La propaganda politica
televisiva y el voto electoral®

Las camparias politicas televisivas... se caracterizaron por su
espectacularidad en cuanto al uso y presentacion de la imagen,
confundiéndose con la publicidad comercial en cuanto a las formas y
procedimientos de planificacion disefio y ejecucion.
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Objetivos de la investigacion:

e Caracterizar estructural,
estilistica e ideolégi-
camente los mensajes
televisivos de la propa-
ganda politica difundida
durante las elecciones de
1989.

e Establecer el comporta-
miento de la poblacién
crucefia frente a los ele-
mentos que intervinieron
para determinar su
preferencia electoral.

Para el primer objetivo se
utiliz6 los recursos para el
analisis de Mensajes,
propuesto por Daniel Prieto
Castillo y para el segundo
objetivo se aplic6 dos
encuestas (antes y después
de las elecciones) a una
muestra poblacional en tres
barrios de Santa Cruz.

Las principales conclusiones
son las siguientes:

e La campaiia politica de
los tres principales partidos
politicos (ADN, MNR,
MIR), que participaron en
las elecciones de 1989, se
caracterizé por el uso
predominante de los
medios de comunicacién
masiva, entre los que
sobresale la TV.

e Si bien los recursos
econémicos de los partidos

estuvieron destinados a
financiar la camparia
propagandistica televisiva -
pues todos reconocen el
poder de la imagen para
tratar de cambiar y orientar
opiniones y actitudes-

la radio sigue siendo un
medio muy utilizado,
especialmente por los
sectores mayoritarios de la
poblacién, para informarse
y en este caso, para ex-
ponerse a los mensajes
politicos, aunque esto no
quiere decir precisamente
que la radio fue la que
influy6 m4s en la preferen-
cia del voto.

LA PROPAGANDA POLITICA
e Las campaiias televisivas
de los tres partidos se
caracterizaron por su
espectacularidad en cuanto
al uso y presentacion de la
imagen, confundiéndose
con la publicidad comercial
en cuanto a las formas y
procedimientos de planifi-
cacién disefio y ejecucion.

e Las tres campafias
responden al tipo de propa-
ganda denominada propa-
ganda de indoctrinacion,
expansién y recluta que
surge y se desarrolla porla
rivalidad de los partidos y
cuya principal orientacion
ha sido lograr la conversién
del electorado mediante la
ejecucién de estrategias
persuasivas.

» También se destaca bas-
tante el uso de la contra-
propaganda. Se ha tratado
de atacar los puntos débiles
del otro, denunciar sofismas
y desviaciones de la verdad
histérica y por supuesto
ridiculizar al enemigo.
#Todos los partidos han
puesto hincapié en la
imagen del candidato, pero
més atin el MNR con los
spots biografia I, I, I,
donde se muestra lo que
Hugo Jaime (1) llama un
~“Candidato Dirigente Real”.
* Se evidencia que los
mensajes del MNR presen-
tan un estilo nuevo en el
arte de hacer propaganda.
por el contrario ADN y MIR
presentan propagandas
clasicas.
* E1 MNR ha sido el partido
que ha emitido mayor
cantidad de spots seguido
de ADN y por dltimo del
MIR.
¢ ADN y el MNR presentan
a un cadidato caudillo, sin
embargo el MIR se presenta
como partido integrado por
lideres capaces que tienen
mayor participacion.
* La propaganda politica ha
sido enfocada unila-
teralmente, es decir ha pre-
sentado argumentos desde
el punto de vista
inicamente de quien ha
emitito los mensajes. Eslo

que Prieto Castillo llama
o
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oposicién. Sin embargo y segiin la
teoria de Monzén Arribas la
propaganda politica que presenta
argumentos bilaterales es mas
eficaz que la argumentacién
unilateral.

* El contenido de los mensajes del
MNR ha sido racional mientras que
los mensajes de ADN y del MIR son
mds emocionales. Por ejemplo, de
Béanzer se muestra una imagen
paternalista a través de los términos
amor y experiencia, y el MIR
muestra un discurso donde pro-
mulga valores y reacciones sen-
timentales. Se predica que el MIR es
un partido de pobres, de los
desocupados, de los que sufren, se
toma a los electores como amigos
personales, se les llama hermano,
compaiiero.

Dado que las propagandas de ADN
y MIR gustaron més, se comprueba
la teorfa de Mc Quail referida al
mensaje, que afirma que los men-
sajes de tipo emocional producen
mayores incentivos al receptor y lo
predispone a las condiciones
deseadas.

* El discurso de los tres partidos ha
sido complementario, se han
presentado como organizaciones
que tienen las soluciones ideales y
Unicas para los problemas del pais.
* Entre los recursos estilisticos méas
utilizados se observa que la perso-
nalizacién y la inclusién han sido
empleadas sobre todo en el dis-
curso de ADN, la hipérbole en el
discurso del MNR vy la metéfora en
el discurso del MIR.

* Sdnchez de Lozada se presenta en
mensajes de puro objeto, en los
ataques a los otros candidatos y en
la serie “Més Fuentes de Trabajo”,
ambas categorias junto a la forma-
cién de su imagen son la columna
vertebral de la campafia. Banzer
Sudrez se presenta en mensajes de
puro objeto para responder a los
ataques del MNR y para explicar
algunos temas. Paz Zamora se
presenta en puro objeto también
cuando ataca a los contrincantes.
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Se podria concluir que en la cam-
pafna propagandistica los mensajes
considerados como mds importan-
tes, los presenta el candidato en
puro objeto. ( medio cuerpo, de
cara al publico)

* La campana propagandistica del
MNR se caracterizé por el uso
valorativo del lenguaje, la predica-
cién de un cadidato serio y capaz
para resolver los problemas del

presenta a un candidato serio,
capaz y cruceno.

El discurso de este partido tiene
una referencialidad distorsionante,
los mensajes estan orientados a
persuadir o cambiar actitudes, pero
en ningin momento a informar.
Los resultados en favor de esta
tienda politica contradicen la teoria
de Mc Quail (2) quien sostiene que
la campafia politica es més eficaz
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pais. Sibien es la campafia mas
informativa, basada en argumentos
l6gicos y racionales e incluso utiliza
datos estadisticos, no alcanza a
tener un grado de referencialidad
alto. Ademas es la campaifia que
menos ha gustado al receptor por
su cardcter agresivo hacia los
opositores. Se estructura enla
promesa de crear nuevas fuentes de
trabajo y presentar a su candidato
como el hombre més capaz entre
todos.

¢ La campafia propagandistica de
ADN se caracteriza por el uso
apelativo y valorativo del lenguaje,
como también por el recurso
expresivo.

ADN estructuré su propaganda en
base a la experiencia del candidato
y en la promesa de bienestar. Se

cuando estd destinada a informar y
no a cambiar actitudes.

La campaiia politica de ADN ha
sido poco informativa, sin embargo
es el partido que gané en Santa
Cruz, esto nos lleva a observar que
los formatos teatralizados tradi-
cionalistas, los spots musicales, el
estilo clientilistico con ofrecimien-
tos a cambio del voto, un candidato
crucefio, paternalista, entre bueno y
autoritario, seria el tipo de campafia
que logra llegar con mejores
resultados a la poblacién de Santa
Cruz.

¢ E]l MIR utilizé sobre todo el uso
valorativo del lenguaje en una
apelacién al sentimiento del
receptor, tratando de motivar al
auditorio. El candidato mirista
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acompaiia el lenguaje oral con el
gestual y Kinésico, se puede
afirmar que hasta llega a la exagera-
cién. Muestra también una imagen
inmejorable del candidato que
gracias a la televisién se convierte
en un actor més que compite con la
programacién de variedades de la
television, trasformando el tradi-
cional carécter lineal de la propa-
ganda en una forma mas

politico.

* Los elementos que intervinieron
en la conducta electoral de la
poblacién crucefia de acuerdo a
nuestra investigacién serfan los
siguientes:

a). La existencia y difusién tele-
visiva de camparias propagandisti-
cas ante las cuales se expone el

quien ejerce considerable influen-
cia tanto en la esposa como en los
hijos. Evidencidndose de este
modo la formacién y fuerza de los
lideres de opinién en la sociedad.

* Los encuestados gustaron mas de
la propaganda del MIR ,en segundo
lugar por ADN y en tercer lugar la
propaganda MNR ,incluso los
encuestados que no

de publicidad

RESPUESTA DEL
ELECTORADO

Discrepancia o fidelidad

del voto.

¢ La considerable dismi-
nucién de abstemios e
indecisos verificada con
las encuestas realizadas
antes y después de las
elecciones, nos muestra
que la propaganda politica
televisiva tiene un efecto
de reforzamiento en las
actitudes preexistentes. Es

votaron por ADN ni por
el MIR les gusté la
propaganda de esos
partidos. La propaganda
de ADN tiene carac-
teristicas similares a las
del MIR.

El receptor recordé la
propaganda de ADN en
primer lugar, la del MIR
en segundo lugar y del
MNR en tercer lugar. La
propaganda del MNR fue
bastante agresiva y esto al
parecer provocé rechazo
.en gran parte de la

decir, que el elector
crucefio, inicialmente indeciso y
abstemio, decidi6 optar por el
candidato que de alguna manera y
de acuerdo a las caracteristicas de la
campaiia, se identifica con su forma
de vida, su regién y sus valores, Lo
que significa que el individuo sin
ser un militante elige la posibilidad
menos arriesgada, que por una
parte responde a sus necesidades y
por otra asegura el mantenimiento
de sus normas y valores.

No hay sin embargo un efecto de
conversion, es decir que el elector
no cambi6 (en un porcentaje
significativo) de un candidato a
otro. Por el contrario se puede
observar que en Santa Cruz hay
fidelidad de voto, incluso con
elecciones pasadas. Este fenémeno
contrasta con otras regiones del
pafs donde el viraje de voto de una
eleccién a otra es muy notorio. La
disminucién de abstemios también
nos muestra que hay un efecto de
polarizacién hacia algtin partido
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elector para conocer el tipo de
candidato que presenta cada
partido. Se verifica que los partidos
que hicieron considerable uso de la
televisién fueron los preferidos. No
ocurre lo mismo con partidos que
utilizaron poco o nada la televisién
en sus fines electoralistas.

b). La existencia de un tipo de
propaganda que se basa en los
valores compartidos de la regibn,
aludiendo a las espectativas del
electorado, de una forma verosimil
utilizando lenguaje explicativo y
haciendo uso del recurso de la
personalizacién e inclusién.

¢). La proyeccién de una imagen
paternalista del candidato, con
conocimiento para tratar los temas
nacionales (este tltimo ha sido el
factor que mds influy6 en el cambio
de candidato)

d). La opini6n del padre de familia

poblacién, por eso
tampoco la record6 con facilidad
aunque en otros sectores
minoritarios tuvo bastante
aceptacién. Es decir que
independientemente a la actitud o
preferencia politica, las camparias
llegaron a gustar debido al uso de
otros factores no precisamente
politicos ni ideolégicos. Podemos
hablar entonces del uso de recursos
técnicos modernos por un lado y
por otro, el rescate y proyeccién de
los valores éticos de solidaridad y
los valores vitales.

(1) HAIME Hugo: Votando Imagenes.
Edit. Tesis. Buenos Aires. 1988.

(2) Me. QUAIL, Dennis. La influencia y los
efectos de los medios masivos, en

GRAVER Doris (Compilkadora): El Poder de los
medios en la politica. Edit. Gel. Bs.As. (1986)

(“)Resumen de las conclusiones del
Trabgjo Final de Grado presentado
por |a Liiana Tobia de Handal para
obtener el grado de Licenciatura en
Comunicacién Social, en la Universi-
dad Privada de Santa Cruz
de la Sierra.



