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PRESENTACION

Tengo una confesion por hacer.

El proyecto de elaborar una tesis sobre propaganda electoral televisiva se gesto
en el calor de la campafia presidencial que a los peruanos nos tocé vivir en el primer
semestre del 2006. Conversando en la oficina de Fernando Tuesta (quien
posteriormente se convertiria en mi asesor), €l reflexionaba en torno a la paradoja que
supone gastar millones de soles en anuncios politicos, sin conocer a ciencia cierta si
estos cumplen o no su funcién primordial, que no es otra sino la mayor captacion de

votos posible.

Por entonces, yo andaba en busqueda de un tema de investigacion y ninguno
de los que me daba vueltas por la cabeza me convencia, menos a mis profesores si he
de ser completamente honesto. Asi que me dije inmediatamente: propaganda

electoral, ¢por qué no?

Asi empez6 todo. Con una idea prestada.

Sin embargo, poco a poco, a medida que avanzaba y escribia pagina tras
pagina, esta tesis se fue convirtiendo en mi principal proyecto personal. Por eso me
resulta tan satisfactorio haberla concluido y presentarla para obtener el grado de

Magister en Ciencia Politica por la Pontificia Universidad Catdlica del Peru.

Empecé mis estudios de postgrado en el 2004. Periodista de profesion, no con
una carrera muy dilatada aunque si relativamente intensa, dedicado a la cobertura de
la usualmente complicada actualidad politica peruana, deseaba afiadirle a mi
experiencia profesional solidez académica. Y debo sefialar que la experiencia ha

resultado, ademas de enriquecedora, gratisima.

A la hora de los agradecimientos se me acumulan varios nombres. Empiezo por
mi familia, mis padres y mis hermanas. Les debo muchisimo. A Fernando le agradezco
por su interés, tiempo y amistad. No me puedo olvidar de mis compafieros de estudios

ni de mis profesores.
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Hay personas e instituciones sin las cuales esta tesis no seria una realidad. De
Ibope Time y Media Check me proveyeron de una informacién valiosisima. En la
recoleccién de anuncios, no hubiese llegado a buen puerto sin la ayuda desinteresada

de Abel Aguilar, José Méndez, Luis Caceres y Martin Belaunde, principalmente.

Y finalmente (no por eso menos importante), agradezco a mi querida y paciente

novia, Cecilia, un apoyo constante y sin condiciones.

Espero que el presente trabajo responda a las expectativas.
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INTRODUCCION

¢Por qué preparar una tesis sobre propaganda electoral televisiva? Porque, sin duda, la
television ha ganado un lugar preponderante en las campafias modernas. La
importancia asignada a este medio de comunicacibn masiva en las competencias

electorales la podemos constatar revisando, precisamente, el caso peruano.

Las agrupaciones que compitieron en las elecciones generales del domingo 9 de
abril del 2006 invirtieron alrededor de 12 millones de nuevos soles en propaganda,
entre prensa, radio y television. De ese total, el monto destinado a esta Ultima
ascendio a S/. 10'467,393. Méas del 40% se lo repartieron entre los partidos que

ocuparon los cuatro primeros lugares en la votacion presidencial®.

Efectivamente, Unidad Nacional gasté S/. 1'692,608 (equivalentes al 16.17%),
el APRA S/. 1'327,866 (12.69%), Union por el Pert S/. 913,835 (8.73%) y Alianza por
el Futuro S/. 488,936 (4.67%).

En la segunda vuelta, la inversion en propaganda llegé a S/. 1'641,367, de los
cuales S/. 1'441,652 se destinaron a la televisiéon®. El APRA gastdé S/. 732,607
(50.82%) y Union por el Pert S/. 709,045 (49.18%).

Las cifras presentadas evidencian que la television es, y por varios millones de
distancia, la gran receptora del dinero que los partidos desembolsan en su afan por
captar el mayor nimero de votos, mientras que los presupuestos que se orientan a los
demas medios de comunicacién son marcadamente inferiores. Bastaria este dato para
justificar una investigacion sobre la propaganda televisiva. Sin embargo, otra razon
estriba en el hecho de que la literatura académica que existe al respecto, teniendo
como materia de reflexién la experiencia peruana, dista mucho de ser suficiente, a

pesar de esfuerzos realmente valiosos y pioneros.

! Informacién tomada del boletin Datos Electorales, nimero 16, elaborado por la Asociacion
Civil Transparencia. Los costos corresponden a las tarifas consignadas en el portal de la Oficina
Nacional de Procesos Electorales (ONPE). Se puede consultar el boletin completo en la direccion
http://www.transparencia.org.pe/documentos/datos_electorales_16.pdf

? La diferencia, S/. 199,715, se gastd en prensa escrita.
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Ahora bien, ¢qué persiguen un partido y/o candidato al gastar fuertes sumas de
dinero en anuncios por television (spots)? Buscan al menos dos cosas: 1) difundir
ampliamente sus mensajes y propuestas; 2) como consecuencia de lo anterior,
incrementar su capacidad de persuasion frente al electorado, de tal manera que ello se

refleje en un mayor caudal de votos.

Respecto al primer objetivo, resulta claro que la television ofrece posibilidades
de difusién que ningln otro medio de comunicacion de la actualidad. No solamente por
la revolucionaria conjuncion de imagen y audio (aunque ya equiparada en ese sentido
por la Internet, de menor masificacién ésta) sino porque, para millones de personas,
es la ventana al mundo. Y lo que en ella no aparece, pues sencillamente no existe
(Mufioz - Alonso y Rospir, 1999: 18).

Sobre la segunda meta, las cosas no son tan claras, porque una gran difusién vy,
a la vez, una gran audiencia — imaginemos, por ejemplo, el spot de cualquier candidato
presidencial en el entretiempo de un partido de fatbol importante, o como parte de la
pauta publicitaria de un programa de gran audiencia — no tienen por qué traducirse,
necesariamente, en un aumento de la intenciéon de voto. Tal es el punto neurélgico de

la presente investigacion: demostrar o no la validez de dicha hipoétesis.

Lo més complicado al inicio consisti6 en definir la manera de plantear la
investigacion. La amplitud del tema y las multiples variables que podian considerarse
nos obligaron a estrechar el campo de andlisis. Ciertamente, la coyuntura jug6 a favor
nuestro. El trabajo que hoy tienen entre sus manos empez6 a gestarse hacia abril del

2006, en plena efervescencia electoral.

Por esa razén, decidimos que nos limitariamos a trabajar sobre la base de la
Gltima campafia presidencial. La decision nos permitié disponer de material basto y
reciente. Debemos decir que si bien la campafia parlamentaria también tuvo un
componente televisivo, el gran esfuerzo propagandistico que llevaron a cabo la mayor
parte de los partidos (en minutos al aire y en dinero) se reservd para impulsar a los

aspirantes a Palacio de Gobierno®.

% Con la notoria excepcién de Per( Posible, que segin Transparencia fue el partido que méas
gasté en propaganda televisiva: S/. 3'787,292. Sin embargo, retir6 tempranamente de la
campafia a su candidato presidencial, Rafael Belalinde Aubry, por su escaso margen de apoyo.
Eso lleva a suponer que la mayor parte de esa suma se destind a apoyar las diversas
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El elevado nimero de postulantes presidenciales, cada cual con su particular
propuesta, significaba otro nuevo escollo. Por esa razén, optamos por ocuparnos
solamente de los partidos y/o alianzas que consiguieron superar la denominada barrera

electoral definida por ley:

Cuadro N° 1

Resultados del 9 de abril (votos validos)
1 Unién Por el Perd 30.616%
2 APRA 24.324%
3 Unidad Nacional 23.814%
4 Alianza por el Futuro 7.433%
5 Frente de Centro 5.753%
6 Restauracion Nacional 4.379%

Fuente: ONPE *.

Ya explicado el origen de la investigacion y delimitado el campo de andlisis, a
continuacion vamos a detallar los objetivos trazados, la hipdtesis a partir de la cual
partimos, la metodologia empleada para comprobar si la hipotesis se sostiene en la

realidad o no y la manera en que hemos esquematizado el trabajo.

Tratandose la television del principal vehiculo de propaganda en épocas
electorales, en el cual los politicos depositan sus esperanzas de captacion de votos a
cambio de un desembolso monetario (en aquellos paises en donde se permite la
compra de espacios, como en el Peru), se vuelve pertinente analizar si las expectativas

depositadas en ella son justificadas o no.

Dicho de otra manera, pretendemos reflexionar sobre la eficiencia de la
television como instrumento de propaganda, entendiendo que la meta principal de esta
Gltima consiste en alentar cambios masivos de opinién a través de la persuasion
(Johnson — Cartee y Copeland, 2004: 137-138).

candidaturas al Congreso. Otra agrupacion que no present6é candidato presidencial y también
tuvo un gasto importante en televisién fue el Frente Independiente Moralizador: S/. 1'201,131.
* Per(i Posible también super6 el umbral de representacion.
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En segundo lugar, deseamos que este trabajo sirva como una guia
pormenorizada de la campafa presidencial del 2006 en su aspecto propagandistico —
televisivo. Para tal fin, presentamos la informacion estadistica mas completa y
detallada posible. También hemos elaborado una relacién de todos los spots que se

emitieron durante la campafia. La hallaran en los anexos.

Nuestra hipétesis es la siguiente: no existe una relacion directa entre el impacto
de la propaganda televisiva y el voto, a pesar de que partidos y candidatos disefian
sus estrategias de comunicacion electoral privilegiando a la television como

herramienta de persuasion.

Lo que en buena cuenta postulamos es que el proceso que supone la difusion
de propaganda por television y su correspondiente vision por parte de los votantes no
siempre tendera a favorecer al partido o candidato emisor con un masivo cambio de

opinién que, a su vez, derive en un mayor respaldo electoral.

¢;De qué manera comprobar si la hipdtesis planteada es vélida? Primero
debemos definir qué entendemos como impacto propagandistico. Una campafa
electoral comprende dos aspectos basicos: uno de proselitismo politico a la usanza
tradicional y otro relacionado con los medios de comunicacion. En el primero de los
casos se manifiesta un contacto mas proximo y directo entre candidatos y electores,
aunque el impacto es més reducido. En el segundo, la emision de los mensajes
politicos empleando los medios de comunicacion permite la recepcion de miles o
millones de electores, por lo cual la comunicacién es impersonal, pero su impacto
mayor (Tuesta, 2005: 119).

Asi, el impacto propagandistico puede definirse como la recepcion que acusan
los electores de la propaganda de un determinado partido politico o candidato. Y en la
medida que la television alcanza a millones de espectadores, esta recepcibn aumenta

considerablemente.

Dicho esto, proponemos un camino de dos etapas para definir si la hipbtesis se
comprueba o no en la realidad. La primera consiste en establecer el volumen

propagandistico televisivo de cada uno de los seis partidos incluidos en el analisis
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(APRA, Unién Por el Pera, Unidad Nacional, Alianza por el Futuro, Frente de Centro y

Restauracion Nacional).

La segunda etapa incluye la utilizacion de herramientas de medicion de
audiencias. Asi como el éxito de los programas de television se define de acuerdo al
rating (medicion estimativa de la proporcion de televidentes que, en un periodo dado,
sintonizan una emisora), la publicidad y la propaganda también son pasibles de ser

sometidas al mismo sistema de evaluacion.

Por lo tanto, hemos considerado las pautas propagandisticas del APRA (primera
y segunda vuelta), Unién por el Pert (primera y segunda vuelta), Unidad Nacional,
Alianza por el Futuro, Frente de Centro y Restauracién Nacional y, con ayuda de una

empresa especializada,® hemos hallado:

a) GRPS (Gross Raiting Points): Suma del rating conseguido por los anuncios de
cada agrupacion en competencia. Se trata de un indicador clave para medir la
presion de cualquier campafia sobre el target®.

b) Alcances: Porcentaje de personas que vieron el spot de una agrupacion al
menos una vez. Con este indicador se puede determinar la cobertura que tuvo
cada campafa sobre el target.

¢) Frecuencias: El numero promedio de veces que el televidente fue impactado

por los spots de cada agrupacion.

Esta informacién, a su vez, la hemos cruzado con la progresion del voto de los
respectivos candidatos presidenciales. De este modo pretendemos determinar si es
factible o no establecer una relacion directa entre las dos variables ya sefaladas:

impacto propagandistico y votacion.

Nuestra tesis presenta seis partes claramente definidas. La primera propone una
aproximacioén teérica a partir de la siguiente interrogante: ¢(De qué manera influyen los

medios masivos, principalmente la television, en la politica? Afirmamos que con la

® Ibope Time

® En el vocabulario especializado, al publico objetivo, aquel al que queremos impactar y
convencer con nuestra campafia, se le conoce como target, para este caso particular hombres y
mujeres de 18 a 99 afios que viven en Lima. La medicion se hizo sobre una base de 1,266
casos para la primera vuelta y de 1,278 casos para la segunda vuelta.
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adaptacion de esta Ultima a los primeros, se configura una nueva manera de entender
los procesos politicos. Las campafias electorales son cada vez méas profesionalizadas —
con la irrupcién en escena de los sondeos de opinién publica, asesores de imagen,
especialistas en discursos, comunicadores y realizadores de spots — y personalizadas —

destacandose la figura del candidato por sobre su organizacion —.

Efectivamente, las identificaciones partidarias e ideoldgicas han ido perdiendo,
progresivamente, importancia y ya no son variables decisivas al momento de emitir un
voto, tal como ocurria en épocas anteriores. Es por esta razon, ademas, que en cada
nueva eleccion varian las estrategias pues se asume que los electores no se comportan
de manera estable y, por el contrario, modifican con relativa facilidad sus percepciones
y preferencias (Freidenberg, 2003: 52 — 53).

La segunda parte gira en torno a las l6gicas que pueden existir en la toma de
decision de los votantes. Al respecto, abordamos los diferentes modelos que se han
preocupado por entender y explicar dicho proceso. En ese menu de teorias brilla con
luz propia el modelo de los efectos limitados, del austriaco Paul Lazarsfeld, que postula
que determinadas precondiciones como el estatus socioeconémico, la religion y la
residencia, tienen alta incidencia en el sentido del voto, no asi la propaganda, de tal
forma que las campafas, mas que cambios masivos de opinién, refuerzan posiciones

preestablecidas.

A raiz de las nuevas tendencias mundiales, incluida la importancia adquirida por
los medios masivos de comunicacién en el quehacer politico actual, especialmente en
lo que respecta a la television, se arguye que este modelo habria perdido vigencia.
Elementos como la volatilidad politica y la consecuente “desregulacion del electorado”,
que acrecientan el potencial de los factores de corto plazo — como las campafias o la
personalidad de los candidatos — en la determinacion del voto (Garcia Beaudoux,
D’'Adamo, Slavinsky, 2007: 84), han alentado la aparicion de otros modelos que
intentan explicar el comportamiento de los electores de hoy y que, haciendo hincapié
en teorias econdmicas, postulan la racionalidad del voto, o la eleccién a partir de la

maximizacion de beneficios personales.

La tercera parte desarrolla un recorrido tedrico sobre la propaganda politica —

definicidn, objetivos, similitudes y diferencias con la publicidad y principales técticas —,
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haciendo hincapié en la propaganda televisiva: sus caracteristicas, ventajas,

desventajas y estilos utilizados.

La cuarta y quinta se consagran a desarrollar las dos etapas propuestas para

establecer la validez o invalidez de la hipotesis.

La sexta expone las principales conclusiones obtenidas.

El texto que ahora leen, desde luego, es perfectible en muchos de sus puntos.
Acaso no todos estén de acuerdo con las ideas a las que arribamos después de nuestro
recorrido. Eso lo sabemos muy bien. Nuestra intenciéon es colaborar al debate en un
campo tan trascendental para la comunicacion politica. Esperamos realmente que
nuestro esfuerzo sirva para abrir nuevas puertas y aliente a otros interesados a

profundizar en esta materia. Seria el mejor reconocimiento de todos.
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|
LA POLITICA VISTA DESDE LA PANTALLA

28 de julio del 2006. Alan Garcia Pérez, lider del APRA y ganador de las elecciones de
ese afio, juramenta (por segunda vez en su carrera politica) como presidente del Perq,
en reemplazo de Alejandro Toledo Manrique. La banda presidencial que orgulloso
exhibe sobre su pecho es el simbdlico epilogo de una campafia exitosa librada en
varios frentes. Aqui nos interesa uno en particular: el mediatico, y dentro de éste, la

television.

Dicen Gerhard Vowe y Jens Wolling que la politica adquiere un inusitado
protagonismo en los medios de comunicacion durante las campafas electorales y que
la manera de conducirlas ha sufrido cambios notorios, en todo el mundo. Los costos se
han multiplicado, los candidatos a los cargos méas importantes generalmente se
sustraen de las directivas partidarias y prefieren apoyarse en consultores privados y los
discursos y actos proselitistas se acomodan a los criterios que impone la television, en
ese afan por llegar y convencer a los segmentos mas volatiles o indecisos (Priess,
2002: 53).

A la television le asiste un lugar clave en las campafias electorales modernas.
La primera vez en donde desempefié un papel relevante fue en 1952, en Estados
Unidos. El equipo del candidato republicano, Dwight Eisenhower, contraté a
reconocidos publicistas y a un famoso productor de documentales para producir
anuncios que aprovecharan la curiosidad creciente de los norteamericanos por el

medio televisivo. La experiencia tuvo éxito y resulté un punto de inflexion.

Asi, la televisibn ha moldeado buena parte de las transformaciones que las
campafnas demuestran hoy en dia. Muchos la consideran el arma por excelencia de la
persuasion (Martin Salgado, 2002: 95). En esa ldgica, los candidatos a los cargos
publicos hacen lo imposible por verse en pantalla porque, para millones de personas,
es la ventana al mundo. Y lo que en ella no aparece, pues sencillamente no existe
(Muioz - Alonso y Rospir, 1999: 18).
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Junto al flujo de noticias diarias que inunda una campafa electoral, difundidas
por la television, la propaganda politica, el spot, ocupa un lugar preeminente por sus
caracteristicas distintas al formato informativo de los noticieros o de los programas
periodisticos de reportajes. El spot ofrece una posibilidad extraordinaria a los partidos
pues quedan, bajo su estricto control, los contenidos que han de difundirse en los

espacios asignados o comprados.

Pero si bien resulta una notoria ventaja para los candidatos el poder dirigirse a
los votantes sin necesidad de intermediarios, la television puede limitar las
posibilidades de victoria para quienes no dominan el medio (Martin Salgado, 2002: 96).
Su lenguaje es propio y muy distinto del que tienen otros canales de comunicacion.
Juegan, y mucho, la simplificacién del mensaje, la imagen (no solamente la que se
proyecta por cualidades humanas, sino también el aspecto fisico) y la comunicacién no

verbal.

Nos podemos dar una idea del rol que desempefia la television en las
competencias electorales peruanas con la siguiente informacion: en la campafia del
2006, sumando la primera y segunda vuelta, los partidos invirtieron casi 14 millones de
soles por concepto de propaganda. La mayoria de ese dinero sirvié para financiar,
precisamente, espacios en la television, muy por encima de lo que recibieron la radio y

la prensa (diarios y revistas).

Cuadro N° 2
Inversion en propaganda: primera vuelta
Television S/. 10'467,393
Prensa S/. 1'531,150
Radio S/. 197,863
Total S/.12°196,406

Fuente: Transparencia (Datos Electorales, boletin 16)’.

" Montos calculados segun las tarifas consignadas en el portal web de la ONPE. El monitoreo
corresponde al periodo entre el 10 de enero y el 7 de abril.
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Cuadro N° 3
Inversidon en propaganda: segunda vuelta
Television S/. 1'441,652
Prensa S/. 199,715
Total S/.1641,367

Fuente: Transparencia (Datos Electorales, boletin 16)°.

En ambos casos la diferencia es abismal. Se puede retrucar que los montos
presentados favorecen ampliamente a la television porque esta Ultima obliga a un
mayor desembolso econdmico, porque cuesta mucho mas difundir un spot por un
canal de sefial abierta que por la radio, o que publicar un anuncio en cualquier
periddico. Aunque esto ultimo no deja de ser verdad, ¢entonces por qué privilegiar el
gasto hacia un solo medio y no dirigirlo a otros notoriamente méas econdémicos? La
respuesta radica en que es a través de la pantalla televisiva que la mayor cantidad de

electores se informa sobre temas politicos y electorales.

La importancia asignada a la television en las campafas actuales no es noticia
nueva. Por lo mismo, se han escrito cantidades ingentes de articulos y libros sobre el
particular, intentando analizar el fendmeno y sus consecuencias. En el caso peruano
mencién aparte merece el libro pionero de Carlos Oviedo, Manejos de la propaganda
politica, un “gran reportaje periodistico a la propaganda politica durante el histérico
proceso de 1980” (Oviedo, 1981: 8), que recorre desde una perspectiva comparada los
contenidos de la campafia presidencial que implicé el retorno a la democracia después

de la dictadura militar.

Fuera del Perl, uno de los tépicos que mas literatura ha merecido es la
influencia que ejercen los medios de comunicacion sobre la politica (especificamente el
afecto de la televisibn sobre el sistema democratico) y sobre los ciudadanos. La
pregunta que se deriva de ahi es si los medios pueden ser considerados una eficaz
herramienta para inducir cambios masivos de opinion. Las posiciones académicas lucen
divididas. Este punto lo abordaremos en un capitulo aparte. Por ahora, exploraremos
brevemente algunas de las caracteristicas de la comunicacion politica televisiva y sus

efectos.

8 Montos calculados segun las tarifas consignadas en el portal web de la ONPE. El monitoreo
corresponde al periodo entre el 6 de mayo y el 2 de junio.
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1. COMUNICACION POLITICAY TELEVISION

La propaganda electoral televisiva es un elemento clave dentro del mundo de la
comunicacién politica moderna. Por lo tanto, antes de avanzar mas, es necesario
definir y explorar esta ultima. (Qué abarca la comunicacion politica? Dominique Wolton
explica que, en un principio, designé el estudio de la comunicacion del gobierno hacia
el electorado y, mas tarde, al intercambio de discursos entre politicos en el poder y la
oposicion, especialmente durante las campafias electorales. Luego el campo se
extendid hacia el andlisis de los medios masivos en la formacion de la opinién publica y
de la influencia de los sondeos en la vida politica. Hoy — afiade — abarca el estudio del
papel de la comunicacion en la vida politica, integrando a los medios, a los sondeos, a
la investigacion de mercados y a la publicidad, con especial interés en los periodos

electorales. (Wolton, 1998: 29).

¢Qué factores deben ser tomados en cuenta para desarrollar una eficiente
comunicacion politica? La literatura consultada coincide basicamente en los mismos
puntos, aunque agrupados de distinta forma. En el modelo planteado por Vowe y
Wolling (Priess, 2002: 54-56) se distingue un “marco de condiciones generales”
formado por cuatro partes, a saber: el sistema electoral, el sistema de partidos, el

sistema de medios y la cultura politica ciudadana.

Las anteriores son variables que dependen de decisiones politicas. Una
campafia gana su propio perfil a través de campos de accidon concretos: publico
objetivo (target), estructura temporal, espacios de incidencia, actores (candidatos
propios y rivales), presupuesto y forma de financiamiento, regulacion, mensajes y

medios elegidos para la difusion de estos ultimos (Priess, 2002: 54-56).

El modelo de Vowe y Wolling ofrece un panorama general. Una mirada que
pretende aterrizar en la realidad latinoamericana es la de Carlos Fara. El sefiala seis
factores estructurales que, arguye, son la base sobre los cuales se formatea la
comunicacién politica en esta parte del continente. En primer término, la demografia,
es decir las variables sociodemogréaficas que evidencian valores sociales determinados
sobre los que se debe interactuar. Segundo, el sistema politico, donde la reeleccién en
los distintos cargos publicos “marca la cultura politica” de los dirigentes, que pueden

mostrar una actitud efectista y de corto plazo (donde no hay posibilidad de reelegirse)
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y otra mas relejada (donde si la hay). Tercero, el sistema electoral, pues el voto
facultativo exigird una campafia que apunte a la movilizacion de los partidarios. Cuarto,
el sistema de partidos, en la medida de que en los sistemas débiles el peso de la
estructura partidaria disminuye y la llegada a la opinion publica es lo mas importante
(por contraparte, Fara advierte que alli donde los partidos estdn méas consolidados, la
incidencia de las campafias mediaticas es menor). Quinto, la estructura de los medios
de comunicacion. Y finalmente, las diferencias culturales de la opinion publica (Fara,
2004: 86-91).

Dicho lo anterior, ;qué papel juega la television en la comunicacién politica? La
respuesta mas simple es que la primera se ha convertido en el vehiculo por excelencia
de la segunda. Las estadisticas mundiales confirman que la television es el medio mas
consumido (Mufioz Alonso y Rospir, 1998: 18). Una encuesta del Grupo de Opinién
Publica (GOP) de la Universidad de Lima incluye la siguiente pregunta: ;Cual es el
principal medio de comunicacion por el que se informa sobre temas politicos? Las cifras

son las siguientes®:

Cuadro N° 4
Medios preferidos para la informacion de temas politicos
Mayo 2006 Mayo 2007

TV 68.9% 64.5%
Diarios 11.7% 15.8%
Radio 15.2% 15.1%0
Internet 3.0% 2.2%
Revistas 0.0% 0.7%

Fuente: GOP Universidad de Lima.

El 47.5% de los encuestados que prefiere a la television lo hace por “la rapidez
de la noticia”, el 26.0% por el “desarrollo y analisis de la noticia”, el 10.6% porque
“ofrece més entretenimiento”, el 9.6% por ser un medio “econdmico y de facil acceso”

y el 4.8% porque “inspira méas confianza”'°.

° La encuesta fue preparada entre el 26 y el 27 de mayo del afio 2007 sobre una muestra de
497 personas residentes en Lima y Callao. Su margen de error es de +/- 4.48%.

1 Un dato para tomar en consideracién es que la televisién no sale bien parada cuando se
consulta por su nivel de credibilidad. El 63.5% de los encuestados respondié confiar “poco” en
ella, mientras que el 28.0% dijo confiar “bastante”, el 6.7% “mucho” y el 1.2% “nada”.
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La posicién de la television, en su calidad de principal fuente de informacion
politica ciudadana, necesariamente obliga a reflexionar sobre las caracteristicas de la
comunicacién televisiva. El productor chileno Valerio Fuenzalida identifica dos
cualidades que “van a tener fuertes repercusiones en la relacion de los ciudadanos con
la actividad politica”. En primer lugar, la naturaleza intrinseca del lenguaje televisivo, la
idea de que la television ha masificado un lenguaje completamente distinto al lenguaje
verbal. Asi, “los signos audiovisuales son de caracter concreto y dentro del repertorio
de signos concretos posibles de ser puestos en pantalla, los mas atrayentes a la
percepcién humana son los rostros y cuerpos de hombres y mujeres, signos corporales
con una fuerte incidencia afectiva”. Esta condicion del lenguaje audiovisual trae la
siguiente consecuencia: el privilegio de un tipo de comunicacién “personalizada y
corporalizada” en la cual tendran ventaja aquellos politicos capaces de desarrollar una
mayor empatia con la poblacion en base a criterios de persuasion y seduccién
(Fuenzalida, 2004: 49 - 50).

La segunda tiene que ver con la recepcion televisiva en el hogar, en donde la
politica y los politicos seran apreciados en la medida que sean capaces de contribuir a
mejorar la calidad de vida de los ciudadanos televidentes. En esa linea, “la television
acentua la percepcién de la politica ligada a la satisfaccion de aspiraciones”, generando
un voto de premio o castigo segun las percepciones de bienestar (Fuenzalida, 2004:
50).

Estas dos caracteristicas de la comunicacion televisiva, el lenguaje intrinseco y
el desplazamiento de la visibilidad del politico de la plaza publica hacia el seno de un
hogar, generan una serie de consecuencias para la actividad politica: el
establecimiento de una relacion de mayor intimidad con el ciudadano — elector y una
ampliacion dramatica del universo de receptores, antes restringido a simpatizantes y
militantes. Para Fuenzalida, quienes consumen politica a través de la television, en
lugar de comportarse como simples entes pasivos, distinguen entre la mera aparicion
en pantalla y las capacidades de los politicos para solucionar los problemas que la
mayoria demanda. Dicho de otro modo, la visibilidad televisiva es util para la

proyeccion de una imagen de eficiencia, aunque no basta. La television refuerza la

Curiosamente, aunque quizas no tanto, el medio que despierta mayor confianza es el de menor
antigiiedad, la Internet, con un indice de confianza de 54.0. Siguen: la radio (47.6), la television
(46.8), las revistas (44.9) y los diarios (40.8). El estudio completo puede revisarse en la pagina
http://www.ulima.edu.pe
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sensacién de que la politica debe contener un rasgo ejecutivo, orientado hacia la
solucion de las expectativas de los habitantes de un distrito, una ciudad, un pais
(Fuenzalida, 2004: 53-54).

1.1 La era mediatica: consecuencias y efectos sobre la politica

La notoria importancia asignada a los medios de comunicacion de masas en el
guehacer politico actual, especialmente a la televisién, necesariamente tiene que traer
consecuencias. Para empezar, nos referiremos a lo que Ulrich Sarcinelli denomina la
plebiscitacion de la politica, o la puesta en escena de la politica como un dialogo entre
celebridades politicas y el publico. “Y los medios de comunicacién masiva, junto con los
sondeos de opinién, se convierten en el escenario que permite a la politica respetar

una supuesta voluntad popular”** (Sarcinelli, 2004: 25).

Lo anterior va de la mano con el proceso de la personalizacién de la politica.
Frank Marcinkowski y Volver Greger afirman que esto ocurre cuando las organizaciones
partidarias y las instituciones publicas ya no se presentan a si mismas sino que son
representadas por un reducido nimero de personas que le confieren rostro y voz. “Las
estructuras (polity), los procesos (politics) y los contenidos (policy) son relegados y las
personas saltan al primer plano y suministran la vision de la superficie de la politica
(...) Al convertirse las personas en simbolos de la politica, la personalizacién se vuelve

elemento integral de una politica simbdlica” (Priess, 2002: 259).

De esta manera, el candidato se vuelve el gran referente de los medios.
Wolfgang Kreuter sostiene que debido al proceso de personalizacion de las campafas
electorales, la comunicacion obligadamente debe perseguir una estrategia de
promocién que integre informacion y entretenimiento y que sea capaz de influenciar en

la conciencia de los publicos televisivos segmentados (Priess, 2002: 124-125).

Ello supone una doble faz de la televisidbn, como escenario y protagonista. Lo
que Oscar Landi denomina “la primacia del aparecer, del mostrarse”. El clasifica a la

clase politica en televisable 'y no televisable, de acuerdo con criterios que van mas alla

1 sarcinelli, reflexionando sobre las tendencias relevantes en la evolucién de la democracia en
“la era de los medios”, se refiere también al aumento de la brecha existente “entre la politica de
la exhibicion y la politica de la decisién”. “La competencia por acaparar la atencién se
independiza frente a la accion de tomar decisiones politicas” (Sarcinelli, 2004: 24).
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de la simple simpatia que pueda irradiar un candidato frente a las camaras. En efecto,
el televisable no sera siempre el mas telegénico sino aquél capaz de sintonizar en la
misma frecuencia de la gente. Luego, el protagonismo alcanzado por la television
convierte a ésta en coproductora del proceso politico (no solo escenifica sino que opera
en base a sus propias estrategias o en virtud de las estrategias de la ingenieria
electoral, por ejemplo el alquiler de espacios de propaganda). Ello colisiona con la
premisa de que los medios son simples instrumentos de difusion de mensajes. Segun
Landi, tal optica era verosimil en épocas introductorias de la television, cuando el
medio todavia no mostraba su real potencial de intervencién y el escaso niamero de

receptores le daba un alcance reducido de puablico*? (Landi, 1992: 75).

Ahora bien, la personalizacion de la politica, como sefiala Doris Graber, implica
a su vez la “declinacion de la influencia partidaria en el proceso electoral” con
campafias que se centran en candidatos antes que en partidos®® (Garcia Beaudoux,
D’Adamo, Slavinsky, 2007: 28).

En esa misma linea, Giovanni Sartori, con el empleo del término ‘videopolitica’
para referirse a esta llamativa conjuncién entre el mundo visual y la politica, hace
patente su gran preocupacion por como la television y los medios de comunicacion de
gran alcance afectan de manera radical a los procesos politicos, principalmente al

proceso de seleccién presidencial (Sartori, 1999: 151).

Sartori considera que la videopolitica favorece la eleccién de “personas de
afuera del sistema improvisadas y ocasionales”, de presidentes “sin tropas”. Y pone

como ejemplos de su reflexiébn el caso de Collor, en Brasil, y otro que los peruanos

2 para Landi, el curso de la integracién entre los medios y la politica remite a una relacién
entre ambos que se expresa de la siguiente forma: mientras mas débiles son los partidos,
mayor serd la intervencion de la television en la construccion de la escena politica. En ese
sentido, plantea diferencias entre los paises cuyo sistema partidario es capaz de controlar la
seleccion de candidatos que presenta a la competencia electoral (por ejemplo, Chile) y aquellos
en los que dicha tarea es, en buena medida, asumida por la television (por ejemplo, en el Per()
(Landi, 1992: 75).

13 Fuera de la personalizacién, Graber menciona otras consecuencias de la mediatizacién de la
politica: la conversién de las figuras mas importantes en los medios en arbitros politicos que
influyen en la seleccién de los candidatos y de los temas de la campafia, la necesidad imperiosa
de contar con candidatos “teatrales” y con acceso a financiamiento y la intensa bisqueda, por
parte de los competidores electorales, de cobertura mediatica, transformandose ésta en el eje
sobre el cual gira la campafia (Garcia Beaudoux, D'’Adamo, Slavinsky, 2007: 28).
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2

conocemos bastante bien: el de Alberto Fujimori y sus sucesivas victorias en 19907 y

1995. Incluso, se anima a restarle legitimidad a toda eleccion que tenga en la
television un factor de influencia directo. “Mas que nunca antes, la videopolitica
promete dar el cargo a difettantes improvisados o a autébmatas controlados por las
encuestas (...) Por estas consideraciones no aceptamos que sea igual la legitimidad de
un proceso de eleccidén presidencial que permite un examen competente y detallado,
» 15

que la de las elecciones directamente influidas por la television, que no lo permiten
(Sartori, 1999: 152).

En tanto, Cynthia Sanborn y Aldo Panfichi sostienen que la “creciente
importancia de los medios de comunicacion de masas, en especial la television”
permiten que un nuevo lider o candidato “ya no dependa de una organizacién de
militantes para hacerse conocer y que la opinion publica sea bombardeada por
116

campafas publicitarias centradas mas en imagenes que en contenidos ideolégicos
(Tuesta, 1997: 48).

De otro lado, y considerando como materia de analisis las elecciones de Collor,
la de Fujimori en el 2000 y la de Alejandro Toledo en el 2001, Taylor Boas sugiere que
la television es capaz de ayudar en la eleccidon de politicos ‘neopopulistas’ siempre y
cuando la cobertura se encuentre sesgada a favor de estos. Para Boas, la diferencia
entre populista y neopopulista estriba en que mientras el primero sorteaba las
instituciones politicas existentes y creaba nuevas para movilizar a los trabajadores, el

segundo se relaciona con las masas “de una manera directa y desmedida”,

14 Debe decirse, sin embargo, que el acceso que tuvo Fujimori a la televisién en 1990 fue
particularmente escaso, al menos durante gran parte de la campafia de la primera vuelta. Mas
bien, suele atribuirsele a la sobre exposicion mediatica de su rival, Mario Vargas Llosa, una de
las principales razones de que este ultimo haya salido derrotado cuando todo hacia suponer una
victoria holgada. Revisamos el caso mas adelante.

5 Con una mirada histérica, Peter Klarén también hace referencia al paradigmatico proceso
electoral de 1990 en el Pert y al papel que habria jugado la televisién en él. Asi, contrapone el
“estilo populista” de Fujimori, reflejado en sus promesas electorales, con el modo “caballeresco
y formal” de Vargas Llosa, quien no podia ocultar su incomodidad cuando hacia campafia en los
pueblos jovenes, “donde a menudo se mostraba tieso, distante y hasta arrogante”. Y afiade
Klarén: “Todas estas imagenes llegaban a la poblacion por la television, que ahora era el medio
mas importante del pais” (Klarén, 2005: 485).

1% En esa cita, Sanborn y Panfichi reflexionan sobre el caso de Fujimori pero hacen hincapié en
que la importancia de la television en la politica peruana “se inicia con el proceso de transicion
a la democracia (posterior a Juan Velasco) cuando en las elecciones para la Asamblea
Constituyente todos los candidatos tuvieron acceso a ese medio”. De hecho, ambos explican la
sorprendente votacién obtenida en 1979 por el lider trotskista, Hugo Blanco, en virtud de su
“aparicion televisiva” (Tuesta, 1997: 48).

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP : gR'%Eﬁ?:fAD

DEL PERU

promoviendo la movilizacion de sus simpatizantes exclusivamente para el dia de la

votacién®’ (Boas, 2005).

Luego, el hecho de que la television haya adquirido caracter preponderante en
el ejercicio de la comunicacion politica es considerado, ademas, una de las razones que
explicarian la supuesta “americanizacion” de las campafas electorales modernas, que
no es otra cosa sino su tendencia hacia la homogeneizacién teniendo como base el
modelo norteamericano. En esencia, precisan Vowe y Wolling, se trataria de una

“asimilacién unilateral” (Priess, 2002: 57).

Entre los principales rasgos de las campafas en Estados Unidos suele recalcarse
un desarrollo cada vez mas intenso en el terreno de los medios de comunicacion, a
través de la cobertura noticiosa o de los espacios propagandisticos pagados,
destacandose el fortalecimiento del rol de la television®®. Desde luego, como Frank
Priess advierte, las reglas fijadas por los sistemas electorales nacionales influyen de
manera particular en cada realidad. No en todos los paises los partidos puedan
comprar tiempo en los medios, especialmente en la televisién. Otro factor relevante es
la presencia (o ausencia) de medios publicos fuertes que garanticen a todos los
candidatos en competencia una difusién similar y justa de sus propuestas (Priess,
2002: 101-102).

Sin embargo, la hipétesis de que las campafias electorales en el mundo tienden
a homogeneizarse siguiendo patrones estadounidenses origina criticas de diversa
indole, recuerdan Vowe y Wolling. Primero, se cuestiona que el mismo concepto de
“americanizacion” abarque un plano meramente descriptivo sin explicar las razones de
la evolucion, asumiendo que las recetas y las estructuras se aceptan solamente por
provenir de Estados Unidos. Segundo, se sostiene que las innovaciones en los métodos

de campafia se difunden gracias a una pléyade mundial (y por ende, multinacional) de

Y su articulo Television and Neopopulism in Latin America: Media Effects in Brazil and Peru
puede revisarse en la siguiente direccién: http://socrates.berkeley.edu/~tboas/

18 adriana Amado Sudrez, revisando informacién de sondeos en Argentina, hallé el desinterés
de los votantes por las elecciones presidenciales de octubre del 2005 en ese pais (a escasos
dias del proceso) y por los avisos electorales. Ello le permite inferir que e/ permanente
fortalecimiento del rol de la television en campafia (al que alude Priess) “solo parece
confirmarse desde el aumento de los presupuestos asignados a las pautas publicitarias, antes
que como una funcién legitimada por el uso social de las audiencias” (Amado Suéarez, 2006:
57).
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expertos, politicos y medios. Y en tercer lugar, se advierte que la llamada
“americanizacion” se alinea con una larga tradicibn que defiende la supremacia
norteamericana en una serie de aspectos, sobre todo de indole cultural (Priess, 2002:

57-59).

En cambio, si parece haber un consenso en el hecho de que las campafias
politicas han ido adquiriendo con el tiempo una mayor profesionalizacion en virtud de
la importancia adquirida y asignada a los sondeos de opinién, a los comunicadores y
estrategas y a los asesores de imagen. Manuel Castells sostiene que esta
profesionalizacibn que supone una serie de mecanismos que intermedian entre
candidatos y electores parece tornarse cada vez mas necesaria a medida que los
medios de comunicaciéon se constituyen en el “espacio de la politica en la era de la
informacion” (Castells, 1999: 345).

Semejante confianza depositada en los medios descansa en el hecho de que
son — sobre todo la television — “la primera fuente de informacion de la cual dispone
durante las campafias la creciente cantidad de ciudadanos que no tiene ningdn otro
contacto con los partidos ni con los politicos” (Garcia Beaudoux, D’Adamo, Slavinsky,
2007: 23). Sin embargo, y frente a ese contexto, nos corresponde reflexionar sobre
una cuestion trascendental: ¢qué clase de informacion ofrecen? Abordemos

brevemente este aspecto.

Los medios de comunicacion, especialmente la televisién, funcionan como los
principales surtidores de informacién politica. Eso implica que los c6digos manejados
por la comunicacion televisiva influyen decididamente en el quehacer politico y, a su
vez, en la manera en que el ciudadano percibe y entiende a la politica y a sus actores.

La television se ha vuelto el gran foro donde se discuten los temas de actualidad.

En circunstancias tan especiales, el debate solamente adquiere dimensiones
efectivamente publicas cuando es ventilado de manera mediatica. A partir de ahi, se ha
generado lo que algunos tedricos denominan democracia mediatica, en virtud de la
funcién central que cumplen los medios de comunicacion hoy en dia, llegando incluso a

usurpar funciones propias de otras instituciones (Mufioz — Alonso y Rospir, 1999: 16).
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Si bien la television ha ampliado el publico interesado en politica (0 que la
consume), ello ha ocurrido gracias a la adaptacion de ésta al medio y no al revés.
Patrick Champagne sostiene que “aquello que la television, por su logica propia,
propone bajo el nombre de politica, ha sido objeto de una manipulaciéon”. En buena
cuenta, la politica tradicional — aflade Champagne — ha sido sustituida por una
concepcion de la politica explicitamente concebida y organizada para interesar a un

publico basto (Mufioz — Alonso y Rospir, 1999: 38).

Dicho esto, la ecuacion a la cual nos enfrentamos consiste en que la emision de
politica por television suele acarrear el empobrecimiento de la informacién que se pone
a disposicién de los ciudadanos. Suele admitirse que la television (por razones de
tiempo, principalmente) apenas coloca en pantalla la epidermis de un tema en
cuestion, sin profundizar demasiado en aras de la asimilacibn y comprension
inmediatas del televidente. A esto se retruca que, por lo menos, informa. Sartori se
pregunta si eso es asi realmente. “En comparacion con el periédico, mucho menos. De
otro lado, y éste es el hecho sobre el que se debe volver siempre, reduce todo a lo
visible” (Sartori, 1993: 128).

La (inevitable) reduccion a lo que solamente puede contarse con imagenes
resulta apenas un primer filtro. Las noticias que se difunden son, a su vez, escogidas
en virtud de dos caracteristicas adicionales: ser video — génicas, sencillas de admirar, y
video — beneficiosas, en armonia con los gustos de los consumidores (Sartori, 1993:
128). ¢(Cumple la television con informar? La respuesta es si. El centro del debate

consiste en determinar la calidad y pertinencia de dicha informacion®®.

19 Alain Touraine, reflexionando sobre la sociedad de masas y lo que representa para la
democracia, sefiala que lo condenable en ella no es la masificacién de las demandas sino el
hecho de que la vida publica esté invadida por la publicidad que conviene a la difusién de
objetos pero, al mismo tiempo, empuja a la oscuridad a las elecciones politicas. “En la televisién
se habla con mucha mas frecuencia de detergentes o pastas alimenticias que de escuelas,
hospitales o personas dependientes, lo que provoca el retroceso de los debates politicos. El
desarrollo del mercado tiene efectos muy positivos, a la vez porque permite la satisfaccion de
demandas diversificadas y cambiantes y porque limita el poder de un Estado siempre tentado a
controlar el conjunto de la vida social. Pero la sociedad de consumo no es sino una
representacién, una construccion particular de la vida social, que da prioridad a la produccién y
al consumo de bienes mercantiles sobre las formas de organizacién social, las politicas, las
inversiones...” (Touraine, 2004: 198).
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Hasta ahora hemos revisado la importancia de la television en las campafas
electorales modernas, no solamente gracias a su labor informativa — noticiosa sino
también a su funcion singular en la emisién de propaganda. Tratandose del medio méas
consumido, los partidos y candidatos depositan sus expectativas en ella y la consideran

una herramienta indispensable para captar simpatias y votos durante las elecciones.

¢;De qué manera influye la televisiébn en la politica? Hemos sefialado que la
adaptacion de esta Ultima a la primera ha configurado una nueva manera de entender
los procesos politicos. Las campafias son cada vez mas profesionalizadas y
personalizadas, destacandose la figura del candidato por sobre su organizacion,
convirtiéndose aquel en la voz y en el rostro de aquella. Pero esto a la vez trae como
consecuencia que los lideres emergentes o los candidatos ya no tengan que depender
necesariamente de una organizacion de militantes para conseguir notoriedad publica.
En los tiempos de la ‘videopolitica’, los partidos politicos parecen cada vez menos

necesarios para efectos practicos.

A la television se le responsabiliza también por colaborar con lo que se
denomina la “americanizacién” de las campafias, o la homogeneizacion respecto del
modelo estadounidense. Dicho concepto no esta exento de criticas. De otro lado, si
bien es verdad que la television ha abierto el abanico de receptores consumidores de
politica, se advierte que esta apertura conlleva, lamentablemente, al empobrecimiento

de la informacion a la que accede el ciudadano.

En el siguiente capitulo desarrollaremos una cuestion clave: ;son los medios de
comunicacion capaces de influir en la toma de decisiones de las personas? Veremos

que no existe una respuesta definitiva.
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11
DE POR QUE VOTAMOS COMO LO HACEMOS

Todos los peruanos mayores de 18 afios se enfrentan, al final de cada campafa
electoral, a una decisién crucial: por quién votar. El proceso mediante el cual se arriba
a una opcion determinada es uno de los topicos que la ciencia politica ha intentado
dilucidar y, como es de suponer, no existe un criterio comun. ¢Influyen o no los medios

de comunicacion en la eleccién?

La opinion publica pareciera creer que si. La encuesta del GOP de la
Universidad de Lima, a la que hicimos referencia en el capitulo previo, incluye las
siguientes consultas que bien valen tener en cuenta. Primero, ;cuanto influyen los
medios de comunicacion en las campafas electorales peruanas? Las respuestas son:
“mucho” 39.8%, “bastante” 46.3%, “poco” 11.4% y “nada” 1.2%. Segundo,
iconsidera que el apoyo de los medios de comunicacion a un candidato lo favorece o
lo perjudica? (sobre la base de quienes consideran que los medios de parcializan). Los

resultados son: “lo favorece” 71.9% y “lo perjudica” 20.1%.

¢Cémo actian los votantes? ;Pueden resultar efectivamente influidos por los
medios? En este capitulo haremos un recorrido por las principales corrientes tedricas

que se han propuesto dar respuesta a esta interrogante.
1. EL MODELO DE LOS EFECTOS LIMITADOS

La investigacion mas trascendental, objeto de halagos, seguidores, pero también de
encendidas polémicas y revisiones debido a sus provocadoras conclusiones, es la que
dirigio el austriaco Paul Lazarsfeld junto a su equipo del Bureau of Applied Social
Research en la Universidad de Columbia, desde 1940 hasta comienzos de la década de
1960. De ahi vio la luz lo que se conoce, hasta el dia de hoy, como el modelo de los

efectos limitados.

Apelando a encuestas de tipo panel como método de indagacion acerca del

impacto de los medios de comunicacion en el voto, Lazarsfeld hallé escasa influencia
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sobre los electores, los cuales aceptaron selectivamente la propaganda ofrecida

evitando contenidos disonantes con sus opiniones y criterios previamente formados. G

Gabriel Colomé lo resume: “Para Lazarsfeld, Berelson y McPhee los medios de
comunicacién, mas que provocar conversiones y cambios, refuerzan ideas
preexistentes (...) Apenas intervienen en la decision electoral, su influencia es minima”
(Colomé, 2005) . De esta manera, la propaganda “no resultaria en la ganancia de
nuevos adherentes” sino en la prevencion para evitar la pérdida de adhesiones de
votantes ya inclinados favorablemente (Garcia Beaudoux, D’Adamo, Slavinsky, 2007:
82).

El papel reforzador que Lazarsfeld le atribuye a los medios descansa sobre la
idea de que las repercusiones que estos puedan tener se encuentran atemperadas por
procesos selectivos de atencién, percepcién y memoria, que a su vez dependen de
variables como la edad, la historia familiar o la pertenencia politica. En 7he People”s
Choice, uno de sus trabajos mas trascendentes, introdujo el modelo del “two step flor
of communications” (o el flujo de la comunicacion en dos niveles), donde un “grupo
primario” que interacta con los medios y recibe y procesa lo que propalan, sirve de
enlace con el resto del publico, ejerciendo su influencia: “Los medios masivos, a
menudo, alcanzan a sus audiencias en dos fases. Luego de que los lideres de opinién
leen periddicos o escuchan transmisiones filtran ideas e informacion a los sectores

menos activos de la poblacién” (Lazarsfeld, Berelson, Gaudet, 1968: vi)?.

Asi, este ‘grupo primario’ desempefia un doble papel: es red de informacion y
generador de presion social. Se convierte, pues, en el verdadero héroe de la historia,

no asi la radio ni la prensa (Elihu Katz, 1998: 85).

%0 Como sus colegas de Columbia, los investigadores del Survey Research Center (SRC) de la
Universidad de Michigan concluyeron que las campafias politicas no tenian una influencia
significativa en el voto (Martin Salgado, 2002: 130). Desde esta perspectiva que se ha
denominado “sociopsicoldgica”, se postula que el voto esta determinado en parte por las
actitudes de las personas hacia los candidatos y partidos pero, fundamentalmente, por la
“influencia que tendria la identificacion de los individuos con un partido (...) el modelo explica,
por tanto, la légica del denominado voto ‘camiseta’ o partidario’ (Garcia Beaudoux, D’Adamo,
Slavinsky, 2007: 82 — 83).

2! La cita es en inglés. La traduccién es nuestra.
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Si bien Lazarsfeld se centrd principalmente en los efectos que podian producir
la radio o la prensa (la aparicién de la television como medio difusor de mensajes
politicos es posterior), sus principales seguidores defienden hasta ahora la vigencia de

sus andlisis y resultados.

Ciertamente, Katz sefiala que los estudios que han evaluado las consecuencias
a corto plazo de la comunicacion masiva en el contexto de campafias — sobre la base
del “two step flow” — han emitido conclusiones que respaldan la hipotesis inicial. Y
aflade que para Lazarsfeld y compafiia resultaba favorable la constatacién de que el
publico pudiese escapar de la supuesta omnipotencia de los medios. “Pese a lo que
creen ciegamente publicistas, politicos, (algunos) universitarios y el publico, para
quienes las campafas de los medios son capaces de inducir cambios masivos de

opinién, de actitud y de accién, los resultados son tercos” (Elihu Katz, 1998: 86)%.

En el mismo sentido, Stein Rokkan afirma que “los dirigentes de los partidos
podrian estar sobrestimando exageradamente la capacidad de los medios de
comunicacién para transmitir los mensajes politicos. En pocas ocasiones estos
ejerceran una influencia amplia a no ser que sean retransmitidos y reforzados en el

seno de innumerables grupos de personas de cada comunidad” (Rokkan, 1970).

Desde otra perspectiva — propone por su parte Daniel Dayan —, el modelo de
los efectos limitados viene a ser la refutacibn de otra teoria, la de la “jeringa
hipodérmica”, segun la cual los medios /nyectan ideas, actitudes y modelos de

conducta a individuos atomizados, pasivos y vulnerables (Dayan, 1998: 104).

Sin embargo, no deja de ser cierto que los datos y las teorias en las que se
basaban Lazarsfeld y sus investigadores se centraban en una época en la que la
television, como el medio de comunicacién mas revolucionario de todos, no dejaba,
aun, la visible huella que atestiguamos en la actualidad. Lo anterior lleva a afirmar a
Colomé que no es de extrafiar que los hallazgos de los estudios clasicos sobre las
campafias norteamericanas de los afios 40 y 50 tengan una “aplicabilidad seriamente

limitada” al momento de ofrecer una lectura de las campafias mas modernas. “El rol de

22 Seguin Katz, quienes cuestionan el modelo del Bureau se han convertido en portavoces de
paradigmas alternativos y complementarios, a los cuales agrupa en tres grandes bloques:
institucional, critico y tecnoldgico (Elihu Katz, 1998.: 87).
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los medios de comunicacion ha cambiado en los ultimos 20 afios y, de manera

sustancial, la potencialidad de sus efectos es mayor” (Colomé, 2005).

Por su parte, Michael Schenk se pregunta si todavia es vigente la tesis de los
efectos limitados. Aunque admite que ésta se convirtid6 en un “punto clave” de la
investigacion sobre los medios, sostiene que por diferentes motivos el modelo carece,
en la actualidad, de suficiente fundamento. En su opinién, la comunicacion a través de
la television penetra “hoy en dia mucho més que antes” el ambito de los medios
politicos. “La profesionalizacion de la propaganda ha llegado a tal magnitud respecto a
la calidad y a los costos que desactiva todas las normas histéricas de comparaciéon”
(Schenk, 2005).

Schenk hace hincapié en que investigaciones realizadas en los Estados Unidos
revelan que si bien los ciudadanos de baja participacion e interés por la politica apenas
asimilan informaciones propaladas por los noticieros de television, la propaganda si
alcanza “muy bien” a este universo de personas y les transmite “exitosamente”

informaciones, al menos de una manera superficial (Schenk, 2005).

Siempre siguiendo a Schenk, dependiendo del grado de participacion personal
se producirian recepciones diferentes. Una en la que el receptor no se bloquea frente a
los mensajes ni forma barreras de percepcién, pero tampoco asimila o analiza las
posiciones presentadas, tratdndose, en buena cuenta, de un aprendizaje pasivo sin
formacion de opiniones (el /ow — involvement, o bajo envolvimiento, “tipico pero no
exclusivo de los avisos de propaganda” ). En la otra, el receptor presta atencion a las
informaciones y elige algunas selectivamente a fin de evaluarlas y formarse un criterio

u opinion sobre el particular (el high — involvenent, o alto envolvimiento).

En el caso del envolvimiento bajo, existe menor resistencia intelectual de parte
del receptor ya que los mensajes son recibidos de manera casual. Por esa razoén, la
calidad de la argumentacion no tiene tanta importancia como la presentacion
(preferentemente en medios electronicos y, dentro de estos, la television). “Los
mensajes cortos y concisos, dotados con estimulos y presentados repetidas veces, son
requisitos importantes para una técnica eficiente de comunicacion al nivel del /fow —

involvement” (Schenk, 2005).
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De esta manera, a raiz de las nuevas tendencias mundiales, incluida la
importancia adquirida por los medios masivos de comunicacion en el quehacer politico
actual, especialmente en lo que respecta a la televisién, se arguye que el modelo de
los efectos limitados habria perdido vigencia. Elementos como la volatilidad politica y la
consecuente “desregulacion del electorado”, que acrecientan el potencial de los
factores de corto plazo — como las camparias o la personalidad de los candidatos — en
la determinacion del voto (Garcia Beaudoux, D’Adamo, Slavinsky, 2007: 84), han
alentado la aparicion de otros modelos que intentan explicar el comportamiento de los
electores de hoy y que, haciendo hincapié en teorias econdmicas, postulan la
racionalidad del voto, o la eleccibn a partir de la maximizacion de beneficios

personales.

2. LA TEORIA DE LA RACIONALIDAD DEL VOTO

Ciertamente, la corriente racionalista parte del supuesto que tanto los partidos como
los electores buscan maximizar sus beneficios, los primeros captando la mayor
cantidad de votos y los segundos escogiendo a quien consideran como el mas
capacitado para concretar sus objetivos individuales. El sufragio es analizado como una
toma de decision sin considerar que la conducta electoral pueda estar determinada por

su pertenencia a grupos sociales o actitudes previas (Martin Salgado, 2002: 131).

Las teorias de la decision racional tienen su precedente en Anthony Downs. El
defiende la idea de que el votante reconoce su propio interés, evalla las alternativas
gue se le presentan (en funcién de cudl le servird mejor para satisfacer ese interés) vy,
finalmente, elige. Como sefiala Dennis Kavanagh, “(Downs) postul6 que los votantes y
los politicos eran tan racionales como los economistas o el mercado, en donde los
votantes eran como consumidores buscando la mejor compra y los politicos que hacian
campafas para ganar votos, como hombres de negocios que buscaban vender sus
productos”®® (Kavanagh, 2004: 34).

3 Empero, Kavanagh sostiene que un partido politico se diferencia de una operacién comercial
en al menos dos aspectos importantes: primero, un partido, en general, hace campafias para
constituirse en gobierno, asi que el tamafio de sus ambiciones es ostensiblemente mayor a las
que presenta una simple operacion comercial. Y segundo, un partido, aunque con
graduaciones, reivindica la democracia interna (Kavanagh, 2004: 34).
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Estamos frente a una légica econdémica de costo — beneficio: un costo, por
ejemplo, en términos de tiempo empleado en la emisién del voto, mientras que el
beneficio dependera de las consideraciones particulares que hagan los individuos por
su propia cuenta. De este modo, para quienes el costo resulte mayor que el beneficio a
conseguir, votar podria considerarse un acto de irracionalidad politica (Martin Salgado,
2002: 131) .

Dentro del enfoque racionalista debe incluirse el aporte de Valdimir Orlando
Key. En The Responsible Electorate (1966), donde se analizan las elecciones
presidenciales norteamericanas entre 1936 y 1960, se concluye que “el electorado no
es idiota” y que su decision es el resultado de una reflexibn sobre las alternativas y

perspectivas que se le presentan en cada votacion.

“(Si los partidos) no se diferencian mucho entre si, si no establecen sus
posiciones de forma clara, dificilmente los votantes se van a inventar los programas.
En cambio, cuando los partidos toman posiciones y se diferencian, los votantes lo

perciben y toman una decision racional” (Martin Salgado, 2002: 131-132).

Tomando como materia de analisis el caso peruano, especificamente a las
elecciones presidenciales del 2006, Alberto Vergara también se inscribe en la tesis de
gue el electorado vota racionalmente. Segun él, Alan Garcia no fue elegido por “causa
de la mala memoria de los peruanos ni por una suerte de irracionalidad embriagadora”.
Més bien, arguye, el candidato del APRA gand por “factores politicos — de estrategia e

institucionales” (Vergara, 2007: 23).

“La primera y fundamental razén por la que Garcia gano es que se ubic6 como

el unico candidato que representaba las dos preferencias fundamentales del electorado

4 Terence Qualter afirma, en cambio, que la creencia en un votante auténomo racional es vital
para una version del mito democratico liberal que refuerza lo sobresaliente del proceso
electoral. Sostiene que la informacién que se proporciona a los votantes durante una campafia,
lejos de ser completa, “generalmente queda lejos de ser, incluso, la minima adecuada para una
eleccion de significado racional” por lo cual las personas normales, en su mayoria, “no se
sienten inclinadas ni estan preparadas para actuar como se supone en las hipotesis” del
modelo. “(...) los propagandistas politicos buscan, con todos los recursos, reducir cualquier
evaluacion racional (...) Las practicas normales de la politica, en todas las democracias liberales,
convierten constantemente en disparates las presunciones de los teéricos de la eleccion
racional” (Qualter, 1994: 177-178).
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en la primera vuelta: la legalista y la intervencionista®. Cuando Garcia consiguié pasar
a la segunda vuelta (por tanto, debido a un hecho institucional, de regla electoral) y al
quedar la contienda restringida a dos candidatos, el electorado eligié al anico que se
habia ubicado en el cuadrante de la matriz. Es pura racionalidad politica de los
electores, combinada con reglas electorales. Alan Garcia ha ganado a pesar del

ciudadano memorioso y debido a que es racional” (Vergara, 2007: 23 — 24)%.

Otras perspectivas racionalistas son las del voto retrospectivo, segun la cual los
electores interpretan las elecciones como un referéndum sobre quien ocupa el poder
en ese momento. Si la opinion es favorable al gobernante de turno, se le premia con
un segundo mandato. Si es negativa, se le castiga votando por otra opcion. También
hay quienes ven al votante como un consumidor informado que escoge entre distintos
“productos”, o un inversor que escoge entre diferentes “servicios”, comparando de
manera racional entre la baraja de posibilidades que se postulan para determinado
cargo (Martin Salgado, 2002: 132).

“En todos los modelos mencionados el votante actiia de forma racional porque
su conducta es el resultado de una toma de decisiones. Eso significa que las
explicaciones del voto racional no excluyen que haya variables emocionales que
afectan a la decision de voto. Lo que afirman es que lo que al votante le gusta o le
disgusta se racionaliza como informacion para tomar la decisién de elegir’ (Martin
Salgado, 2002: 132).

Autores como Vowe y Wolling, en funcion de la teoria de la eleccién racional,
explican el proceso de modernizacion que sufren las campafias politicas,

especificamente en lo que respecta al empleo del marketing como herramienta para

%> Que también pueden interpretarse como la necesidad de defender el sistema democratico y
el deseo de cambiar el modelo econémico. Vergara cree que los ciudadanos vieron en Garcia al
Unico candidato que prometia ambas cosas, y por eso lo eligieron. El ensayo N/ amnésicos ni
irracionales: las elecciones peruanas de 2006 en perspectiva historica pretende mostrar que
detras de las elecciones peruanas se esconden divisiones profundas: por un lado, poblaciones
que esperan los primeros elementos de una ciudadania moderna y, por el otro, sectores
globalizados que han culminado su proceso de inclusién en el proyecto del Estado — Nacién.

% En la orilla contraria, y también considerando como campo de andlisis a las elecciones
peruanas del 2006, Mathias Mackelmann sugiere que el factor emocional es el decisivo a la hora
de elegir. “Las contiendas electorales siempre tienen su componente emocional que, gracias a
la gran cobertura mediatica y la profesionalizacion de la comunicacién politica, cada vez cobra
mas importancia. Al fin y al cabo, la mayoria de electores peruanos se decidird por un candidato
por razones emocionales, por un sentimiento que el politico en cuestién despierte en él 0 en
ella” (Dilogo Politico, 2006: 13).
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conseguir la mayor cantidad de votos posibles. Dicen: “La eleccion racional abarca
también la forma de hacer campafa (...) los jefes de campafia ensayan e incorporan
aquellos elementos que prometen ser exitosos en otro contexto politico y mediatico,
permitiéndoles maximizar su proporcién de votos. Un patron de innovacion rutinaria se
basa en transferir procedimientos, formas de pensar y estructuras organizacionales del
marketing de productos y servicios al ambito politico y adaptarlos a sus condiciones

especiales. Surge asi el marketing politico” (Priess, 2002: 60).

Mientras la pregunta clave en una campafa clasica es “;cual es la mejor forma

de presentar al candidato y/o al programa?”, el marketing busca responder: “;cudl es
el programa y/o el candidato con el que ganamos las elecciones?”. La estrategia clasica
tiene su punto de partida en la oferta con la cual se pretende llegar al mayor nimero
de electores. El marketing parte de las ideas de los votantes, para volcarlas lo mejor
posible en el programa politico y transmitirlas por via de los candidatos. “El arte
consiste en escudrifiar las ideas que animan a los diferentes grupos de votantes y

generar un producto competitivo y capaz de concitar aprobacion” (Priess, 2002: 61).

Kavanagh arguye, a su vez, que el concepto de profesionalizacion de la
campafa (ya revisado en el capitulo anterior) esta definido en términos de marketing.
“Un partido profesional es aquel que tiene objetivos claros, es disciplinado, adhiere a
un mensaje cuyos contornos fueron definidos cientificamente, implementa su
comunicacion de manera eficaz y se muestra unido. Las tendencias analizadas
determinaron el surgimiento de nuevas dirigencias partidarias y el ascenso de
profesionales en marketing y comunicacion con vinculos marginales o de corto plazo

con el partido” (Kavanagh, 2004: 41).

El papel de estos especialistas en marketing, queda claro, es mas trascendental
en épocas de campafia, aunque su influencia se puede extender en forma continua
gracias al “surgimiento de la llamada campafia permanente en la politica moderna”
(Kavanagh, 2004: 41).

En resumen, el paradigma de los efectos limitados propone que los medios de
comunicacién, mas que inducir cambios masivos de opinién, refuerzan ideas
preexistentes, por lo que su influencia sobre la decisién electoral puede considerarse,

en todo caso, minima. Nadie duda de su trascendencia, pero se le cuestiona que fue
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elaborado antes de que la television adquiriera la relevancia que demuestra hoy en dia.
En respuesta a esta critica, los defensores de las tesis principales del trabajo del
Bureau sostienen que las conclusiones siguen manteniéndose tercamente validas, a

pesar de los afios transcurridos.

Como un aporte para tratar de comprender el comportamiento electoral de los
ciudadanos de hoy, alejados de las fidelidades ideologicas y partidarias, la corriente
racional sostiene que el ciudadano opta por quién votar luego de un proceso de
evaluacién en el que ha reconocido sus propios intereses personales y sopesado las
alternativas que se le presentan. Ello da pie al surgimiento del marketing politico como
una herramienta especializada y orientada a la captaciéon de la mayor cantidad de

votos posibles, rasgo inequivoco del proceso de la profesionalizacion de la politica.

Quienes critican el enfoque racional sefialan que la informaciébn que se
proporciona en una campafia no es, siquiera, la minima adecuada para justificar la
existencia de una eleccién de caracter racional y que, en realidad, esta teoria forma

parte del mito democratico liberal.

En el capitulo siguiente nos corresponde definir a la propaganda politica:
caracteristicas, diferencias con la publicidad comercial, tacticas mas utilizadas y
riesgos. Sera el Ultimo y necesario anticipo antes de desarrollar el corazon de esta

tesis: la campana televisiva durante las elecciones presidenciales del 2006.
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11
LA PROPAGANDA: QUE ES, PARA QUE SIRVE,
PRINCIPALES ESTRATEGIAS

“La propaganda politica es uno de los fendmenos dominantes en la primera mitad del
siglo XX”. Asi empieza Jean — Marie Domenach su libro La Propaganda Politica (1950),
todo un clasico en la materia. Sin ella — sostiene — serian inconcebibles las dos grandes
conmociones de la época, la revolucion comunista con Lenin y la ascension del nazismo
con Hitler (Domenach, 1963: 5).

Parafraseandolo, puede decirse que sin la propaganda seria inconcebible
imaginar cualquier actividad politica moderna, renglén decisivo en la marcha de los

sistemas, regimenes y partidos politicos (Oviedo, 1981: 14).

Tal como lo hemos sefialado previamente, el presente trabajo plantea una
investigacion sobre los efectos de la propaganda televisiva en el voto y, para tal
efecto, nos hemos circunscrito a la campafa presidencial del 2006. No obstante, mal
hariamos entrando en materia sin antes plantear una aproximacion teérica que
explique, en primer lugar, qué se entiende exactamente por propaganda. Asi, en el
presente capitulo definiremos aquella y explicaremos cudles son sus principales
objetivos, sus similitudes y diferencias con la publicidad comercial y sus principales

instrumentos y tacticas.

Ademas, incidiremos en una clase especial de propaganda, la televisiva, la cual
maneja sus propios cédigos, reglas y criterios. Es completamente distinto disefiar un
afiche para ser publicado en un medio impreso o producir un anuncio radial que
elaborar un spot que sera visto en pantalla. Este Ultimo es un proceso en donde
intervienen varios factores a la vez. Fuera del mensaje que se pretende ofrecer al
electorado deben considerarse el formato a utilizar, el tiempo de duracién, el horario
de emision (suele preferirse uno de gran sintonia, aunque es bastante costoso) y el
namero de repeticiones (es decir, las veces que el anuncio saldra al aire). Componente
central de las campafias presidenciales actuales, los spots han merecido notable

atencién académica. Vamos a verlo en las siguientes paginas.
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1. UNA REVISION CONCEPTUAL

Empecemos por lo mas general. (Cudl es el objetivo principal de la propaganda? La
respuesta es simple: persuadir. Cada vez mas, los estudiantes y los profesionales de la
comunicacion la estudian y analizan a fin de entender cuél es la mejor manera de
ejercer influencia en la sociedad contemporanea (Johnson — Cartee y Copeland, 2004:
137-138).

Gilles Achache sugiere que cuando se habla de propaganda se ingresa a un
terreno que vincula lo teoldgico con lo politico. Sefiala que el término mismo procede
de la Iglesia, con la creacion, en 1597, de la Congregatio de Propaganda Fide por parte
del Vaticano. “La propaganda es ese discurso cuya referencia es la tierra prometida, la
sociedad sin clases, el Reich milenario...” (Achache, 1998: 116). En esa linea, Oviedo
sostiene que la propaganda participa fundamentalmente de un sistema filosofico o
ideoldgico, alimentandose de “la fe que mueve montafias, las necesidades vitales de
los hombres, los ideales de una sociedad mejor, los mitos y las ambiciones” (Oviedo,
1981: 11).

Sin embargo, debe hacerse notar que la propaganda no persigue solamente
fines politicos. Por esa razén, Oviedo la define como “un conjunto de técnicas de
comunicacién destinadas a motivar la adopcion de ideas politicas, econdmicas, sociales
o religiosas” (Oviedo, 1981: 13). Dicho esto, a partir de este momento nos referiremos

exclusivamente a la propaganda politica.

Esta, tal como la reconocemos en la actualidad, no aparece sino en el siglo XX,
hacia el término de una evolucién que le otorga su propio campo y medios de accion.
Con la ayuda de Domenach, diremos que se trata de aquella empresa que pretende
influir y dirigir a la opinion mediante el empleo adecuado de los medios de
comunicacién e informacién (Domenach, 1963: 11). Otra definicion la hallamos en
Oviedo: “Es la difusion asistematica de nociones politicas, que busca influir en la

conducta de amplios estratos sociales” (Oviedo, 1981: 13).
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1. Diferencias y similitudes con la publicidad

A pesar de que a veces se utilicen como sindnimos, publicidad y propaganda son dos
cosas distintas. Como sefiala Oviedo, la primera agrupa a técnicas de comunicacion
orientadas a la venta de productos, mientras que la segunda persigue vender ideas o

doctrinas politicas (Oviedo, 1981: 10).

Terence Qualter explica que propaganda y publicidad se diferencian por el tipo
de conducta que pretenden modificar. Por ejemplo, el anunciante comercial desea
influir en los hébitos de gasto del consumidor. No es lo mismo decir “Compra
detergente Pérez” que “Vota por Pérez”. Lo primero puede afectar la calidad de la
ropa. Lo segundo, la realidad politica y social de un pais. Adicionalmente, mientras el
mensaje politico apela a los valores, experiencias compartidas y aspiraciones de grupo,

los anuncios comerciales apelan al individuo (Qualter, 1994: 190-192).

Qualter enumera otras distinciones técnicas o de procedimiento: la Unica fuente
de informacién realmente importante sobre algun producto comercial es el anuncio,
gue dificilmente sera contrastado en la realidad con la misma intensidad que en el caso
de la propaganda. En cambio, ésta puede ser complementada y contradicha por otros
espacios y medios, como noticieros, articulos periodisticos y documentales. Luego, los
anuncios comerciales no se confrontan entre si. Existe la competencia intensa, pero no
se menciona al rival ni se golpea el producto de aquél. En la propaganda, es usual el
ataque directo. En tercer orden, los criterios para medir el éxito resultan distintos. En
las campafas publicitarias existen las victorias relativas. Una marca de maydlicas que
consiga elevar su participacion en el mercado, aunque siga siendo segunda en el
porcentaje total de ventas, puede considerar que su estrategia le fue atil. En politica,
solamente sirve ganar. No hay consuelo para el candidato presidencial que dejo
escapar la victoria final. Cuarto, la publicidad y las ventas son procesos continuados.
El esfuerzo en propaganda se concentra cada cierto nUmero de afios y los votos se
producen todos en el mismo dia. En politica es imposible probar el mercado hasta dar
con la opcion adecuada o devolver el producto si no funciona como deseamos. Quinto,
la etiqueta en publicidad sugiere una uniformidad de marca. En propaganda, la

etiqueta de un partido no garantiza que la calidad de los candidatos se mantenga en el
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tiempo. Y sexto, mientras en publicidad la gama de opciones es bastante amplia, en

propaganda las restricciones son obvias (Qualter, 1994: 192-194).

Respecto a las similitudes, Oviedo indica que publicidad y propaganda
comparten: un caréacter informativo®®; técnicas psicolégicas; los mismos medios de
comunicacibn como herramientas de divulgacidbn y similares intenciones de

manipulacién y persuasion (Oviedo, 1981: 11).

Por su parte, Domenach sostiene que la propaganda es comparable con la
publicidad en cuanto “tiende a crear, transformar o confirmar opiniones y usa algunos

de los medios propios de ésta” (Domenach, 1963: 8).

2. TACTICAS E INSTRUMENTOS DE LA PROPAGANDA

2.1 La simplificaciéon

La propaganda debe esforzarse, en primer lugar, por lograr la simplicidad. Se trata de
que argumentos y doctrinas puedan ser definidos tan claramente como sea posible a
partir de algunos puntos concretos. Un esfuerzo de simplificacién son los esléganes de
campafa, que deben convertirse en auténticos llamados a las pasiones y lealtades
politicas. En la misma clasificacion se incluyen a los simbolos partidarios cuando son
capaces de resumir, por si mismos, una doctrina, como la cruz gamada identificada
plenamente con el nacionalsocialismo aleman, a pesar de tener una historia previa a

éste (Domenach, 1963: 52).

Concentrar en una sola persona el temor que se siente por el campo adverso es
también una manera de simplificacion. Reducir la lucha politica a un enfrentamiento
con individuos ofrece ventajas, entre ellas infundir el mensaje de que a la otra orilla no

se tiene a una masa resuelta o convencida sino engafiada por un oportunista. Luego,

%" para més diferencias entre publicidad y propaganda y entre el tipo de campafias que ambas
desarrollan, puede leerse el articulo de Heriberto Muraro La publicidad politica y la politica de la
publicidad (Dialogos de la Comunicacion 29, 2005).

8 Normativamente hablando, una campafia deberia ser un proceso por al cual los candidatos
comuniquen a los electores lo que necesiten saber para ayudarles a decidir de acuerdo a sus
intereses. Quienes critican dicha concepcion arguyen que los candidatos en competencia por
cargos publicos buscan la victoria sobre sus rivales, no una ciudadania capacitada. Bajo esa
Optica, el fin dltimo de la propaganda no es la informacion, sino el convencimiento.
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en la espera de que la faccion contraria se divida, es preferible atacar a dirigentes bien

identificables y no a un gran sector electoral (Domenach, 1963: 54 — 55).

Durante la campafa presidencial del 2006, la competencia se polarizé en torno
a la figura del candidato de Union Por el Perd (UPP), Ollanta Humala. Parte de la
estrategia de su rival en la segunda vuelta, Alan Garcia, consistid en identificarlo,
precisamente, como un aprovechador de las carencias de un amplio sector de la
poblacién peruana, que exigia se cumplan sus expectativas postergadas durante largos
aflos. Garcia se promociond, entonces, como una opcion de cambio pero con
responsabilidad, frente al supuesto “salto al vaci6” que podia significar la victoria de

Humala. De ahi que su eslogan en segunda vuelta fuera £/ cambio responsable.

2.2 La exageracion

Consiste en resaltar cualquier informacion o declaracién favorable a una causa politica,

sin importar que sea sacada de contexto o fortuita (Domenach, 1963: 57).

En la campafia del 2006, una campesina de la sierra confundi6é a la candidata
de Concertacion Descentralista, Susana Villaran, con su rival de Unidad Nacional (UN),
Lourdes Flores Nano. El singular hecho fue grabado fortuitamente y emitido en un
reportaje por un canal de TV. Enterado, el equipo de UN utiliz6 esas imagenes y

prepard un spot con el mensaje Lourdes, la candidata de todos.

El APRA también apel6 a la misma estrategia para elaborar un spot a pocos dias
de la segunda vuelta. El presidente de Venezuela, Hugo Chavez, habia lanzado una
manifestacién de apoyo a favor de Humala. 7/enes que ganar, Ollanta, habia dicho en
una presentacion publica. Y la frase fue aprovechada por los estrategas apristas para
recalcar la cercania del rival con un gobierno extranjero tan cuestionado desde el Pera

por sus recurrentes intromisiones en un proceso que no le incumbia.

2.3. La orquestacion

Se refiere al bombardeo incesante de los temas considerados como neuralgicos en una

campafia. Se trata de incidir en aspectos centrales, presentandolos de diversas

maneras para su consumo mediatico (Domenach, 1963: 59).
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Durante la primera vuelta del 2006 APRA privilegié de su plan de gobierno
determinados temas que — presentados en forma de spots — consideraba que podian
ayudarle a ganar el favor de los electores. No es de extrafiar que entre sus anuncios
difundidos con mayor frecuencia se encuentren aquellos que planteaban el respeto a
las ocho horas de trabajo, mas horas de estudio en los colegios publicos y tarifas de

servicios justas.

UPP, con Humala a la cabeza, insisti6 en varios de sus spots que la segunda
vuelta con el APRA era, en realidad, una disyuntiva entre el futuro o el retorno al
pasado, apelando al recuerdo que pudieran tener los votantes del primer gobierno de
Garcia (1985 — 1990) considerado por muchos como uno de los méas traumaticos en la

historia republicana peruana.

2.4 La unanimidad

Es la sensacion de pertenencia de un grupo de individuos a una misma comunidad de
intereses, lo que genera entusiasmo y colaboracion fraterna aunque puede dar pie a la
aversién o terror hacia otros sectores sociales o politicos. Domenach la denomina

también técnica del contagio (Domenach, 1963: 69).

Humala despert6 entre sus seguidores un sentimiento de unanimidad. Parte de
su respaldo se justifica en tanto fue capaz de encausar una fuerza social postergada.
Sus spots intentaron explotar ese fenémeno politico. Por ejemplo, en uno de ellos se
daba el siguiente mensaje: “Nacionalismo es defender lo nuestro. Nuestro agro,
nuestra industria, nuestra cultura y nuestras riquezas. Es defender nuestros puestos de

trabajo y nuestra gente. Nacionalistas somos todos, todos los que amamos al Peru”.

Mientras, desde las filas del APRA la apuesta consistia en presentar a Garcia
como la alternativa democratica y confiable frente al peligro autoritario y la

improvisacion, caracteristicas estas que se le achacaban al candidato de UPP.
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2.5 La contra propaganda

Es la ofensiva contra el rival politico y sus tesis principales. Domenach enumera sus
reglas. Primero, deben identificarse con precision los temas que maneja el adversario,
a fin de que puedan ser combatidos con éxito. Segundo, hay que aprovechar sus
puntos débiles, reconocer por dénde flaquea y usar ese conocimiento en beneficio
propio. Tercero, si la propaganda contraria es poderosa, no se le debe atacar de
frente. Y cuarto, si se encuentra en el pasado de un candidato o partido declaraciones
0 actitudes que contradigan posiciones asumidas en el presente, el efecto sera grande,
porque no solamente se desacreditaran sino que se veran obligados a justificarse ante
la opinién publica (Domenach, 1963: 81 — 85).

La propaganda negativa se presenta en dos formas principales. Una es
aludiendo al competidor, a fin de contrastarlo con las propuestas y ventajas propias. La
otra es el ataque frontal, sin tapujos, dirigido contra el candidato y quienes lo
respaldan (Gerstlé, 1998: 224).

Donde la importancia de la contra propaganda ha ido aumentando hasta niveles
superlativos es en Estados Unidos. Patrick Devlin explica que, en las elecciones de
1992, los coordinadores de las campafias de Bill Clinton y George Bush admitieron que
la mitad de los anuncios televisivos preparados en aquella oportunidad fueron de
ataque. ¢Cuales son las razones de esto? Devlin sugiere las siguientes: su mayor
recordacion (sobre los de corte positivo), su capacidad de movilizar un mayor interés
por parte de los medios de comunicacion (cobertura gratis), su originalidad y el humor
que algunos desprenden (Kaid, 1995: 197 — 199).

Sin alcanzar el nivel estadounidense, en la campafia presidencial del 2006 los
tres principales partidos en competencia (APRA, UN y UPP) prepararon y emitieron
spots para destruir la imagen de sus rivales. Eso lo veremos con mayor detenimiento
en el capitulo siguiente. En retrospectiva, el anuncio de ataque mas famoso que se
recuerda en el Perl es aquel que prepard el APRA en contra de Mario Vargas Llosa.
Con una sucesion de imagenes apocalipticas, tomadas de la pelicula 7he Wall, del
grupo de rock Pink Floyd, advertia dramaticamente sobre las consecuencias que traeria
consigo el shock planteado por el candidato del desaparecido Frente Democratico
(FREDEMO), como la unica salida para enfrentar la severa crisis econOmica que

atravesaba el pais en ese entonces.
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2.6. El silenciamiento

Consiste en guardar silencio sobre aspectos o temas en los cuales un candidato se
siente particularmente débil como para defenderse satisfactoriamente, sin mellar sus
posibilidades de triunfo. Esta cura de silencio puede significar, incluso, colocarse al
margen de cualquier posibilidad de debate o confrontacion en publico (Tuesta, 2005:
130). Basta recordar el mutis que hizo Alejandro Toledo, siendo candidato por el
partido Peru Posible en las elecciones del 2001, sobre el caso de la nifia Zarai Toledo y
su presunta paternidad, que no reconocié sino hasta el afio siguiente ya como

presidente constitucional.

2.7. El reforzamiento de la imagen

Por lo general la propaganda no crea una imagen sino que la refuerza® (Tuesta, 2005:
131). La idea del candidato arrepentido, con la leccion bien aprendida, incapaz de
cometer los mismos errores del pasado, fue convenientemente explotada por los
estrategas del APRA para promocionar a Alan Garcia®. Esta imagen del politico maduro
Garcia la construydé paso a paso, desde que regresé al Perl para las elecciones

presidenciales del 2001.

Cuando se intenta construir una imagen, se puede fracasar a causa de una
mala estrategia de propaganda. Al respecto es aleccionador el ejemplo de Lourdes
Flores Nano. En el 2001 la atacaron por — presuntamente — alinearse con los intereses
de los mas poderosos. Perdida la eleccion, en los afios siguientes se dedico a viajar a
provincias convencida de que podria generar una mayor empatia con la poblacién mas
sencilla, humilde. Pero eso no fue explotado por sus estrategas al momento de
elaborar los spots de campafia para el 2006, “que la hicieron ver distante, fria, casi

ausente de los problemas cotidianos™®'.

% Domenach sefiala que “por regla general, la propaganda opera siempre sobre un sustrato
preexistente”. Es lo que denomina la “regla de transfusion” (Domenach, 1963: 67).

%0 En buena parte de sus spots, Garcia concluia su intervencién con la frase “yo no les fallaré”.
% Segun la percepcion de uno de los estrategas de UN que conversé con nosotros.
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2.8. La persuasion emotiva y légica

La persuasion emotiva pretende polarizar las reacciones del publico en funcion de
sentimientos como el miedo y la esperanza. Un candidato puede intentar persuadir a
los votantes de que él es la mejor opcidn porque, a la vez que le cierra el paso a una
opcion peligrosamente antidemocratica, representa una posibilidad de cambio positivo,
de futuro promisorio. Esa fue de una de las estrategias de Alan Garcia para derrotar a
Ollanta Humala en la segunda vuelta del 2006. La persuasion légica, en tanto, busca
convencer al auditorio mediante la exposicion de ideas, argumentos y propuestas
(Oviedo, 1981: 64-68).

2.9. La musica

Es imposible imaginarse en la actualidad cualquier campafia propagandistica sin una
composiciéon musical que la identifique. La leyenda nos dice que en el afio de 1792,
durante la revolucién francesa, el capitan francés, Claude — Joseph Rouget of Lisle,
escribid La Marseillaise como una cancion de batalla para el ejército del Rin durante la
guerra con Austria. Al final, la composicién se hizo tan popular que el 14 de julio de
1795 Francia la nombré su himno nacional. Como entonces, en nuestros tiempos, la
musica posee el singular poder de movilizar a las personas y unirlas, sin importar raza,

religiébn o estatus social (Johnson — Cartee y Copeland, 2004: 143).

Otra marsellesa que los peruanos conocemos bastante bien es la del APRA,
himno por excelencia de ese partido que solia formar parte de su estrategia de
comunicacioén, lo mismo que el vals ‘Mi Per(’, exitosamente explotado en la campafia
presidencial del afio 1985. Varios de los anuncios televisivos que en ese entonces
promocionaban la candidatura de Alan Garcia incluian la famosisima composicién de

Manuel Raygada.

2.10. La tecnologia

Los avances tecnoldgicos traen nuevas oportunidades creativas en casi todos los
campos. De uso difundido en la publicidad, la animacién recién hizo su debut en el
mundo de la propaganda peruana en la campafia presidencial del 2006. Primero fue el

APRA, gque en su deseo de convocar el voto de la juventud, elabor6 un spot con fondo
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de musica reagetton. El simbolo partidario, la estrella de cinco puntas, asumia rasgos
humanos y bailaba al ritmo de moda. El Frente Independiente Moralizador (FIM),
agrupacion que solamente present6é candidatos al Congreso, copié la formula y lanz6

un spot con escobas bailarinas que “barrian” con la corrupcion.

Hasta ahora hemos hecho una revision tedrica de la propaganda en su
concepcion mas general. En el siguiente punto, corresponde adentrarnos en el terreno
exclusivamente televisivo. Como ya mencionamos, la presente investigacién se
sustenta sobre la base de los anuncios propalados en television durante la campafia
presidencial del afio 2006. Y tal como se podra constatar en las paginas siguientes,
estos manejan codigos y reglas particulares que conviene conocer para una mejor

comprension de nuestro trabajo.

3. PROPAGANDA EN LA TV

Partidos y candidatos se enfrentan, en cada campafa, a un doble problema: de qué
modo establecer comunicacion con la mayor cantidad de votantes y, al mismo tiempo,
persuadirlos de que acepten su liderazgo. La propaganda televisiva ha adquirido
importancia en muchos sistemas democraticos porque, precisamente, se asume que
ofrece solucion al dilema, con un afiadido importante: se encuentra bajo el control
directo de los equipos de campafa, a diferencia de las noticias que propalan los

programas de corte periodistico.

3.1. Anuncios televisivos: definicion, ventajas y riesgos

La definicion tradicional de lo que es un anuncio politico televisivo destaca el hecho de
gue se trata de un proceso de comunicacion mediante el cual un partido o candidato,
previo pago, tiene la oportunidad de exponer a los ciudadanos diversos mensajes con
la finalidad de influir en ellos. No obstante, debe hacerse la salvedad de que en ciertos
paises no se permite la adquisicion de espacios en pantalla. Por lo tanto, una definicion
méas completa y especifica seria que los spots, “son mensajes politicos televisivos de
campafa, persuasivos, construidos por los propios partidos y no mediatizados por los

medios de comunicacion” (Beaudoux, D’Adamo, Slavinsky, 2007: 42).
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Segun Kaid, entonces, las dos caracteristicas excluyentes de los anuncios
televisivos son, primero, el uso de los medios de comunicacién de masas para su

difusion y, segundo, el control del mensaje (Kaid, 1999: 423).

Para Devlin, el hecho de que la propaganda televisiva pueda ser controlada
supone su principal ventaja. Te6ricamente, los candidatos no poseen el control sobre
aquello que los medios masivos de comunicacion informan. Los anuncios pagados — y
no pagados — permiten que el postulante a un cargo publico difunda el mensaje que
mas le interesa revelar a la ciudadania, de acuerdo a los pardmetros de su estrategia.
Una segunda ventaja es que pueden ser dirigidos a poblaciones especificas, cada cual
con sus propios problemas y propuestas de solucién. Y en tercer orden, son pasibles

de ser monitoreados y medir su real nivel de efectividad (Kaid, 1995: 186-188).

Existen riesgos en el uso de la propaganda televisiva. Desde el marketing
politico, el més grave reside en su uso excesivo. Dice Philippe J. Maarek: “Una simple
acumulacion de spots eficaces de 30 segundos para imponer un nombre como figura
politica resultara ser demasiado artificial y se correra un doble riesgo: El politico podria,
en un futuro, ser /nexistente en realidad, si su personalidad no se corresponde con la
imagen que se presenta en la publicidad (...) el contenido politico en si mismo acabara
atrapado por las capacidades poco soélidas de la publicidad televisiva para la

transmision de mensajes complejos o fundamentales” (Maarek, 1997: 154).

Un caso paradigmatico sobre el uso excesivo de propaganda y sus
consecuencias lo encontramos en la eleccion presidencial de 1990. Aquella vez, el
candidato del Frente Democratico (FREDEMO), Mario Vargas Llosa, a pesar de su
apabullante inversion en medios, perdié frente a Alberto Fujimori, cuya franciscana
campafia bordeé apenas el cuarto de millon de dolares contra los 12 millones de

dolares que se gastaron en la del escritor®,

Javier Protzel recuerda que desde la segunda mitad de 1989, “el rostro y la voz

de Vargas Llosa” ya habian copado el pais “a través de los mas diversos formatos

%2 Son montos aproximados. Peter Klarén habla de US $12.8 millones por parte del FREDEMO
“buena parta de ello en medios sofisticados de relaciones publicas” contra un cuarto de millén
de dolares por parte de Cambio 90 (Klarén, 2005: 487). Mientras que Francisco Durand se
refiere a US $12 millones “en avisos de television” y US $26,000 “financiados (por Fujimori) con
la hipoteca de su casa” (Durand, 2003: 355).
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propagandisticos”: desde generosas coberturas en radio y television de sus actividades
proselitistas, entrevistas, mitines, paneles en calles y plazas, “hasta su obsesionante
presencia en los spots televisivos” (Protzel, 2005). En ese sentido, la victoria casi
inminente que se le atribuia en todos los sondeos elaborados desde 1988 obedecia,
muy probablemente, a su alto nivel de recordacion y a la casi inexistente competencia

en los medios.

No obstante, el empleo desmedido de la propaganda supuso una demostracion
de poder arrogante que, descontando al electorado cautivo del FREDEMO, tuvo un
efecto contraproducente. A ello, debe sumarse la satanizacion de las propuestas de
Vargas Llosa, sobre todo la que tenia que ver directamente con el ajuste econémico, el
shock. “No es falso que ambos elementos (saturacién publicitaria, contra propaganda)
hayan confluido en la derrota del candidato del FREDEMO” (Protzel, 2005)3

Vargas Llosa también encuentra en el derroche de propaganda una de las
explicaciones a su derrota. En su libro de memorias £/ pez en el agua se refiere a la
inversién millonaria de los candidatos a diputados y senadores del frente que lideraba,
“que fue copando los medios audiovisuales hasta dar, en febrero y comienzos de

marzo, la impresion de que soélo ellos existian” (Vargas Llosa, 1993: 410).

Su descripcién de la situacién, entre dramatica y cOmica, es particularmente
aleccionadora. Dice: “Todos los canales de television privados vomitaban desde la
mafiana hasta la noche las caras de nuestros candidatos, en avisos donde el derroche
se conjugaba a menudo con el mal gusto (...) Unos prometian obras publicas y otros
controlar los precios y crear nuevos servicios, pero la mayoria no hacia referencia a
idea alguna y se limitaba a promocionar su cara y su namero, de manera chillona y
machacante. A un aspirante a senador lo ensalzaba un aria de zarzuela cantada por un

baritono y un candidato a diputado, para mostrar su amor por el pueblo, aparecia

% pero tampoco son los Gnicos. Protzel sostiene que el enfrentamiento Vargas Llosa - Fujimori
no ha sido especificamente “el de dos doctrinas”, porque mientras el primero se asumia liberal,
el segundo se refugiaba en la ambigliedad. Mas bien — arguye — se traté del choque de “dos
culturas politicas opuestas”. “Los avatares y sorpresas de la campafa electoral son el reflejo de
una profunda crisis de representacion de lo social”. Puede leerse el analisis completo en su
articulo Vargas Llosa y Fujimori: De una modernidad a otra. Crisis del marketing politico en e/
Peru (Dialogos de la Comunicacion 29, 2005).
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entre grandes traseros de mulatas que bailaban ritmos afros; otro, lloraba rodeado de

ancianitos cuya suerte compadecia con voz trémula” (Vargas Llosa, 1993: 410)%.

Agrega: “Desde las primeras encuestas que hizo Sawyer & Millar resultd
evidente el impacto negativo de esa desaforada publicidad en los electores de menores
ingresos, aquellos a los que la propaganda oficial martillaba la consigna de que yo era
el candidato de los ricos. (Qué mejor exhibicién de riqueza que lo que ocurria en los

televisores? (Vargas Llosa, 1993: 411).

3.2 Funciones y tipos de anuncios

William Benoit dice que los anuncios politicos televisivos tienen hasta tres funciones
principales: resaltar las credenciales de un candidato como funcionario publico
deseable, mediante expresiones positivas o0 aclamaciones; degradar las credenciales
del oponente como funcionario publico indeseable, a través de expresiones negativas o

ataques; responder a los ataques (defensa) (Benoit, 1999).

Segun el formato en el que se presentan, Devlin (Kaid, 1995: 193-196) propone

los siguientes modelos de anuncios politicos por television:

3.2.1 Busto parlante

En inglés, talking head. . Consiste en presentar al candidato para que le hable
directamente al televidente, ayudando a crear una atmosfera de cercania y empatia.
En la campafia del 2006 se emitieron varios anuncios bajo este formato.

3.2.2 El hombre de la calle

Muestra a la gente comun y corriente, generalmente alabando las cualidades de un

politico o denostando a sus oponentes. Se pretende demostrar que determinada

candidatura tiene respaldo popular, en la medida que los halagos no provienen de un

% En situaciones como las descritas, el sistema del voto preferencial es cuando demuestra su
cara mas perversa, al incentivar la competencia fraticida entre candidatos de una misma
agrupacion. Notese ademas la referencia que hace Vargas Llosa a las promesas que se hacian
para ganar votos, completamente contradictorias con las reformas radicalmente liberales que el
FREDEMO proponia como salida a la crisis social y politica que padecia el Peru.
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interesado sino de un ciudadano cualquiera. En la campafia del 2006, por ejemplo, el
APRA elaboré spots con los testimonios de distintas personas, todas andnimas, que
mostraban su beneplacito por las propuestas de ese partido, entre ellas el respeto a la
jornada laboral de 8 horas, la reduccién de las tarifas de los servicios publicos y el

aumento de horas en la jornada laboral.

3.2.3 Testimonial

Presenta a personajes famosos y de reconocido prestigio entre la sociedad hablando a
favor de un candidato. En la campafia del 2006 el Partido Socialista, que postulé a la
presidencia a Javier Diez Canseco, emitié un spot en donde aparecia uno de sus mas
conspicuos simpatizantes, el actor Julian Legaspi. No se trata, sin embargo, de un

formato muy difundido en el Perd.

3.2.4 Biografico

La idea es condensar la vida de un candidato en pocos minutos y destacar, por
ejemplo, sus credenciales democraticas o sus galones profesionales y académicos. En
la campafia del 2006, Unidad Nacional prepar6 una biografia de su candidata, Lourdes

Flores Nano, en donde se resaltaban los aspectos centrales de su vida.

Por su parte, Lourdes Martin Salgado (2002: 258 - 259) toma en cuenta otros

estilos adicionales:

3.2.5 Cinema verité

Ofrece a la audiencia la posibilidad de ver escenas de la vida del candidato mientras
trabaja, pasea, celebra un mitin o disfruta junto a su familia. Se supone que sean
imagenes espontdneas, aunque suelen planificarse.

3.2.6 La toma de posicion

Presenta una politica del programa de gobierno o una posiciéon por parte del candidato

0 partido respecto a un tema controversial.
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3.2.7 El noticiero

Esta formula se ampara en la legitimidad y credibilidad de los programas informativos.
Se recurre a elementos visuales 0 a presentadores similares a los que aparecen en
aquellos. Como evidencia de la veracidad del mensaje que se desea transmitir, se

utilizan extractos reales de noticieros o recortes de periodicos.

De la clasificacion mencionada en Garcia Beaudoux, D'’Adamo y Slavinsky

(2007: 44 — 45) rescatamos dos tipos mas:

3.2.8 Porcién de la vida

Se muestra a actores pagos sosteniendo una conversacion en el curso de alguna
escena de la vida cotidiana. También se le conoce como ‘docudrama’. El Frente de
Centro apelé a este formato en la campafa presidencial del 2006. El spot recreaba la
preocupacion de una humilde familia frente a las elecciones y que decidia apoyar con

su voto a Valentin Paniagua.

3.2.9 Independientes

Patrocinados por organizaciones diferentes de las del candidato.

A los formatos anteriormente mencionados y explicados, podemos afiadir un

modelo adicional:

3.2.10 Animado

Si bien no se menciona en los libros especializados, queda muy claro que la animacion
por computadora constituye una novedosa alternativa propagandistica, poca explotada
todavia por los estrategas. En la campafia del 2006 vimos ejemplos de este recurso
tecnologico, con los ya mencionados spots del APRA y del Frente Independiente
Moralizador (FIM).
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3.3 Anuncios positivos, negativos y de contraste

La anterior se trata de una clasificacion hecha a partir de los distintos formatos que
pueden encontrarse con mayor frecuencia en los spots de propaganda. Ahora bien,
también es posible distinguir a los anuncios politicos de acuerdo a la propuesta

discursiva que contienen.

Por ejemplo, los investigadores de la Annenmerg School, de la Universidad de
Pensilvania, en Estados Unidos, proponen una tipologia que distingue entre: anuncios
positivos, que inciden en el candidato propio y sus cualidades; negativos, los cuales se
utilizan para destacar las debilidades de los oponentes; y de contraste, que contienen
comparaciones entre las cualidades de los candidatos, las respectivas trayectorias y las

propuestas (Garcia Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky, 2007: 44 — 45).

Cabe sefialar que toda camparfia electoral implica marcar diferencias respecto
de los demas y, por lo tanto, es frecuente la utilizacion de propaganda negativa que dé
razones a los electores para no respaldar con su voto a los oponentes de turno. Sin
embargo, en ese paso hacia la ofensiva “es mas habitual el disefio de anuncios de
comparacion o contraste que la publicidad de atague pura” (Garcia Beaudoux,
D’Adamo y Slavinsky, 2007: 46 — 47). En esa linea, un anuncio de contraste termina

siendo, en la practica, un anuncio de ataque®.

Pero ocurre que la linea divisoria entre una categoria y otra suele diluirse con
facilidad. Ciertamente, un anuncio de contraste puede ser considerado negativo. Eso
ocurrira cuando, apelando a la comparacion directa, se contraponga a un determinado
candidato con su oponente, recordando los pasajes mas controversiales de la
trayectoria de este ultimo, o ventilando sus posiciones en diversos temas neurélgicos.
Asimismo, existe la comparacién implicita, que hace que un spot adquiera
connotaciones negativas por la interpretacion que de €l hace el espectador (Garcia
Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky, 2007: 47).

% Hay dos clases de anuncios de contraste: el directo y el implicito, “cuando no se hace
referencia a la oposicién sino que apuestan a la deduccion que se operara en la mente del
elector” (Garcia Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky, 2007: 46 — 47).
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3.3.1 Anuncios reactivos y proactivos

Johnson — Cartee y Copeland han registrado otras dos categorias, las cuales no se
suelen utilizar con frecuencia. En primer término, los anuncios reactivos, que son
empleados para defenderse de los ataques y reconstruir los argumentos politicos
amenazados por los rivales. Sus variantes son: a) la confesion, cuando los candidatos
admiten publicamente sus errores y piden disculpas al electorado; b) la admisién
justificada, en donde se reconoce que las acusaciones que vienen de los competidores
son ciertas pero se explica las razones que llevaron a tomar determinadas decisiones y
se deja en claro que, en una nueva oportunidad, se volveria a hacer lo mismo; c) la
negacion, para marcar distancia de las imputaciones; d) el contraataque, que es una
salida cuando no se pueden refutar las acusaciones y, en lugar de responderlas, se
pasa a la ofensiva como un método de distraccion; e) la ofuscacién, cuando se recurre
a la queja para contrarrestar el ataque inicial; f) la contraimagen, o la apelacién a
imégenes (y no palabras) para presentar la posicion contraria al ataque original (Garcia
Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky, 2007: 50)

La segunda categoria es la de los anuncios proactivos, cuya principal mision
consiste en anticipar los ataques para contrarrestar los efectos que pudieran causarse
sobre los electores. “Al advertir los votantes acerca de los probables avisos negativos
gue veran, el candidato neutraliza su eficacia y permite que el elector cuente con
recursos para contraargumentar lo que pudiera ver en esos materiales” (Garcia
Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky, 2007: 50).

3.3.2 Anuncios de exaltacion, ataque y defensa

Finalmente, una clasificacion que consideramos mas clara al momento de establecer
sus limites y, por lo tanto, de gran utilidad para el analisis de las diversas campafas
electorales es la propuesta por Judith Trent y Robert Freidenberg (2000), quienes
sostienen que es posible identificar hasta tres tipos de anuncios politicos de acuerdo a

su “propdésito retdrico principal”.

Estos propésitos retdricos vienen a ser: a) la exaltacion del candidato propio (el
spot positivo), mediante la exposicion de su biografia, logros profesionales, fortalezas

de caracter, personalidad, familia y antecedentes; b) la condena al adversario (el spot
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negativo), que lo obliguen a asumir una postura defensiva y cuente con menos tiempo
y recursos para defender su imagen positiva; c) la respuesta a los cargos imputados a
lo largo de la campafa, a fin de que el candidato atacado logre rearmarse en su

imagen y pasar a la ofensiva.

En apretado resumen, hemos definido a la propaganda y explicado sus
principales caracteristicas. Seguidamente, revisamos y ejemplificamos las mas
importantes tacticas y estrategias propagandisticas. Al final, desarrollamos las ventajas
y riesgos que implica la propaganda televisiva y enumeramos los principales formatos y

estilos que suelen emplearse en la elaboracién de spots.

Tal como hemos mencionado, la aproximacion a la campafia presidencial del
2006 se hara a partir de los anuncios televisivos propalados durante ella. Sin embargo,
detras de cada spot existen intenciones deliberadas en tanto politicos y asesores de
imagen toman decisiones estratégicas a partir de lo que se desea transmitir al
potencial votante. Precisamente, el recorrido tedrico planteado en este tercer capitulo
ha ahondado en las diferentes posibilidades retoricas y de estilos a los cuales se puede
recurrir al momento de difundir un mensaje. Enseguida, abordaremos, de lleno, las

elecciones presidenciales del 2006.
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v
CAMPANA PRESIDENCIAL 2006: LA TV COMO ESCENARIO

Durante la campafia presidencial del 2006, ¢qué clase de relacion se establecié entre la
propaganda televisiva y el voto de los ciudadanos? Nuestra hipotesis de partida, ya
explicada, propone que no existe una relacion directa entre el impacto de la
propaganda en television y el voto. Buscamos comprobar o descartar esta premisa

sobre la base de un estudio pormenorizado de la lid electoral.

Ya hemos desarrollado una revision teérica sobre: la televisién y los nuevos
retos que plantea en el quehacer politico; las corrientes que se han propuesto resolver
la cuestion de como es que el ciudadano vota y si es que los medios masivos de
comunicacién intervienen en las decisiones electorales; la propaganda, sus

caracteristicas y estrategias principales.

Como lo habiamos adelantado en la introduccién, proponemos un camino de
dos etapas a fin de averiguar si es posible establecer una relacion de influencia directa
entre propaganda televisiva y voto. Por lo tanto, el objetivo clave de este cuarto
capitulo consiste en cuantificar el volumen propagandistico televisivo de cada
candidato, es decir, el nimero de spots propalados en la primera y segunda vuelta

(organizadas los domingos 9 de abril y el 4 de junio, respectivamente®).

Tres advertencias previas. Dentro del universo de partidos y/o alianzas que
participaron en las elecciones presidenciales, hemos escogido para nuestro estudio
solamente a aquellos que superaron la denominada barrera electoral, de acuerdo a los
resultados oficiales publicados en el portal de la Oficina Nacional de Procesos
Electorales (ONPE). Estos son: Partido Aprista Peruano (APRA), Unidn Por el Peru
(UPP), Unidad Nacional (UN), Alianza por el Futuro (AF), Frente de Centro (FC) y

Restauracion Nacional (RN)*'.

% Cabe sefialar que la ley electoral vigente prohibe la difusién de cualquier tipo de propaganda
durante los dos dias previos a la eleccién.

3" pert Posible también superd dicha barrera establecida por la ley de partidos politicos,
aprobada en el gobierno del presidente Alejandro Toledo. Sin embargo, en plena campania,
retir6 a su candidato presidencial, Rafael Belainde Aubry, debido al escaso margen de apoyo
gue le otorgaban las encuestas preelectorales, y se limito a postular una lista al Congreso.
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Si bien la barrera electoral se establece en funcion de las votaciones obtenidas
para el Congreso, nos sirve para establecer un necesario corte. La razon de hacerlo de
ese modo pasa por el hecho de que, recopilar y procesar la informacion de todos los
que compitieron, hubiese significado un verdadero problema metodolégico, habida
cuenta de que la cifra llega a veinte. Eso en primer término. Segundo, solamente las
seis agrupaciones mencionadas presentaron candidatos presidenciales que

consiguieron una votacién por encima del uno por ciento:

Cuadro N° 5

Resultados presidenciales nacionales: primera vuelta (votos validos)

1 Ollanta Humala 30.616%
(Union Por el Per)
2 Alan Garcia 24.324%
(APRA)
3 Lourdes Flores Nano 23.814%
(Unidad Nacional)
4 Martha Chéavez 7.433%
(Alianza por el Futuro)
5 Valentin Paniagua 5.753%
(Frente de Centro)
6 Humberto Lay 4.379%
(Restauracion Nacional)

Fuente: ONPE.

Segundo, para la preparacion de este capitulo nos hemos basado
principalmente en la informacion, generosamente proporcionada, por una empresa
especializada en la medicion de pautas publicitarias®. Eso significa que en el andlisis
solamente aparecerdn aquellos spots que hayan sido debidamente registrados en

dichas pautas.

Finalmente, todos los datos expuestos corresponden exclusivamente al

departamento de Lima.

% Media Check. Para algunos casos recurrimos, sin embargo, a la informacién que nos entregé
Ibope Time. Revisar las leyendas de los cuadros.
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1. PARTIDO APRISTA PERUANO

1.1 Primera vuelta

El primer spot del APRA aparecio en el aire el 14 de febrero. De apenas 19 segundos
de duracién, empezaba con la imagen de la tipica paloma blanca alzando el vuelo — al
estilo de los anuncios de la campafia de 1985 — y proseguia con una sucesién de
imégenes, principalmente del candidato Alan Garcia Pérez en sus recorridos de
campafa. El fondo musical era al ritmo de la reconocida composicion “Valicha”, con
una letra adaptada que decia “gana el pueblo, gana Peri”. Esta fue la frase oficial de

campafa en la primera vuelta.

En marzo se propalé otro anuncio con las mismas caracteristicas, esta vez un

poco mas largo: 30 segundos.

Cuadro N° 6
Cinema verité
Spot Emisiones
1 Gana el pueblo, gana Peru* 172
TOTAL 172

Fuente: Media Check (Lima). Elaboracion propia.

* Incluye dos versiones.

El APRA marcé un hito en la historia de la propaganda politica nacional con su
spot animado de la estrella de cinco puntas — el simbolo partidario — bailando al ritmo
de reagettdn, el estilo musical de moda. Se trataba de una apuesta audaz de los
colaboradores més cercanos a Garcia, sorprendidos por la acogida que tenian los
conciertos de reagetton en la playa limefia de Agua Dulce. La frase final decia “ganan
los jévenes, gana Per(”. Pero este anuncio perseguia, en paralelo, un objetivo menos
obvio que el de encandilar a la juventud peruana: rejuvenecer a un partido de mas de

70 afios de antigiiedad.*

%9 El APRA prepar6 un segundo spot animado de estrellas ataviadas con trajes andinos, bailando
al ritmo de “Valicha” en las alturas de Machu Picchu. Lamentablemente, no hemos conseguido
una pauta que especifiqgue cuantas veces se difundié dicho anuncio. La apuesta creativa aprista
llevé a Fernando Olivera Vega, lider del Frente Independiente Moralizador (FIM), a intentar algo
parecido con escobas que también bailaban reagetton y barrian a la corrupcion.
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Cuadro N° 7
Animado
Spot Emisiones
1 Ganan los jovenes 133
TOTAL 133

Fuente: Media Check (Lima). Elaboracion propia.

En esta etapa de la campafa, el APRA incidi6 en un pufiado de propuestas
como el respeto a las 8 horas de trabajo, el pago de las horas extras, la reduccion de
las tarifas de los servicios publicos, la libre desafiliacion de las Administradoras de
Fondos de Pensiones (AFP) y la implementacion de programas laborales a favor de la
juventud. No es de extrafiar que el propio Garcia se encargara de explicarlas a través
de spots del tipo busto parlante (o talking head). En ellos, el candidato aparecia en

primer plano, mirando a la camara y con el fondo del mapa del Peru.

Bajo el mismo modelo, se grabaron dos spots més, de 40 segundos y de 3
minutos con 10 segundos. En el primero, Garcia aseguraba que el programa de su
partido se situaba entre “la derecha, que favorece a los ricos y crea mas injusticia y
desempleo” y “el extremismo, que propone enfrentamiento, caos y pérdida de puestos
de trabajo”, refiriéndose a Lourdes Flores Nano y Ollanta Humala Tasso, candidatos de

UN y UPP*.

En el segundo, a la vez que resumia apretadamente sus mas importantes
planteamientos, insistia: “Podrian seguirse dos caminos equivocados y el APRA
propone una solucion: de un lado, continuar con la misma politica econdémica y social
que favorece a los ricos y crea desempleo e injusticia; o de otro lado caer en el
extremismo improvisado que sélo puede conducirnos al desorden, al enfrentamiento y

al desempleo mayor™**.

0 Lourdes Flores fue sindicada durante la campafia como la “candidata de los ricos”. Ollanta
Humala, en tanto, tuvo que lidiar con la imagen de extremista que se le impuso.

“l Siguiendo a Gerstlé, “la propaganda negativa se presenta en dos formas principales. Una es
aludiendo al competidor, a fin de contrastarlo con las propuestas y ventajas propias. La otra es
el ataque frontal, sin tapujos” (Gerstlé, 1998: 224). Desde ese punto de vista, aunque no
representan un ataque directo, ambos anuncios califican como anuncios negativos por la clara
alusion a candidatos rivales. El mismo criterio vamos a emplear a lo largo de todo el capitulo.
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Cuadro N° 8
Busto parlante
Spot Emisiones
1 8 horas de trabajo 56
2 Tarifas justas 15
3 Trabajo para los joévenes 17
4 El Per( necesita tu voto (40”)* 39
5 El Per( necesita tu voto (3'10”)* 7
TOTAL 134

Fuente: Media Check (Lima). Elaboracion propia.

* Anuncio negativo.

Otro estilo aprovechado por el APRA en su campafia televisiva fue el de
entrevistas en la calle. EIl método, ya lo explicamos en el capitulo previo, es muy
sencillo. Las personas de a pie — y no el candidato — se encargan de destacar las
promesas electorales, en este caso: el respeto a la jornada laboral de 8 horas, la

reduccion de las tarifas de los servicios y el aumento de horas en la jornada escolar.

Cuadro N° 9

El hombre de la calle

Spot Emisiones
1 8 horas de trabajo* 61
2 Més horas de estudio 101
3 Tarifas justas 98
TOTAL 260

Fuente: Media Check (Lima). Elaboracion propia.

* Incluye dos versiones.

En la campafa por la primera vuelta, el APRA prepard un spot para responder a
la ofensiva de UN. En realidad se emitid pocas veces, entre el 6 y el 7 de abril. Una voz
decia “los ricos y Lourdes Flores se desesperan, vuelven con su campafia sucia”. El

mensaje final era “el voto lo decides td”. Las imagenes se tomaron de spots de UN.
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Cuadro N° 10

Toma de posiciéon

Spot Emisiones
1 Los ricos y Lourdes Flores se 12
desesperan*
TOTAL 12

Fuente: Media Check (Lima). Elaboracién propia.

* Anuncio de defensa.

En total, durante la campafia presidencial para la primera vuelta, el APRA

registré 711 emisiones de spots.

Cuadro N° 11

Total de emisiones por mes

Mes Emisiones
Enero =
Febrero (del 14 al 28) 174
Marzo 424
Abril (del 1 al 7) 113
TOTAL 711

Fuente: Media Check (Lima). Elaboracion propia.

2.2 Segunda vuelta

La ofensiva televisiva aprista reinicido hacia la quincena de mayo. Ello respondié a la
demora en la entrega de los resultados oficiales por parte de la ONPE*%. El anuncio
preparado para arrancar esta fase de la campafia se parecia al elegido cuando la
primera vuelta: la paloma blanca como introduccién, una sucesion de imagenes de

simpatizantes y del propio candidato Garcia y el huayno “Valicha” de fondo.

Si vario el lema de campafa. Se dejé “gana el pueblo, gana Perd” por “Alan

Peru: el cambio responsable”. La decisibn respondi6 a una adaptacion de las

2 Alan Garcia y Lourdes Flores pelearon voto a voto el derecho a pasar a la segunda vuelta, lo
cual se tradujo en una diferencia de menos de un punto porcentual entre ambos.
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circunstancias. Frente a la candidatura de Ollanta Humala, a quien se le sindicaba
como un politico autoritario, extremista y promotor de la violencia, el APRA se
presentaba como una alternativa, si de cambio, pero dentro de los cauces

democraticos.

Singular importancia se le asigné al programa social “Agua para todos”,
diseflado para llevar agua potable y desagiie a las zonas mas deprimidas del pais.
Garcia se preocup6 por difundirlo a través de conferencias de prensa y entrevistas
concedidas a distintos medios de comunicacion. A la par, se elabor6 un spot con
extractos de un discurso suyo en un asentamiento humano. Tuvo una difusibn mas

bien pequena.

Cuadro N° 12

cinema verité

Spot Emisiones
1 El cambio responsable 72
2 Sin agua no hay democracia 2
TOTAL 74

Fuente: Media Check (Lima). Elaboracion propia.

Sobre “Agua para todos” se difundié un segundo spot con entrevistas en la

calle. Se propalé un mayor namero de veces.

Cuadro N° 13

El hombre de la calle

Spot Emisiones
1 Agua para todos 23
TOTAL 23

Fuente: Media Check (Lima). Elaboracion propia.

De los anuncios tipo busto parlante propalados durante la primera vuelta,
cuatro se mantuvieron en el aire y se afiadié uno. En él, se prometia hacer respetar los

derechos laborales de los trabajadores.
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Cuadro N° 14

Busto parlante

Spot Emisiones
1 8 horas de trabajo 17
2 Tarifas justas 15
3 Trabajo para los jévenes 16
4 Derechos laborales 10
5 El Perd necesita tu voto (3'10”)* 1
TOTAL 59

Fuente: Media Check (Lima). Elaboracion propia.

* Anuncio negativo.

Punto aparte merece el spot negativo del APRA para promocionar su mitin de
cierre de campafa en Lima. Empezaba con la imagen del presidente de Venezuela,
Hugo Chéavez Frias, a quien se le escuchaba decir “tienes que ganar Ollanta”. La frase
habia sido seleccionada de una intervencion publica del mandatario caribefio. Después,
una voz en off planteaba la siguiente disyuntiva: “;Chavez o el Per(? Este jueves a las
siete de la noche en Paseo de la Republica, los peruanos con Alan”. De esta manera,
los estrategas apristas aprovecharon en su favor el apoyo explicito de Chéavez al
candidato de UPP*. Empero, no se traté de un ataque que pudiera gozar de una
difusion amplia, habida cuenta de que el anuncio se preparé exclusivamente para

anunciar un suceso especifico*.

Cuadro N° 15

Toma de posicion

Spot Emisiones
1 Chavez o el Peru* 63
TOTAL 63

Fuente: Media Check (Lima). Elaboracion propia.

* Anuncio negativo.

“3 Fueron varias las veces en que Chavez se animé a respaldar publicamente a Humala. Ello le
valié severas criticas desde el Perd por entrometerse en un proceso electoral extranjero. El
propio candidato de UPP terminaria reconociendo — dias después de la eleccion — que tales
muestras de entusiasmo lo perjudicaron en su carrera hacia Palacio de Gobierno.

“4 El APRA difundié otro spot negativo vinculando a Ollanta Humala con su hermano Antauro,
responsable en el 2005 de una asonada en la ciudad de Andahuaylas que incluyé la toma de
una comisaria. Lamentablemente no sabemos cuantas veces fue emitido.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP : gx_}\éeagﬁmn

DEL PERU

Hasta el 2 de junio, el APRA registré 309 emisiones de spots.

Cuadro N° 16

Total de emisiones por mes

Mes Emisiones
Abril (del 10 al 30) -
Mayo 219
Junio (del 1 al 2) 90
TOTAL 309

Fuente: Media Check (Lima) / Ibope Time (Lima). Elaboracion propia.

2. UNION POR EL PERU

2.1 Primera vuelta

Unién Por el Perd (UPP) inici6 en marzo su campafia en television con un spot que
llevaba como eslogan “El Peru ya decidi6”. Se buscaba incentivar en el elector un
sentimiento nacional, de pertenencia. Empezaba con la imagen de un futbolista
vistiendo el uniforme de la seleccion peruana de futbol celebrando un gol. Luego se
sucedian testimonios de personas abordadas en la calle, todas ellas de apariencia
humilde. Los mensajes que se dejaban escuchar eran, entre otros, “mucho nos mecen
los politicos tradicionales”, “necesitamos un cambio”, “porque es del pueblo, mi
hermano”, “va a hacer mucho por nuestro pais” y “Ollanta es la voz, maestro”.
Concluia con la imagen del futbolista, quien al levantarse la camiseta dejaba ver,
#1145

debajo, un polo de color rojo con la frase “amor por el Peri”™ en letras blancas. Esta

ultima se convirtié en el lema principal de toda la campafa.

El polo rojo resultd ser el protagonista excluyente de un segundo spot, el que
UPP propalé en mayor numero de oportunidades a lo largo de la campafia de la
primera vuelta. De muy simple hechura, consistia en una cadena de imagenes de
personas vistiendo y enseflando dicha prenda, con el fondo musical de una cancién

especialmente compuesta para la ocasién, y cuya letra decia “los que amamos al Per(

4 Gesto tomado del futbolista Roberto Palacios, quien solia celebrar sus goles con la seleccién
levantandose la camiseta para ensefiar un polo rojo con la inscripciéon “Te amo Per(”.
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somos mas”. En esta oportunidad, el hombre de la calle no emitia opinion alguna y se

limitaba a servir de improvisado modelo.

Cuadro N° 17

El hombre de la calle

Spot Emisiones
1 El Peru ya decidi6 79
2 Los que amamos al Peru 174
TOTAL 253

Fuente: Media Check (Lima). Elaboracion propia.

Al igual que el APRA, UPP intent6 atraer el voto joven. Si el primero, con sus
estrellas animadas bailarinas, plantedé una estrategia ludica, el segundo incidio en la
falta de oportunidades laborales. En el spot titulado “Ollanta es juventud”, se veian
imégenes en blanco y negro de muchachos sentados en la calle y de largas colas de
desempleados. Seguidamente, aparecia Humala, a colores, diciendo: “Ellos siempre
prometieron oportunidades para los jovenes y se burlaron de ti. Nosotros, si creemos

en ti". Y terminaba: “Haremos un nuevo pais porque amamos al Perd”.

Notese que no se anuncia ninguna propuesta concreta. La apelacion es de
caracter emocional. Lo mismo ocurria con el anuncio “Ollanta es igualdad”, elaborado
en base a la misma estructura del anterior. Nuevamente, escenas en blanco y negro de
gente pobre y asentamientos humanos y el mensaje de esperanza de Humala: “Juntos

lograremos derrotar a la pobreza, porque amamos al Per(”.

En un tercer spot, también de formato busto parlante, Humala presentaba en
sociedad un ejemplar de su plan de gobierno. Al candidato de UPP se le cuestiond
desde un inicio su presunta improvisacién. De hecho, en cuanta aparicién publica
tenia, las preguntas de los periodistas iban siempre dirigidas a averiguar cuando haria
publico su programa. Al final lo hizo, a través de un anuncio. “Este es mi plan de
gobierno”, decia Humala. Y afiadia: “Nacionalismo es defender lo nuestro. Nuestro
agro, nuestra industria, nuestra cultura y nuestras riquezas. Es defender nuestros
puestos de trabajo y nuestra gente. Nacionalistas somos todos, todos los que amamos
al Peru”. La obvia intencion de los estrategas de Humala pasaba por despercudirlo de

la imagen de politico mal preparado.
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A mediados de marzo, los estrategas de UPP lanzaron un mensaje de Humala
que practicamente no tuvo difusién. El 6 de abril, a tres dias de las elecciones, se vio
en pantallas un spot similar, esta vez como cierre de campafa. Duraba tres minutos v,
en él, Humala aparecia vestido con un polo rojo y la bandera peruana de fondo.
“Liderazgo, equipo, programa, estos tres elementos clave para gobernar los tiene el
proyecto nacionalista. La derecha, la oligarquia y la clase politica tradicional no tienen
proyecto de pais”, afirmaba. Sin nombrarlos, aludia a sus mas importantes rivales,

Lourdes Flores y Alan Garcia.

Cuadro N° 18

Busto parlante

Spot Emisiones
1 Ollanta es juventud 34
2 Ollanta es igualdad 35
3 Plan de gobierno 95
4 3 elementos claves™ 4
5 Mensaje 3
TOTAL 171

Fuente: Media Check (Lima). Elaboracion propia.

* Anuncio negativo.

En total, UPP registro 424 emisiones de spots.

Cuadro N° 19

Total de emisiones por mes

Mes Emisiones
Enero -
Febrero -
Marzo 304
Abril (del 1 al 7) 120
TOTAL 424

Fuente: Media Check (Lima). Elaboracion propia.
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2.2 Segunda vuelta

UPP redefinié su estrategia de propaganda de acuerdo a la dicotomia futuro versus
pasado, representado en Garcia. A diferencia del APRA, el equipo de Humala si se
preocup6 por producir nuevos spots que incidieran en este juego de caracter temporal.
Lo veremos, varios proponian un ataque directo a partir del contraste entre ambos

candidatos.

Sin necesidad de esperar por los resultados oficiales de la ONPE, pues su
presencia en la segunda vuelta se confirm6 desde la misma tarde del 9 de abril, UPP
emitié un spot de agradecimiento a finales de ese mes. Humala se congratulaba pues
su movimiento se habia convertido “en la primera fuerza” del Perud. Decia, no obstante,
gue quedaba el reto mayor, “dejar atras el pasado para tener un futuro para todos”.
Después, se sucedian imagenes, en blanco y negro y desenfocadas, de Garcia, de los
dirigentes apristas Mauricio Mulder y Luis Alva Castro y de un billete de cincuenta mil
intis, con la figura impresa del fundador del APRA, Victor Raul Haya de la Torre.
Finalmente salian bailando simpatizantes de UPP al ritmo del nuevo jingle de campafia
cuya letra decia “futuro para ti, futuro para mi, futuro para todos, amor por el Per(”. El

eslogan cambi6 a: “Futuro para todos: Ollanta, amor por el Per(”.

En medio de una coyuntura en que la mayoria de la poblacién exigia un debate
entre los dos aspirantes al maximo cargo politico del pais y los medios de
comunicacién, en sus coberturas diarias, se plegaban a dicho pedido sin excepcion,
UPP lanz6 un spot en el cual Humala emplazaba a Garcia y lo conminaba a que no se
“corriera” de su obligaciobn para con los electores y no recurriera a “argucias del

pasado” a fin de eludir su responsabilidad.

Otro anuncio planteaba la dicotomia “futuro versus pasado” de manera mucho
mas directa. La voz en off de un narrador recordaba el primer gobierno de Garcia, de
1985 a 1990: “Durante el gobierno del sefior Alan Garcia los precios subieron 22,000
veces; el sefior Garcia estatizd la banca y confiscé los ahorros en dolares; el sefior
Garcia triplico la pobreza”. Humala respondia: “Futuro es estabilidad economica y
justicia social; futuro es respeto a la propiedad privada; futuro es trabajo para todos”.

Acé se revela claramente la manera en que el candidato de UPP pretendia deshacerse
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de la imagen de politico contrario a la propiedad privada, populista y con debilidades

totalitarias.

Un cuarto anuncio en el mismo formato fue aquél en el que se saludaba a las

madres peruanas por su dia. No aparecia Humala sino su esposa, Nadine Heredia.

Cuadro N° 20

Busto parlante

Spot Emisiones
1 Gracias Pera* 92
2 Debate para todos* 34
3 Futuro versus pasado* 82
4 Mensaje por el dia de la madre 48
TOTAL 256

Fuente: Media Check (Lima). Elaboracion propia.

* Anuncio negativo.

La téactica elegida por UPP consistia, evidentemente, en recordarle a los
electores los antecedentes politicos de Garcia. ¢Para qué elegirlo si ya habia tenido su
oportunidad? Ejemplo de esta estrategia es un spot que empezaba con la pantalla
dividida en dos. A la izquierda, junto a una fotografia del candidato aprista, se leia
“pasado”, y a la derecha, junto a la imagen de Humala, “futuro”. Seguidamente, la voz
del locutor preguntaba “;por quién debo votar?”. Las respuestas provenian de

personas entrevistadas en la calle.

Con ese formato, se elaboraron dos spots mas para promocionar la reduccion

de los precios del gas doméstico y de los combustibles, en un 25% y en un 30%,

respectivamente.
Cuadro N° 21
El hombre de la calle
Spot Emisiones
1 ¢Por quién debo votar?* 77
2 Reduccion del gas 32

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




\‘\WNE&%

§r T - r% PONTIFICIA
TESIS PUCP g gs ER-PEE;_'}E',E’AD

DEL PERU

3 Reduccion del combustible 32
TOTAL 141

Fuente: Media Check (Lima). Elaboracion propia.

* Anuncio negativo.

Se prepar6 un anuncio de larga duracion que terminé separado en tres. La
intencion era sensibilizar al elector sobre la ironia que supone vivir en un pais con
tantos recursos naturales — “segundo pais pesquero a nivel mundial”, “gran fuente de
agua dulce”, “una de las mayores reservas de gas natural” — y que, a pesar de ello, es

incapaz de eliminar a la pobreza.

Cuadro N° 22

Toma de posicion

Spot Emisiones
1 Segundo pais pesquero 27
2 Gran fuente de agua dulce 25
3 Reservas de gas 25
TOTAL 77

Fuente: Media Check (Lima). Elaboracion propia.

Hasta el dos de junio, UPP registro 533 emisiones de spots.

Cuadro N° 23

Total de emisiones por mes

Mes Emisiones
Abril (del 10 al 30) 26
Mayo 448
Junio (del 1 al 2) 59
TOTAL 533

Fuente: Media Check (Lima) / Ibope Time (Lima). Elaboracion propia.

3. UNIDAD NACIONAL

El primer spot de Unidad Nacional (UN) para la campafia presidencial salié al aire el 28

de febrero, el ultimo dia del mes. Con una duracion de 45 segundos, la candidata
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Lourdes Flores Nano aparecia sentada en la sala de una casa de clase media,
explicando al publico el drama de su acompafante, la sefiora Gloria, cuyo hijo, Marco,
habia tenido que probar suerte en el extranjero porgue no conseguia trabajo en el
pais. La propuesta para detener la numerosa partida de peruanos por falta de

oportunidades se resumia en colegios que ensefien a trabajar y mayor inversion.

En marzo se lanzaron dos anuncios mas con igual estructura: la presentacion
de un problema y la exposicién de alternativas de solucion. Una larga fila de pacientes
pugnando por conseguir una cita en un hospital daba pie para prometer la
construccion de méas postas médicas, la extension de horas de atencion y la
implementacién de un servicio de citas por teléfono. Y frente a la dura realidad que
arroja a los nifios a trabajar a la calle, se proponia atraer mayor inversion privada a fin

de generar nuevos puestos de trabajo.

Estos tres anuncios concluian con el eslogan “el Peri en manos firmes”, que

termin6 cambidndose en el camino por el lacénico “Lourdes presidente”.

Cabe sefialar que entre el 6 y el 7 de abril se emiti6 un mensaje con un

resumen de las principales promesas electorales.

Cuadro N° 24

Busto parlante

Spot Emisiones
1 Hijo en el extranjero 48
2 Cola en el hospital 88
3 Nifios trabajadores 114
4 Mensaje a la nacion 20
TOTAL 270

Fuente: Media Check (Lima). Elaboracion propia.

Se emitieron dos spots muy parecidos entre si. Incluian imdgenes de Flores
Nano en sus recorridos y mitines por el Per, prometiendo la creacion de 650,000
puestos de trabajo por afo. Se diferenciaban en el tiempo: 42 y 50 segundos.
Asimismo, deben mencionarse dos mensajes de cinco minutos cada uno: a las mujeres

y al sur del pais. Se trataban de extractos de discursos de campafia.
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Cuadro N° 25

cinema verité

Spot Emisiones
1 El Peru con Lourdes* 247
2 Con las mujeres 2
3 Con el sur 2
TOTAL 251

Fuente: Media Check (Lima). Elaboracion propia.

* Incluye dos versiones.

Un anuncio titulado “Historia real de un hombre peruano”, transmitido con
regular intensidad en los primeros cinco dias de abril, presentaba a un hombre pobre,
Segundo Llico Murga, quien, con el fondo gris de cerros y asentamientos humanos,
admitia no haber votado por Flores Nano en las elecciones del 2001. En el 2006,

cansado de “mentiras” y “engafios”, pensaba apoyarla.

En otro, se aprovechaba la confusion de una mujer anciana de la sierra, quien
confundio a la postulante de Concertacion Descentralista, Susana Villaran, con Flores

Nano. El mensaje final decia: “La candidata de todos”.

En el spot “Lo dicen los numeros, lo dice el Peru”, personas humildes
aseguraban que Flores Nano era la Unica capaz de vencer — en la segunda vuelta — a
Ollanta Humala. Una voz en off decia: “Solo Lourdes detendré el peligro del retroceso
y el caos”. Implicitamente se apuntaba a restarle votos a Garcia, quien peleaba el

derecho a competir en el ballotage. Se vio en pantallas en la primera semana de abril.

Cuadro N° 26

El hombre de la calle

Spot Emisiones
1 Historia real de un hombre peruano 67
2 La candidata de todos 5
3 Lo dicen los nimeros* 24
TOTAL 96

Fuente: Media Check (Lima). Elaboracion propia.

* Anuncio negativo.
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En marzo, UN propalé una biografia de Flores Nano.

Cuadro N° 27

Biografico
Spot Emisiones
1 Hoja de vida 7
TOTAL 7

Fuente: Media Check (Lima). Elaboracion propia.

En la semana previa a las elecciones, salieron al aire dos nuevos spots
negativos. El primero llevaba por objetivo atacar a Garcia y a Humala. Se hacia
referencia a la crisis econdmica y social experimentada durante el quinquenio aprista
del 85 al 90. Para lograr el efecto deseado, se editaban iméagenes de colas en las
calles, de titulares de periédicos dando cuenta de los fenomenos inflacionarios de la
época y se incluia una breve aparicion del entonces presidente Garcia, en uno de sus
discursos en los balcones de Palacio de Gobierno. Seguidamente, se mezclaban
escenas de la toma de la comisaria en Andahuaylas en enero del 2005 y del candidato
Humala, vestido de militar. El mensaje se completaba con una voz en off que
afirmaba: “;Ir para atras, o ir para abajo? Lourdes te propone que nos vayamos pa”

rriba”.

El segundo spot apuntaba Gnicamente a Garcia*. Sobre un fondo negro, se
sucedian imagenes congeladas del candidato del APRA, mostrando gestos agresivos.
Mientras tanto, el locutor preguntaba: “;Qué clase de hombre dice que respeta los
derechos de los trabajadores pero abusa, maltrata y patea a un hombre?”;*" “;qué
clase de hombre dice que puede crear una economia mas fuerte y darnos seguridad,
cuando su propia presidencia fue un desastre?”; ¢qué clase de hombre dice que es el
Unico que puede ganar esta eleccién cuando todos sabemos que es un perdedor?”. La

concluyente respuesta era: “Alan Garcia; él dice y hace lo que sea para ser elegido”.

“ En UN entendieron que el rival a vencer era el candidato del APRA pues Humala habia
asegurado su pase a la segunda vuelta. Sin embargo, surgieron discrepancias respecto al
empleo de un spot de ese tipo. Por un lado, estaban quienes apostaban por un ataque directo
como medida de Ultimo momento. Otros temian que resultara contraproducente.

47 Al ciudadano José Lora, en el afio 2004, durante una huelga general convocada por los
sindicatos y demas asociaciones civiles contra el gobierno de Alejandro Toledo. EI APRA se
sumé a la medida de fuerza y su delegacién la presidié el mismo Garcia. La patada que éste le
propiné a Lora, por ponerse adelante suyo en plena manifestacion, fue captada por fotégrafos y
camaradgrafos.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




\‘\WNE&%

§r. - r% PONTIFICIA
TESIS PUCP g gs ER-PEE;_'}E',E’AD

DEL PERU

Cuadro N° 28

Toma de posiciéon

Spot Emisiones
1 Vayamos pa’” rriba(*)(**) 115
2 ¢ Qué clase de hombre?* 100
TOTAL 215

Fuente: Media Check (Lima). Elaboracion propia.
* Anuncio negativo.

** Incluye dos versiones.

Entre el primero de enero y el 7 de abril la candidatura presidencial de UN

registrd, en Lima, 839 emisiones de spots.

Cuadro N° 29

Total de emisiones por mes

Mes Emisiones
Enero =
Febrero (dia 28) 11
Marzo 487
Abril (del 1 al 7) 341
TOTAL 839

Fuente: Media Check (Lima). Elaboracion propia.

4. ALIANZA POR EL FUTURO

Desde su nombre, Alianza por el Futuro (AF) bas6 su campafia en la permanente
recordacion de la figura del ex presidente, Alberto Fujimori, impedido de postular
debido a una sancién impuesta en el Congreso. Asi, en un acto de ventriloquia

electoral, el lider ausente®® hablaba a través de la boca de la candidata Martha Chavez.

El primer spot que sali6 al aire hacia referencia a los afios en que Fujimori

estuvo al frente del gobierno. Terminaba con la frase: “vota por Martha Chéavez;

“8 En medio de graves denuncias por corrupcién contra su gobierno, Fujimori renuncié a la
presidencia peruana en noviembre del 2000. Recalé en Jap6n, aprovechando su doble
nacionalidad y, en noviembre del 2005, llegé sorpresivamente a Santiago de Chile. Desde ese
momento, el Estado peruano empez6 los tramites para su extradicion.
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Martha es el ‘chino’™, el ‘chino’ es Martha”. AF se asumia, abiertamente, como la

continuacion del proyecto ‘fujimorista’.

En un segundo anuncio, Keiko Fujimori, hija mayor del ex mandatario y
aspirante a un escafio en el Congreso como cabeza de lista por Lima, entonaba una
cancion que anunciaba el pronto retorno de su padre, detenido en Santiago de Chile. El
eslogan “Martha presidente” iba acompafiado, no por la imagen de la candidata, sino

por la de Fujimori.

Cuadro N° 30

Toma de posicion

Spot Emisiones
1 Martha es el ‘chino’ 50
2 El ‘chino’ va a volver 48
TOTAL 98

Fuente: Media Check (Lima). Elaboracion propia.

AF recurri6 a insélitas estrategias. Dado que Fujimori estaba impedido de hacer
proselitismo desde Chile, se recurrié a un imitador de su voz para dar un mensaje de
apoyo a Chavez. “Este es el mensaje que el presidente Fujimori hubiera querido dar”,
decia Chavez, mirando a la cdmara. A continuacion, el supuesto Fujimori hablaba:
“Este nueve de abril, vota por el ‘chino’. Martha es el ‘chino’ y el ‘chino’ es Martha”. Y

concluia: “El ‘chino’ estara nuevamente contigo”.

Cuadro N° 31

Busto parlante

1 Spot Emisiones
2 El mensaje de Fujimori* 21
TOTAL 21

Fuente: Media Check (Lima). Elaboracion propia.

* Incluye dos versiones.

49 Apodo con el cual se reconoce a Alberto Fujimori.
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AF preparé dos spots cinema verité. El mas largo, de 20 segundos, incluia
imagenes captadas en una gira por el departamento de Cajamarca. El otro, de apenas
10 segundos, fue el que mayor difusibn tuvo. Presentaba escenas intercaladas de
Chéavez y Fujimori, ambos en actividades proselitistas. Las de este Ultimo correspondian

a su ultima campafia, en el afio 2000.

Cuadro N° 32

cinema verité

Spot Emisiones
1 Cajamarca 3
2 Martha presidente 95
TOTAL o8

Fuente: Media Check (Lima). Elaboracion propia.

El nUmero de emisiones totales de AF alcanz6 las 217.

Cuadro N° 33

Total de emisiones por mes

Mes Emisiones
Enero =
Febrero (del 25 al 28) 19
Marzo 150
Abril (del 1 al 7) 48
TOTAL 217

Fuente: Media Check (Lima). Elaboracion propia.

5. FRENTE DE CENTRO

A pesar de que el Frente de Centro (FC), que postulaba al ex presidente Valentin
Paniagua, solamente difundid tres spots, fue la agrupacién que més temprano empezé
con su campafa televisiva. En los Gltimos dias de enero del 2006 el FC lanz6 al aire su
primer anuncio. En él se mencionaban las cualidades personales de su candidato
presidencial y se recordaba su gestién cono lider del gobierno de transicion, tras la

renuncia de Fujimori.
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Cuadro N° 34

Biografico
Spot Emisiones
1 Valentin Paniagua 146
TOTAL 146

Fuente: Media Check (Lima). Elaboracion propia.

Si en los casos anteriormente descritos (principalmente en los del APRA, UPP y
UN) hallamos un bombardeo constante, en el FC la realidad se presenta radicalmente
distinta. Entre el 16 de febrero y el 27 de marzo, casi un mes y medio, no se ha
registrado un solo spot de dicha alianza. Recién desde el 28 de marzo y durante la
semana previa a la eleccion se propalé un segundo anuncio, el cual planteaba que
dado que ningun candidato se perfilaba como ganador en la primera vuelta no tenia

sentido votar por el mal menor® sino por el mejor, es decir Paniagua.

Cuadro N° 35

Toma de posicion

Spot Emisiones
1 Vota por el mejor 164
TOTAL 164

Fuente: Media Check (Lima). Elaboracion propia.

En abril se vio, hasta en un par de oportunidades, un spot de 50 segundos que
recreaba la preocupacion de una familia de origen humilde frente al proceso
eleccionario y que, tras una evaluacion de la complicada realidad del pais, decidia
apoyar a Paniagua. Concluia con el eslogan: “Valentin Paniagua, el presidente que une

a los peruanos”.

% a tesis del mal menor cobré fuerza en la primera vuelta. Segin ésta, los sectores mas
comprometidos con la democracia debian postergar sus preferencias y apoyar electoralmente a
quien pudiera derrotar a Humala en la segunda vuelta. Evidencia la polarizacion que vivia el
Perl en esos momentos.
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Cuadro N° 36

Porcion de la vida

Spot Emisiones
1 Paniagua une a los peruanos 2
TOTAL 2

Fuente: Media Check (Lima). Elaboracion propia.

Las emisiones totales durante la campana del FC alcanzaron las 312.

Cuadro N° 37

Total de emisiones por mes

Mes Emisiones
Enero (del 30 al 31) 10
Febrero 136
Marzo 61
Abril (del 1 al 7) 105
TOTAL 312

Fuente: Media Check (Lima). Elaboracion propia.

6. RESTAURACION NACIONAL

En el Unico spot que produjo Restauracion Nacional (RN) su candidato
presidencial, el pastor evangélico Humberto Lay, reflexionaba sobre la paradoja que
significa vivir en un pais rico en recursos mientras los peruanos son cada vez mas
pobres. Se afiadian escenas de sus actividades proselitistas. El anuncio llevaba el

eslogan “Humberto Lay, un presidente de verdad™".

Cuadro N° 38

Busto parlante

Spot Emisiones
1 Un presidente de verdad 64
TOTAL 64

Fuente: Ibope Time (Lima). Elaboracion propia.

*1 No contamos con el desagregado por meses.
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A continuacion, algunas conclusiones preliminares:

a) En la primera vuelta, UN registra el mayor nUmero de emisiones, sin embargo
se tratdé de la agrupacion que mas puntos perdié a lo largo de la campania.
Detras se colocO el APRA, el partido que mas crecid. En tercer lugar aparece
UPP que, con una pauta bastante menor a la de los ejemplos anteriores, pudo
subir muy ligeramente su votacion. Mientras tanto, FC y AF se mantuvieron
estables (ambos con pautas bastante mas pequefas). En el caso de RN, su
votacion final resulté toda una sorpresa pues, hasta bien entrada la campafia,

su candidato presidencial ni siquiera aparecia en las encuestas.

Cuadro N° 39

Comparativo emisiones, intencion de voto y votacion final (primera vuelta)

Partidos Emisiones Intencion de voto | Votos validos
(febrero) (abril)
1 UN 839 43% 34%
2 APRA 711 12% 22%
3 UPP 424 20% 24%
4 FC 312 8% 6%
5 AF 217 7% 7%
6 RN 64 - 5%
TOTAL 2567

Fuente: Media Check, Ibope Time, Apoyo y ONPE (Lima). Elaboracion propia.

b) En la segunda vuelta, UPP superd largamente a su rival en el nimero de
anuncios emitidos. Sin embargo, se mantuvo en el mismo nivel y terminé
bastante detrds en los resultados finales. Por su parte, el APRA tampoco

registré un aumento en su caudal electoral.

Cuadro N° 40

Comparativo emisiones, intencién de voto y votacion final (segunda vuelta)

Partidos Emisiones Intencion de voto | Votos validos
(mayo) (junio)
1 UPP 533 36% 38%
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2 APRA 309 64% 62%
TOTAL 842

Fuente: Media Check, Ibope Time, Apoyo y ONPE (Lima). Elaboracion propia.

c) Segun nuestros célculos, las seis agrupaciones seleccionadas para el analisis
sumaron aproximadamente, entre la primera y segunda vuelta, 3,409 emisiones

de anuncios en television.

Cuadro N° 41

Total de emisiones

Vueltas electorales Emisiones
1 Primera 2567
2 Segunda 842
TOTAL 3409

Fuente: Media Check, Ibope Time (Lima). Elaboracion propia.

d) El formato mas difundido a lo largo la campafia fue el de busto parlante.

Cuadro N° 42

Formatos utilizados

Formatos Emisiones
1 Busto parlante 975
2 El hombre de la calle 773
3 Toma de posicion 629
4 Cinema verité 595
5 Biografico 153
6 Animado 133
7 Porcion de la vida 2
TOTAL 3260

Elaboracion propia (Lima).

e) Siguiendo la clasificacion propuesta por Trent y Freidenberg, tenemos que 638
emisiones correspondieron a spots negativos para condenar, atacar o
cuestionar al oponente mientras que apenas 12 emisiones se reservaron para

un Unico spot de respuesta (del APRA contra Lourdes Flores).
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Cuadro N° 43

Anuncios positivos, negativos y de defensa

Clasificacion Emisiones
1 Positivos 2610
2 Negativos 638
3 Defensa 12
TOTAL 3260

Elaboracion propia (Lima).

f) La agrupacién que mas recurrié a la difusién de spots negativos fue UPP.

Cuadro N° 44

Anuncios negativos

Partidos Emisiones
1 UPP 289
2 UN 239
3 APRA 110
4 AF 0
5 FC 0
6 RN 0
TOTAL 638

Elaboracion propia (Lima).

Preliminarmente al menos, los resultados sugieren que la masiva difusion de
propaganda televisiva ho han desencadenado, necesariamente, caudales electorales
mayores. El ejemplo més claro que sustenta esta aseveracion lo hallamos en UN. A lo
largo de la campafia por la primera vuelta fue la agrupacién que mas anuncios lanzo al
aire y, a pesar de ello, fue también la que més votacion resign6. Del mismo modo, a
pesar de que UPP plante6 en la segunda vuelta una agresiva campafia por television,

muy superior a la de su rival, su respaldo se mantuvo, en la practica, inalterable.

Es cierto: la propaganda en televisién es solamente un elemento méas de las
campanfas electorales, por lo tanto la caida de un candidato o su estancamiento en las
preferencias de los ciudadanos puede explicarse de muchas maneras, recurriendo a

diversas variables. Pero los datos hasta el momento recogidos sirven para reflexionar
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sobre algo tan simple como importante (y que suele pasarse por alto facilmente):
¢hasta qué punto el fortalecimiento del rol de la television en las campafias electorales
modernas puede legitimarse sobre la base de una supuesta capacidad de influencia

sobre el elector? Por el momento, lo dejamos como una pregunta suelta.

Adicionalmente, resulta importante la constatacién de que el partido que menos
anuncios negativos utilizé (de los tres que mas posibilidades tenian de vencer) resulto,
finalmente, el ganador absoluto de la eleccion. Al respecto, creemos que mereceria un

analisis mas profundo la utilidad estratégica de la contra propaganda en el Peru.

En el siguiente capitulo, el quinto, con la ayuda de herramientas de medicion,
vamos a plantear un andlisis mucho mas detallado de la relaciéon entre la propaganda
televisiva y la intencibn de voto. Nos proponemos averiguar, ya con mayores
elementos de juicio, si es que nuestra hipétesis — el impacto de la propaganda ejerce

limitada influencia sobre el elector — es verdadera o es falsa.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP : gx_}\éeagﬁmn

DEL PERU

\%
PROPAGANDA Y VOTO: INFLUENCIA EN DEBATE

Tal como lo adelanta el titulo, en este quinto y Gltimo capitulo se evaluaréa la capacidad
de influencia que tuvo la propaganda televisiva sobre el voto ciudadano en la campania

presidencial del 2006.

Ya lo mencionamos anteriormente: nuestra hipotesis de trabajo plantea que no
existe una relacion directa entre el impacto de la propaganda televisiva y la intencion
de voto. Es decir, sostenemos que el impacto de la propaganda en television ejerce
limitada influencia sobre el elector. Ha llegado el momento de demostrar la validez o

invalidez de la premisa.

¢;De qué manera? Primero explicaremos nuevamente qué entendemos por
impacto propagandistico. Una campafia electoral comprende dos aspectos basicos: uno
de proselitismo politico a la usanza tradicional (mitines, caminatas, entre otras

actividades) y otro relacionado directamente con los medios de comunicacion.

En el primero, se establece un contacto méas proximo y directo entre candidatos
y electores, aunque el impacto es mas reducido. En el segundo, la emisién de los
mensajes a través de los medios masivos permite la recepcién de miles o millones de
electores, por lo cual, si bien la comunicacion se vuelve impersonal, su impacto
aumenta (Tuesta, 2005: 119).

De esta manera, el impacto propagandistico puede definirse como la recepcion,
de parte de los electores, de la propaganda de un partido o candidato. En la medida
gue la television tiene la capacidad de alcanzar a millones de espectadores, el impacto

crece considerablemente.

Ahora bien, ¢puede cuantificarse el impacto propagandistico? Desde luego. Asi
como los programas de television son medidos de acuerdo al rating de audiencia que
obtienen, la publicidad y la propaganda también son pasibles de ser sometidas al

mismo sistema y criterio de evaluacion.
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Centrandonos exclusivamente en el departamento de Lima, hemos considerando
las pautas propagandisticas del APRA (en primera y segunda vuelta), Unidn Por el Peru
(en primera y segunda vuelta), Unidad Nacional, Alianza por el Futuro, Frente de
Centro y Restauracién Nacional y, con la ayuda de una empresa especializada®?, hemos

hallado:

a) GRPS: Suma de los ratings semanales obtenidos por cada pauta®.

b) Alcance: Porcentaje de personas del target® que vieron al menos un spot
durante cada una de las semanas que duré la campafia.

¢) Frecuencia: Numero promedio de veces que el target fue impactado por los

spots en cada una de las semanas que duré la campafia.

A su vez, esta informacion la hemos cruzado con la progresién del voto de los
candidatos presidenciales Alan Garcia, Ollanta Humala, Lourdes Flores Nano, Martha

Chavez, Valentin Paniagua y Humberto Lay.

Los cuadros con las progresiones de voto han sido elaborados a partir de las
encuestas electorales de la empresa Apoyo, publicadas en la prensa hasta una semana
antes de las elecciones™. El altimo porcentaje, fechado el 9 de abril, corresponde a la

votacion final obtenida de acuerdo a la ONPE.

De esta manera, pretendemos hacer una comparacion, lo mas detallada posible,
entre el impacto propagandistico y el respaldo electoral a fin de determinar el tipo de
relacion que se configura entre ambas variables.

1. PRIMERA VUELTA

El periodo analizado transcurre desde el 11 de febrero hasta el 7 de abril, dltimo dia

permitido para la difusion de propaganda. A fin de respetar el orden que establecimos

*2 |bope Time

*% La campafia de la primera vuelta incluye el periodo que va del 11 de febrero del 2006 al 7 de
abril (8 semanas). La de la segunda vuelta va del 29 de abril al 2 de junio (5 semanas). El
hecho de que la medicién se haya hecho sobre un maximo de 8 semanas, corresponde a un
criterio estrictamente metodologico aplicado por Ibope Time.

> Limefios, hombres y mujeres, de 18 a 99 afios.

> De acuerdo a la ley electoral peruana, las encuestas de intencién de voto no pueden ser
difundidas durante la semana previa a las elecciones.
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en el capitulo anterior, la primera agrupacion que revisaremos sera el APRA y

proseguiremos con UPP, UN, AF, FC y RN.

1.1 APRA

Gréafico N° 1

Emisiones de spots (Lima)

38

108 113

11-17 18 - 24 25 -03 4-10 11 -17 18 - 24 25 -31 1-7abr.
feb. feb. mar. mar. mar. mar. mar.

Fuente: Media Check (elaboracion propia)

Grafico N° 2
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Fuente: Ibope Time (elaboracion propia)
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Grafico N° 5

Progresion voto valido (Lima)
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Fuente: Apoyo y ONPE (elaboracion propia)
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El nimero de spots que el APRA lanzé al aire aument6 de manera sostenida
desde la cuarta semana, que va del 4 al 10 de marzo. Vemos una curva casi idéntica
en el caso de los GRPS. Las mismas tendencias observamos en el alcance y en la
frecuencia. Asi, en un plano general, puede decirse que el impacto de la propaganda
aprista sobre los televidentes mantuvo una tendencia en crecimiento, principalmente

durante la segunda mitad de la campafa electoral.

Ahora bien, la intencion de voto del candidato Garcia tuvo un salto bien
marcado, en febrero, lo cual coincide con el inicio de su campafa. Tras ese primer y
llamativo impulso, su respaldo se mantuvo inalterable, pero empezar a subir, también,
desde la segunda quincena de marzo. De esta manera, se puede entrever que, en el
caso particular del APRA, si ha existido una relacion entre el impacto de la propaganda

y la intencion de voto. Ambas variables se han comportado de manera similar.

Cuidado: con esto no afirmamos que la propaganda televisiva del APRA haya
inducido un cambio masivo de opinién a favor de Garcia. Pero tampoco puede dejarse
de reconocer que, todo lo indica asi, le resultd funcional hacia la concrecién de su
primer gran objetivo de la campafia: llegar a la segunda vuelta.

1.2 Unién Por el Peru

Grafico N° 6

Emisiones de spots (Lima)

120

o0
U v U T T 1

11-17 18 - 24 25 -3 4-10 11-17 18 - 24 25 -31 1-7abr.
feb. feb. mar. mar. mar. mar. mar.

Fuente: Media Check (elaboracién propia)
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Gréafico N° 7
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Grafico N° 9
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Grafico N° 10

Progresion voto valido (Lima)
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Fuente: Apoyo y ONPE (elaboracion propia)

En UPP, el nimero de emisiones empez0 a subir a partir de la semana que va
del 25 al 3 de marzo y solamente se registro6 una leve baja en la semana del 18 al 24

de marzo. Después de ese ligero bache, la curva se disparé hacia arriba.

Similar tendencia puede observarse en los GRPS. En lo que respecta al alcance,
si bien del 25 de febrero al 3 de marzo menos de la mitad del publico en edad de votar
habia visto siquiera un spot de UPP, a partir de ese momento la curva crecié de

manera sostenida. Lo mismo paso con la frecuencia.

Los GRPS, el alcance y la frecuencia demuestran que el impacto de la
propaganda de UPP sobre el electorado mantuvo una constante evoluciéon. En cambio,
si observamos la intencién de voto del candidato Humala vemos que de un 20% de los
votos validos en febrero subi6é al 26% hacia la quincena de marzo para después caer
hasta el 21%.

En otras palabras, a pesar de la intensificacion constante de la propaganda
televisiva, UPP practicamente termind su campafia con el mismo porcentaje de
intencion de voto con que la empezd. De acuerdo con las cifras oficiales de la ONPE,

Humala obtuvo, el dia de las elecciones, el 23.723% de los votos validos en Lima.

A la vista de los resultados, se puede deducir que la propaganda de UPP, més

gue un factor determinante para promover cambios masivos de opinién a favor de la
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opcidén politica que representaba ese partido, sirvio como un elemento reforzador que
ayuddé a mantener el caudal de votos intacto y, eventualmente, ayudd a subirlo en

algunos puntos porcentuales.

Efectivamente, a pesar del aumento progresivo del nimero de emisiones, del
rating, de la frecuencia y del alcance, el candidato presidencial Humala no pudo
aumentar significativamente su respaldo entre los votantes limefios.

1.3 Unidad Nacional
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En el caso de UN, la curva de las emisiones empezd a crecer sostenidamente
desde la semana del 25 de febrero al 3 de marzo, cuando se lanzaron al aire 46 spots.
La cifra fue aumentando en la medida que la campafia avanzaba, y en la semana
previa a las elecciones se dispar6 a 341. En ese Ultimo tramo, las emisiones de UN

triplicaron a las del APRA (113) y casi hicieron lo mismo con las de UPP (120).

Como en los dos ejemplos anteriores, la curva de los GRPS se comportd de
manera muy similar a la curva de las emisiones. El alcance, aunque con altibajos,
también crecid, sobre todo a partir de la semana del 18 al 24 de marzo. La frecuencia
registré una tendencia similar. Del 25 de febrero al 3 de marzo el target fue impactado,
en promedio, con 2 spots. Del 25 al 31 de marzo subié a 5y del 1 al 7 de abril trep6
hasta 11, salto espectacular que da una muestra de la intensidad del bombardeo
propagandistico que llevé adelante la candidatura de Flores Nano en los siete dias

finales de la competencia.

A pesar de que las emisiones, el rating, el alcance y la frecuencia mantuvieron
una conducta — en general — ascendente, la intencion de voto de Flores Nano registro

un descenso progresivo.

Si hacia los primeros dias de febrero la candidata disfrutaba de un respaldo del
43%, al final de marzo éste se habia reducido al 36%. Peor aun. De acuerdo con la

ONPE, Flores Nano obtuvo, el 9 de abril, el 34.202% de los votos validos en Lima.

Lo anterior deja en evidencia que la insistente propalacion de spots televisivos
durante la dltima semana de la campafia, en un promedio muy por encima de
competidores directos, fue incapaz de detener la tendencia hacia la baja de la
candidata de UN.

Observamos claramente un comportamiento contradictorio: por un lado,
mientras el impacto de la propaganda aumentaba, por el otro, la intencién de voto se

reducia de modo insoslayable.
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1.4 Alianza por el Futuro
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El numero de emisiones de AF vari6 notablemente entre una semana y otra.
Entre el 25 de febrero y el 3 de marzo este movimiento emitié 40 spots, luego bajo a
19, subi6 hasta 34, a 44, volvi6 a caer a 32 y cerr6 su campafia con 48. Tal
irregularidad resalta en comparacion a las emisiones de las agrupaciones que

revisamos previamente, las cuales si tuvieron una tendencia claramente ascendente.

Respecto a la curva de los GRPS, Ibope Time solamente registré el rating de las
semanas que van del 25 de febrero al 3 de marzo y del 4 de marzo al 10 de marzo. Lo

mismo ocurrié, obviamente, con el alcance y la frecuencia.

Hay que llamar la atencidon sobre lo siguiente: a pesar de que, segun la

informacién de Ibope Time, la propaganda televisiva de AF no tuvo rating durante las
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Ultimas 4 semanas de la campania, la intencion de voto de su candidata presidencial,

Chavez, se mantuvo constante: 9%.

De acuerdo a las cifras oficiales de la ONPE, Chavez obtuvo el 6.815 % de los
votos vélidos en Lima. Si tomamos en consideracion que, hacia febrero, la
encuestadora Apoyo le daba un 7% de los votos validos, vemos que en casi dos meses

practicamente ni aument6 ni disminuy6 su fuerza electoral.

En este caso se puede concluir que la propaganda televisiva no fomento,
obviamente, cambios masivos de opinién. Pero, dado el escaso rating, tampoco habria
sido determinante para mantener el respaldo de dicha candidatura.

Entonces, es posible inferir que el porcentaje de votos conseguidos por AF en
Lima obedeceria, mas que nada, a un nucleo duro de simpatizantes fujimoristas, el
cual actia politicamente al margen de la propaganda.

1.5 Frente de Centro
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Grafico N° 25
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A la vista de los resultados, se puede deducir que la propaganda en TV, mas que
un factor determinante para inducir cambios masivos de opinion a favor de la opcién
politica que representaba cada partido en las elecciones, habria servido, méas bien,

como un elemento meramente reforzador de tendencias ya instaladas.

El FC propalé 21 spots en la semana del 11 al 17 de febrero, aunque no tuvieron
rating. A partir de ahi, la alianza electoral que encabezé el ex presidente Paniagua no
lanzé al aire ningln anuncio televisivo durante cinco semanas. Recién apuré en algo el
paso en las dos semanas previas a las elecciones. En la que va del 25 al 31 de marzo,
lanzé 61 spots. Y en la del 1 al 7 de abril, 105. Las curvas de los GRPS, alcance y

frecuencia acompafan esta tendencia hacia arriba.

En las semanas que el FC no tuvo propaganda en TV, el respaldo electoral de su
candidato presidencial oscil6 entre el 5% y el 6% de los votos validos. Segun los
resultados oficiales de la ONPE, Paniagua obtuvo el 5.659% de los votos validos en
Lima. Resulta evidente que, a pesar de los anuncios que se emitieron en el tramo final,

la fuerza electoral del FC no aumenté.

Puede decirse, entonces, que la limitada propaganda televisiva no fomentd ningln
cambio importante de opinion a favor de Paniagua. Y que, a pesar de la notable
ausencia de ésta en un largo trecho de la camparia, el candidato pudo conservar un

caudal de votos minimo. Asi, es factible suponer que el porcentaje de votos
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1.6 Restauracion Nacional
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En el caso de RN apreciamos que su ofensiva en TV empezd bastante tarde,
faltando apenas dos semanas para el cierre de campafia. Estas tendencias,
lamentablemente, no pueden compararse con la intencién de voto registrada por el
candidato Lay, ya que las encuestas de Apoyo siempre lo ubicaban en el rubro “otros”.
De acuerdo con las cifras oficiales de la ONPE, RN obtuvo el 4.553% de los votos

validos en Lima.

No es posible afirmar categéricamente que la sorprendente aparicion de Lay
entre los seis candidatos presidenciales mas votados responda a la tardia difusién de
propaganda televisiva. Mas bien, todo hace pensar que RN decidi6 difundir spots
habida cuenta del aumento en la intencién de voto que su candidato registraba en las

encuestas.

Un resumen de lo que significé la campafia de la primera vuelta, en términos de

GRPS, alcances y frecuencias, lo podemos ver en el siguiente cuadro:

Cuadro N° 45

Rating, alcances y frecuencias (consolidado de la primera vuelta)

Partido/alianza GRPS Alcance Frecuencia
1 APRA 3,223 96% 34
2 Union Por el Pera 1,652 93% 18
3 Unidad Nacional 1,834 93% 20
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4 Alianza por el Futuro 252 67% 4
5 Frente de Centro 247 67% 4
6 Restauracién Nacional 234 66% 4

Fuente: lIbope Time

Region: Lima

Target: hombres y mujeres de 18 a 99 afios
Tamafo de la muestra: 1,266 casos

Periodo de estudio: 11/02/2006 — 07/04/2006

Las seis fuerzas politicas analizadas pueden dividirse en dos grupos claramente
diferenciados. El primero, integrado por el APRA, UPP y UN, tuvo una campafa
televisiva importante, expresada en ratings y frecuencias altos y en un alcance sobre el

publico objetivo superior, en promedio, al 90%.

El segundo grupo lo conforman AF, FC y RN, que debieron competir en abierta
desigualdad de condiciones, con una difusion de anuncios mucho menor, lo cual se
tradujo en ratings y frecuencias ostensiblemente mas bajos y en un alcance sobre el

publico objetivo que no llegd ni al 70%.

El hecho innegable de que los partidos y alianzas con mayor presencia
televisiva hayan sido los que ocuparon los tres primeros lugares en Lima no puede
inducirnos a conclusiones apresuradas. Como hemos demostrado, al momento de
analizar los casos en particular, el impacto en television no favoreci6 siempre la

intencién de voto de los candidatos.

2. SEGUNDA VUELTA

El periodo analizado se extiende desde el 29 de abril hasta el 2 de junio. La fecha de

partida corresponde al dia en que se reinici6 la campafia televisiva.
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2.1 APRA
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El APRA reinicié su campafia por TV en la semana que va del 13 al 19 de mayo,
con 56 emisiones de spots. La cifra aumentd a 70 y, en la semana previa al dia de la
votacion, llegé a 182. La curva de los GRPS demuestra un comportamiento similar, con
un gran salto final. Por su parte, el alcance indica que el porcentaje del target
impactado fue siempre en aumento, llegdndose hasta una cobertura del 82%. Del

mismo modo, la frecuencia pas6 de un promedio de 3 y 4 anuncios a 10 anuncios.

Queda claramente establecido que el APRA opté por un fuerte bombardeo
propagandistico, principalmente en la semana previa a la eleccién. Sin embargo, y a

pesar del fuerte impacto sobre los electores, la intencién de voto del candidato Garcia
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no subid sino que evidencid un ligero descenso, oscilando entre 64% y 62% de los
votos validos. Segun los resultados oficiales de la ONPE, el APRA consiguio, en Lima, el
61.969% de los votos vélidos. De esta manera, en vez de promoverse un cambio
importante de opinién, la propaganda televisiva del APRA sirvid para ayudarle a
mantener el respaldo que le vino — casi de gratis — desde sectores contrarios a UPP y a

su candidato Humala y asegurar la victoria en la plaza electoral mas importante.

2.2 Unioén Por el Pera

Gréafico N° 34
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UPP reinicié su campafia en la segunda vuelta antes que lo hiciera el APRA. Con
su participacién asegurada — no debi6é aguardar a los resultados definitivos de la ONPE,
como si lo hicieron el APRA y UN enfrascados en una pelea voto a voto — lanzé al aire
79 spots entre el 29 de abril y el 5 de mayo. En la siguiente semana también corrio
solo y el nUmero de emisiones subi6 a 113. Después bajé a 108, 83 pero, en la Ultima

semana, la cifra casi se duplico, elevandose hasta 150.

La curva de los GRPS demuestra un comportamiento muy parecido, con un
salto fuerte en el rating hacia el final. La frecuencia y el alcance, lo mismo. En otras
palabras, como pas6 con el APRA, en UPP se aposté por un fuerte bombardeo

propagandistico en los dias finales de la campafia.

Humala empez6 en la segunda vuelta con 36% de intenciéon de voto y, a una
semana de las elecciones, tenia el 38% de los votos validos. De acuerdo con la ONPE,
obtuvo el 38.031% de los votos validos en Lima. Pese a la intensa difusion de spots en
los dias inmediatamente anteriores a la eleccion, el candidato de UPP no pudo

aumentar su respaldo en ningan punto porcentual mas.

Se configura una situacion similar a la que experiment6 el APRA: gran esfuerzo
propagandistico, relativo beneficio electoral. La propaganda televisiva no indujo un

cambio masivo de opinién: sirvid para mantener el caudal de votos en el mismo nivel.

Un resumen de lo que significo la campafia de la segunda vuelta, en términos

de GRPS, alcances y frecuencias, lo podemos ver en el siguiente cuadro:

Cuadro N° 46

Rating, alcances y frecuencias (consolidado de la segunda vuelta)

Partido/alianza GRPS Alcance Frecuencia
1 APRA 1,256 90% 14
2 Unién Por el Peru 1,925 95% 20

Fuente: Ibope Time

Regién: Lima

Target: hombres y mujeres de 18 a 99 afios
Tamaifio de la muestra: 1,278 casos
Periodo: 29/04/2006 — 02/06/2006
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En general, UPP, con una pauta mas grande de anuncios, registré un rating
mucho mas alto que su competidor. De la misma manera, tuvo un mayor alcance y
frecuencia sobre el elector. A pesar de lo anterior, Humala cay6 derrotado sin
atenuantes frente a Garcia por una diferencia de mas de un millon de votos, de

acuerdo a los resultados oficiales de la ONPE.

Sobre la primera vuelta dijimos que el hecho de que los partidos y alianzas con
mayor presencia televisiva hayan sido los que ocuparon los tres primeros lugares en
Lima no podia llevarnos a conclusiones apresuradas. Como vemos, se justifica tal
advertencia. UPP, con un impacto ostensiblemente mayor sobre el elector gracias a su
propaganda en television, no pudo recuperar el terreno perdido y resignd sus

posibilidades de alcanzar la presidencia.

A la vista de los resultados, se puede deducir que la propaganda en TV, mas
gue un factor determinante para inducir cambios masivos de opinion a favor de la
opcion politica que representaba cada partido en las elecciones, habria servido, méas
bien, como un elemento meramente reforzador de tendencias ya instaladas. Ahi estan

los ejemplos del APRA (en la segunda vuelta) y UPP (en ambas).

En el caso de UN, ese papel reforzador ni siquiera habria funcionado, porque
mientras el impacto propagandistico ascendia, la intenciébn de voto de su candidata

Flores Nano se reducia inexorablemente.

A continuacion, desarrollaremos las principales conclusiones a las que hemos

arribado con la presente investigacion.
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CONCLUSIONES

Como sefialamos en los capitulos iniciales de la presente investigacion, la television ha
configurado una nueva manera de entender los procesos politicos, y la importancia que
ha venido adquiriendo en las campafas electorales modernas se encuentra fuera de
discusion. Las encuestas de opinién publica, expuestas en paginas previas, demuestran

gue es la television el principal medio de informacién politica ciudadana.

¢Qué consecuencias trae consigo la preponderancia televisiva? Mencionemos
algunas. Por ejemplo, las campafias se han vuelto mas personalizadas, destacandose la
figura del candidato por sobre la de su propio partido, convirtiéndose aquel en la voz y
en el rostro de este Ultimo. Este proceso de personalizaciébn supone, a su vez, la
emergencia de lideres politicos que ya no dependen necesariamente de un movimiento
organizado de militantes para alcanzar notoriedad publica, o incluso para conseguir un

cargo publico de importancia, como la presidencia de un pais.

Este papel protag6nico asumido por la television no solamente responde a su
labor informativa — noticiosa sino, también, a su destacada funcidon en la emision de
propaganda. Tratandose del medio masivo mas consumido, partidos y candidatos
trasladan sus entendibles expectativas hacia ella y la consideran una herramienta
indispensable para captar simpatias y votos durante las elecciones y asi cumplir sus
anhelos de representacion politica. De ahi, las importantes sumas que se invierten en

el alquiler de espacios televisivos para la difusién de spots.

La presente tesis, elaborada sobre la base de la campafa presidencial peruana
del afo 2006, partia de la siguiente hipétesis: no puede establecerse una relacion
directa entre el voto y el impacto de la propaganda en television, a pesar de que
partidos y candidatos disefian sus estrategias de comunicacion electoral privilegiando a
ese medio de comunicacién masiva como herramienta de persuasién. Para demostrar
la validez o invalidez de dicha premisa, propusimos un camino dividido en dos etapas.
La primera consisti6 en determinar el volumen propagandistico televisivo de cada

partido y su respectivo candidato.

Los resultados preliminares arrojaron que si bien Unidad Nacional (UN) habia

sido la agrupaciéon con mayor niamero de spots en el aire durante la campafia de la
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primera vuelta, al mismo tiempo era la que mayor caudal electoral habia perdido. Del
mismo modo, a pesar de que Unién Por el Pert (UPP) propuso una agresiva campafia
por television en la segunda vuelta, con un nimero de emisiones de anuncios bastante

superior al de su rival, el APRA, su respaldo practicamente no se movio.

Es decir, los dos partidos que mas spots difundieron, tanto en la primera como
en la segunda vuelta, no alcanzaron sus objetivos electorales. En el caso de UN,
ayudar a que su candidata, Lourdes Flores Nano, siquiera mantuviera el amplio
respaldo con el cual empez6 su carrera y que se fue rediciendo inexorablemente. Y en
el de UPP, permitir que su candidato, Ollanta Humala, recorte la amplia distancia que

le llevaba su competidor, Alan Garcia, en el ballotage.

Se trataban de simples observaciones mas bien generales. Pero al cerrar el
capitulo correspondiente planteabamos, a manera de reflexion, hasta qué punto el
fortalecimiento del rol de la televisién en las campafias electorales modernas se puede
legitimar sobre la base de una supuesta capacidad de influencia sobre el elector. En

ese momento dejamos la pregunta abierta. Queremos intentar responderla ahora.

La comparacion hecha a partir de herramientas de medicién de audiencias y de
la progresion del voto de las seis agrupaciones objeto de estudio — APRA, Unién Por el
Pert, Unidad Nacional, Alianza por el Futuro, Frente de Centro y Restauracion Nacional

— revela que el planteamiento inicial de nuestra hip6tesis de trabajo era correcto.

Los partidos politicos y sus candidatos asumen que la televisién es herramienta
indispensable para la consecucion de sus objetivos electorales. Como en la publicidad
de productos de consumo, se arguye que la propaganda televisiva ayuda a vender
ideas, propuestas, una imagen. No negamos que ello, efectivamente, pueda ocurrir. Lo
que decimos es que no suele ser asi. O que al menos la utilidad de la televisiébn como

medio de influencia electoral, en este caso especifico, ha quedado en duda abierta.

Solamente en uno de los casos analizados, el del APRA en la primera vuelta, la
progresion del voto (del candidato Alan Garcia) tuvo el mismo comportamiento que el
impacto de la propaganda sobre el televidente en edad de votar, medido a partir de
indicadores de audiencia como el rating, el alcance y la frecuencia. En todos los

demas ejemplos no se pudo hallar relacién entre ambas variables.
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En la primera vuelta, el candidato de UPP, Ollanta Humala, registraba hacia
febrero una intencion de voto valido del orden del 20%, todavia sin contar con
propaganda televisiva en el aire. A finales de marzo, a menos de una semana de las
elecciones, y con mas de 300 emisiones de spots a cuestas, su respaldo solamente
llegd al 21%. El dia de las elecciones obtuvo el 23.723%. Mientras el impacto de la
propaganda de UPP crecia de manera sostenida, el caudal electoral de Humala se

comportaba irregularmente, con grandes subidas y también con profundos baches.

Sin duda, el ejemplo méas paradigmatico es el de UN. Dicha alianza registré
curvas marcadamente ascendentes tanto en el rating, como en el alcance y en la
frecuencia. Empero, esta tendencia hacia arriba en el impacto de la propaganda
terminé contrastando con la intencion de voto de la candidata Lourdes Flores Nano,
gue baj6é de manera sostenida. Del 43% de los votos validos que ostentaba en febrero,

pasé al 36% a finales de marzo. Y el dia de la eleccion, consiguio el 34.202%.

Los ejemplos de AF y FC son relativamente distintos. Tras una campafia
limitada en recursos econémicos, que se evidencio en la escasa emision de anuncios
televisivos, estas alianzas no pudieron aumentar sus respaldos electorales, pero
tampoco disminuyeron — es el caso de AF — o bien consiguieron mantenerse en un
nivel minimo — en el caso del FC —. Por eso, es posible inferir que el porcentaje de
votos obtenido por ambas obedece a un nlcleo duro de simpatizantes que actla

politicamente al margen de la propaganda.

En la segunda vuelta, UPP plante6 una agresiva estrategia propagandistica en
television. Tal es asi que dejé bastante atras al APRA en el nUmero de spots emitidos.
Este esfuerzo, sin embargo, no le significé a su candidato Humala un aumento en su

respaldo electoral. Lo mismo ocurrié con Garcia, que practicamente mantuvo su nivel.

Asi, la propaganda televisiva, mas que un factor determinante para inducir
cambios masivos de opinibn a favor de la opcién politica que representaba cada
partido, habria servido, en cambio, como un elemento meramente reforzador de

tendencias ya instaladas.

En resumen, fuera de la llamativa excepcion del APRA en la primera vuelta, no

hemos hallado relacién entre el impacto de la propaganda televisiva y el voto. Esto nos
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conduce, nuevamente, hasta el modelo de los efectos limitados de Paul Lazarsfeld, que
precisamente cuestiona la capacidad de influencia de los medios para inducir cambios
masivos de opinion en los electores. Este paradigma, ya lo vimos, viene siendo puesto
en entredicho, entre otros argumentos, por la importancia que ha adquirido la

television como herramienta moderna de comunicacion.

Efectivamente, el nuevo y preponderante papel de la television en las
campanas electorales propone nuevos retos y nuevas corrientes de investigacion. Pero,
a pesar de la reflexiébn anterior, y aunque se sostenga que la potencialidad de los
medios de comunicacion es cada vez mayor (Didlogos de la Comunicacion 29, 2005),
nuestros resultados no nos permiten confirmar la existencia de una relacion directa
entre el impacto de la propaganda en televisién y el voto. Al contrario: la evidencia nos

traslada hacia la direccion contraria.

Hay que tomar en cuenta que en un proceso eleccionario convergen diversos
factores. En una campafia juegan y ocurren muchas, demasiadas cosas, todas
simultdneamente: actividades proselitistas, mitines, coberturas mediaticas favorables,
desfavorables y neutras, denuncias y demas. La propaganda es una parte mas de este
complicado mosaico. Importante, es verdad, pero no juega en exclusividad. Nosotros
solamente nos hemos ocupado de un elemento en especifico. De hecho, consideramos
que seria practicamente imposible integrar en un analisis académico todos los
eslabones de la cadena. Teniendo plena conciencia de eso, y luego de todo lo visto y
expuesto, es que sugerimos que las expectativas depositadas en la television como
vehiculo de convencimiento electoral podrian llegar a resultar demasiado altas, acaso

poco conectadas con la realidad.

De esta manera, creemos que un candidato o un partido no deberian esperar
necesariamente, como retribucion a sus esfuerzos propagandisticos en la television,
un importante y decisivo crecimiento en sus posibilidades de victoria electoral.
Resaltamos ‘necesariamente’. No se trata, pues, de una regla infalible o definitiva.
Nosotros no vamos a terminar con un debate que lleva afios. Si, en cambio, aspiramos

a contribuir con él.

Como reflexion final, nos inscribimos entre quienes, reconociendo la

importancia que tiene la television para la politica y el quehacer politico, dudan
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razonablemente de su capacidad de convencimiento e influencia sobre los
consumidores. Nuestros resultados, expuestos en las paginas anteriores, nos llevan a

creer en ello.

Dicho lo anterior, es valido preguntarse si los politicos y sus asesores de
comunicaciones no harian bien en reinterpretar la legitimidad que se le suele conferir a
la television como medio capaz de inducir cambios masivos de opinién. Por lo visto, el
fortalecimiento de ésta en las campafas electorales modernas se sustentaria, mas que
en resultados, en los apreciables presupuestos asignados para la compra de espacios
en pantalla. (No seria conveniente de que parte de ese dinero se invierta en otros
medios de propaganda, a los que los expertos suelen asignarles una importancia

bastante menor en sus planes estratégicos? Dejamos la pregunta abierta.

Finalmente, nos gustaria que esta investigacién promueva la aparicion de otras
relacionadas con la materia, a fin de poder contrastar nuevos resultados con los que
estamos presentando en esta oportunidad. En el debate de las ideas, los que ganamos

somos todos.
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ANEXO
INVENTARIO DE SPOTS

1. APRA

1.1 Primera vuelta

A) Busto parlante

Anuncio Duracion
1 8 horas de trabajo 30”
2 Tarifas justas 30”
3 Trabajo para los jévenes 30”
4 El Per necesita tu voto 40”
5 El Peru necesita tu voto SEUs
Elaboracion propia
B) Cinema verité
Anuncio Duracion
6 Gana el pueblo, gana Peru 19”
7 Gana el pueblo, gana Peru 30”
Elaboracion propia
C) El hombre de la calle
Anuncio Duracion
8 8 horas de trabajo 19”
9 8 horas de trabajo 19”
10 Mas horas de estudio 207
11 Tarifas justas 20”

Elaboracion propia
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D) Toma de posicidn

Anuncio Duracion
12 Los ricos y Lourdes Flores se 18”
desesperan
Elaboracion propia
E) Animado
Anuncio Duracion
13 Ganan los jévenes 30”
Elaboracion propia
1.2 Segunda vuelta
A) Busto parlante
Anuncio Duracion
14 8 horas de trabajo 30~
15 Tarifas justas 30”
16 Trabajo para los jovenes 30”
17 Derechos laborales 30”
18 El Pert necesita tu voto 3'10”
Elaboracion propia
B) Cinema verité
Anuncio Duracion
19 El cambio responsable 31"
20 Sin agua no hay democracia 35”

Elaboracion propia
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C) El hombre de la calle

Anuncio Duracion
21 Agua para todos 42
Elaboracion propia
D) Toma de posicion
Anuncio Duracion
22 Chavez o el Peru 20”
23 Ollanta Humala 30”
Elaboracion propia
2. UNION POR EL PERU
2.1 Primera vuelta
A) Busto parlante
Anuncio Duracion
1 Ollanta es juventud 30”
2 Ollanta es igualdad 30”
3 Plan de gobierno 30”
4 3 elementos claves 3
5 Mensaje a la nacion 3
Elaboracion propia
B) El hombre de la calle
Anuncio Duracion
6 El Peru ya decidié 30”
7 Los que amamos al Peru 29”

Elaboracion propia
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2.2 Segunda vuelta

A) Busto parlante

Anuncio Duracion
8 Gracias Pera 28”
9 Debate para todos 29”
10 Futuro versus pasado 35”
11 Dia de la madre 30”
Elaboracion propia
B) El hombre de la calle
Anuncio Duracién
12 ¢Por quién debo votar? 30”
13 Reduccién del gas 30”
14 Reduccion del combustible 30”
Elaboracion propia
C) Toma de posiciéon
Anuncio Duracion
15 Segundo pais pesquero 30”
16 Gran fuente de agua dulce 30”
17 Reserva de gas 30”
Elaboracion propia
3. UNIDAD NACIONAL
A) Busto parlante
Anuncio Duracion
1 Cola en el hospital 38”
2 Hijo en el extranjero 45”
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3 Nifios trabajadores 46”

4 Mensaje a la nacion 2'00”

Elaboracion propia

B) Cinema verité

Anuncio Duraciéon
5 Quiero verte sonreir 42"
6 Quiero verte sonreir 50"
7 Con las mujeres 5'00”
8 Con el sur 5'00”
Elaboracion propia
C) El hombre de la calle
Anuncio Duracioén
9 Historia real de un peruano 39”
10 La candidata de todos 22"
11 Lo dicen los numeros 19”
Elaboracion propia
D) Biografico
Anuncio Duracién
12 Hoja de vida 3'59”
Elaboracion propia
E) Toma de posiciéon
Anuncio Duracién
13 Vayamos pa” rriba 37”
14 Vayamos pa’rriba 42
15 ¢ Qué clase de hombre? 30”

Elaboracion propia
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4. ALIANZA POR EL FUTURO

A) Busto parlante

Anuncio Duracion
1 El mensaje de Fujimori 25"
2 El mensaje de Fujimori 28"
Elaboracion propia
B) Cinema verité
Anuncio Duraciéon
3 En Cajamarca 20”7
4 Martha presidente 10”
Elaboracion propia
C) Toma de posicion
Anuncio Duracién
5 Martha es el ‘chino’ 20”
6 El ‘chino’ va a volver 20”
Elaboracion propia
5. FRENTE DE CENTRO
A) Toma de posicion
Anuncio Duracion
1 Vota por el mejor 20"

Elaboracion propia

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




TESIS PUCP

‘\ﬂNEgﬂl

by
- [~
ad o |

PONTIFICIA
UNIVERSIDAD

CATOLICA
DEL PERU

B) Biografico

Anuncio Duracién
2 Valentin Paniagua 40”
Elaboracion propia
C) Porcion de la vida
Anuncio Duracién
3 Paniagua une a los 48"
peruanos
Elaboracion propia
6. Restauracion Nacional
A) Busto parlante
Anuncio Duracion
1 Un presidente de verdad 30”
Elaboracion propia
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