iPatria o gente...!
Analisis de la campaia televisiva de ARENA
y de la Coalicion

Xavier Obach*

Resumen

Este articulo pretende ser un andlisis técnico y de mensaje de la campa-
fia electoral. Sin embargo, incluye una reflexion ética, indispensable para
valorar algunas de las maniobras publicitarias utilizadas durante la campa-
Aa. El andlisis arroja tres conclusiones bdsicas: (a) los anuncios de la iz-
quierda ponian en evidencia diferencias internas serias, (b) los anuncios de
ARENA estaban solidamente conectados con los del gobierno, con los de
empresas publicas y con una sorprendente lista de empresas privadas, y (c)
ARENA pretende dar la imagen de un partido nacional, interclasista,
institucional y con vocacion de permanencia al estilo del Partido Revolucio-

nario Institucional (PRI) de México.

1. A mi no me manipula nadie

No es extrafio oir en circulos intelectuales o
universitarios la frase “Tal partido gan6 porque el
pueblo fue manipulado por la propaganda”. La pu-
blicidad es intrinsecamente manipuladora. Si hay
alguien que todavia sostenga que los anuncios “in-
forman” es que ha perdido el sentido del ridiculo.
Pedirles a los publicitarios que dejen de jugar con

nuestros sentimientos es imposible, es su profe-
sién y por ello les pagan. Sin embargo, todavia
estamos a tiempo de ponernos casco.

La vida y la experiencia nos han ensefiado que
si alguien sube a un bus y nos ofrece una medicina
que cura el cancer de higado, el acné juvenil y la
calvicie nos esta engaiiando. Nuestra cultura nos
dice que tal medicina no puede existir. Aunque no
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seamos doctores, tenemos dos o tres ideas claras
sobre el cancer y el acné. Sabemos que son cosas
que no tienen nada que ver y gracias a estos cono-
cimientos podemos defendernos para no ser victi-
mas del engafio. Aunque el vendedor repita dos
mil veces las propiedades del presunto farmaco,
nosotros no nos dejaremos manipular... tenemos
defensas. Es extraordinariamente preocupante que
en una sociedad como la nuestra, en la que la in-
fluencia de la television crece por minutos, nadie
nos ensefic a defendernos de ella. Nuestros nifios
pasan horas enteras viendo la pantalla sin conocer
el efecto que los colores producen en su dnimo.
Millones de adultos en todo el mundo ven noticie-
ros de televisién con toda tranquilidad sin darle
importancia al hecho que las imdgenes que estdn
viendo son un resumen... y sin cuestionar el crite-
rio que ha iluminado ese resumen. Descendemos
vertiginosamente por la pendiente del analfabetis-
mo televisivo y nuestra mente se va poblando de
ideas que no hemos pensado, otros lo hicieron an-
tes por nosotros.

Apedrear al vendedor de medicinas milagrosas
es muy violento y lanzar el televisor por la venta-
na puede resultar peligroso. Es urgente que nues-
tra sociedad reflexione sobre su analfabetismo
televisivo y aprenda a defenderse. ;Tiene sentido
que en la escuela no se enseiie a “leer” un medio
que influye en los nifios més que el mismo maes-
tro? ;C6émo es posible que los ciudadanos vayan a
votar sin haber analizado los mensajes visuales
que los partidos han lanzado contra su cerebro? La
élite de los masones de la edad media constituyé
sociedades secretas para transmitir las técnicas de
la construccién. Los técnicos en el lenguaje visual
de nuestros dfas no necesitan hablar en voz baja...
nadie se preocupa por conocer sus secretos. Nues-
tra sociedad ha dimitido de su derecho a saber
“porqué” un partido politico se anuncia con la cara
de un nifio, en vez de la de un adulto y lo peor es
que parece no haberse dado cuenta. Mi fe en el ser
humano y en la democracia me impide creer que
el pueblo vota manipulado. Por defecto, todos so-
mos libres y responsables y votamos por quien
més nos interesa. Pero esta confianza ciega vacila
cuando veo millones de ciudadanos de todas las
clases sociales, de todas las edades y de todos los
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grados académicos que son incapaces de recordar
si la imagen que acaban de ver se pasé a velocidad
normal o fue artificialmente relentizada.

1.1. Planteamiento previo

Saber qué grado de influencia tuvo la publici-
dad sobre los votantes en estas tltimas elecciones
en El Salvador es muy dificil. En este mismo nd-
mero de la revista ECA aparece un articulo muy
revelador elaborado por el IUDOP (Instituto Uni-
versitario de Opinién Publica de la UCA) que nos
puede ayudar a entender el comportamiento del
pueblo salvadoreiio en el momento de marcar la
papeleta. Sin embargo, deducir la parte de respon-
sabilidad de la propaganda en la decisién de cada
votante o intentar adivinar cuél hubiera sido la res-
puesta de estas mismas personas con otro tipo de
anuncios, es un ejercicio mental que no nos lleva-
rd a conclusiones firmes.

Lo que si podemos hacer es analizar el tipo de
mensaje que los partidos politicos han querido
proyectar de si mismos y sobre todo los “trucos”
que utilizaron para proyectar ese mensaje. Un an4-
lisis detenido de los anuncios de televisi6n emiti-
dos durante esta campaiia por las dos principales
opciones electorales nos arroja las siguientes con-
clusiones basicas que intentaremos demostrar a lo
largo de este articulo.

(a) Los anuncios de la izquierda ponian en evi-
dencia serias diferencias internas.

(b) Los anuncios de ARENA estaban sélida-
mente conectados con los del gobierno, con los de
empresas publicas y con los de una sorprendente
lista de empresas privadas.

(c) ARENA pretende dar la imagen de un par-
tido nacional, interclasista, institucional y con vo-
cacién de permanencia al estilo del Partido Revo-
lucionario Institucional (PRI) de México.

Antes de desarrollar estos puntos es necesario
hacer algunas precisiones sobre el lenguaje que
vamos a usar.

Hablar de televisién, hablar de imdgenes, es
muy dificil... casi imposible. No se puede definir
con palabras un anuncio de televisién de la misma
forma que se resisten a entrar en el lenguaje escri-
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to los quiebros de Romario en el 4rea chica o los
azules de Vasil Kandinski. Para entender las refe-
rencias a la campaiia electoral que se hardn en este
articulo se necesitard la maxima colaboracién del
lector, quien deberd rescatar de su memoria todo
lo que pueda recordar de ella para llenar con su

Imdgenes Sonido

imaginacién los colores y las misicas que no pue-
den ser reproducidas en un texto.

En algunas ocasiones, para acercar la compren-
sién de un anuncio, estructuraremos el texto en
columnas de la misma forma que se hace en un
guién televisivo.

Texto

En esta columna escribiremos
las imdgenes que van
apareciendo eb la pantalla.

En esta otra apareceran
sonidos o las musicas.

En la dltima columna se escribira
el texto intentando que las frases
coincidan con las imédgenes que se
describen en la primera columna.

Este articulo pretende ser un andlisis técnico y
de mensaje de la campaiia electoral. A pesar de
ello no creo que sea posible completarlo sin una
valoracién ética de algunas de las maniobras pu-

blicitarias que se realizaron durante la misma.
Para no mezclar conceptos este andlisis desde la
ética se har4 al final.

para seguir mejor el desarrollo del articulo:

— Spot: anuncio de television.

un paisaje.

general.

Para el lector no familiarizado con el lenguaje de la televisién ofrecemos un pequefio nomenclator

— Plano corto: imagen de la cabeza y los hombros de una persona.
— Plano medio: imagen desde la cabeza a la cintura de una persona.
— Plano general: imagen de un ser humano completo o de un drea amplia como una habitacién o

— Panordmica: movimiento lateral de la cdmara sobre su propio eje. No confundir con el plano

— Relentizado: disminucién artificial de la velocidad de movimiento de los objetos o las perso-
nas. (También conocido como cdmara lenta o Slow Motion.)

— Picado: plano con la cdmara situada més alta que la cabeza de la persona.

— Contrapicado: lo contrario del picado, la cdmara estd més baja que la cabeza de la persona.

— El tratamiento de la imagen: el tono general que se da a todos los planos.

— Los signos: imagenes que al repetirse siempre en cierto contexto se asocian a un significado.
Por tanto, pasan de ser elementos sin sentido a signos que todos comprendemos.

iPATRIA O GENTE...!
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2. El “bloque” de derecha

2.1. ;Vamos patria hacia el progreso!

Les propongo un ejercicio mental que puede resultar revelador. Imaginense el siguiente spot durante

la campaiia.

Imagen aérea de
campo verde.

Panoramica lateral
sobre una ciudad pequeia.
En el centro hay una iglesia.

Milpa en contrapicado.

Carros circulando de noche
con los focos encendidos
por calle iluminada.

Cara de niiia relentizada Increscendo.
que se gira hacia la cdmara.
Trabajador con casco.
Relentizado. y
Final.

Aérea sobre la
costa con rocas.

Miisica emotiva.

Esta es nuestra tierra.

La tierra que nos vio nacer.

La tierra en paz que sofiamos para
nuestros hijos

La tierra agradecida que nos ofrece
sus frutos para que avancemos hacia
el progreso.

Construyamos una patria segura con
futuro para todos.

Y caminemos juntos hacia un maiiana
mejor.

Aunque al final aparezca el logo de una marca
de papel higiénico todos sabemos de que lado
estd. No hay soles nacientes ni pulgares levanta-
dos. Nadie nos lo ha dicho, pero todos sabemos
que esta empresa apoya a ARENA.

La existencia de un bloque conservador sélido
y coherente, en cuanto a su campafia de imagen,
es un hecho evidente y dificilmente rebatible. En
el ciudadano existe la percepcién de que “algo en
comin” habia entre las campanas publicilarias de
ARENA, gobierno de El Salvador, varias institu-
ciones publicas y algunas empresas privadas. Lo
mds evidente era la presencia del sol, sin embargo,
a lo largo de las préximas paginas intentaremos
demostrar que el sol naciente es lo de menos. Lo
que realmente une al bloque conservador con una
amalgama indisociable es un estilo en el trata-
miento de la imagen, la masica y el texto practica-
mente exacto. Para abreviar, a partir de este punto,
cuando nos refiramos a cualquiera de las campa-
fias de las empresas o instituciones que [orman el
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bloque conservador hablaremos simplementc del
bloque.

Todos los elementos que a continuacién des-
cribiremos estdn al servicio de dos conceptos cla-
ves que, para entendernos, llamaremos patria y
progreso. En el concepto patria agruparemos las
imdgenes y las palabras que subrayan la identifica-
cién del bloque con la nacién. En progreso agru-
paremos las imdgenes y palabras que identifican al
bloque con un futuro mejor.

En algunos de los anuncios que hemos analiza-
do podemos encontrar todos los elementos que
ahora describimos; en otros, tan sélo localizamos
algunos de ellos. La coherencia del mensaje no
debemos buscarla en todos los anuncios indivi-
dualmente. Debemos estar atentos a los enlaces
que se producen entre distintos spots dentro de
una misma campana, incluso con las referencias
cruzadas entre los anuncios financiados por distin-
tos patrocinadores. Como veremos en las conclu-
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El mayor éxito de la campaiia del bloque es haber cambiado
la imagen del propio pais y, de rebote, levantar
la imagen del gobierno en general y de Cristiani en particular.

siones, en este (ltimo punto es donde se asienta la
solidez del bloque.

Estructuraremos el andlisis en cinco aéreas
fuertemente ligadas entre si: (a) el tratamiento de
las personas; (b) el tratamiento de la imagen; (c)
los signos; (d) el tratamiento del sonido; (e) las
palabras y (f) el mensaje, la suma de todos los
elementos.

(a) El tratamiento de las personas

—Relentizado. Practicamente todas las perso-
nas que aparecen en los anuncios del bloque se
mueven a una velocidad lenta. Se combinan los
planos de naturaleza o de pueblos a velocidad nor-
mal con los relentizados de los seres humanos. El
relentizado es el procedimiento mds universal y
mas efectivo de manipulacién de la realidad.
Cuando una imagen aparece ante nosotros como
relentizada adquiere un aspecto mdigico, etéreo,
irreal, sobredimensionado. Si lo que ha sido re-
lentizado es una persona en movimiento, el efecto
todavia es mayor. Cada gesto adquiere una dimen-
sion distinta. Un movimiento casual cualquiera se
amplifica enormemente hasta convertirse en un
gesto lleno de intencién. Dar un paso normal pue-
de llegar a convertirse en un paso decisivo hacia
adelante lleno de conviccién. Un pufietazo defen-
sivo queda convertido en un acto de odio irre-
frenable y brutal. Ficilmente una mirada esponti-
nea queda transforrnada en una provocacién a tra-
vés de los ojos.

La clave que explica este dramético cambio de
sentido es la diferencia entre el “tiempo mental”
del espectador y el de la imagen. Hagan ustedes la
prueba: mientras leen este articulo levanten la vis-
ta y miren a cualquier persona que tengan en fren-
te, luego regresen la mirada al articulo. Hagan este
gesto primero normalmente, luego repitanlo esfor-
zandose en moverse muy lentamente. La compren-
sion del gesto variard por completo de una veloci-
dad a otra. El primero no significa nada, simple-
mente identificacién del entorno. El otro, en cam-
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bio, es un fijarse en el otro... comunicarle senti-
mientos a través de la mirada, tiene fuerza, impac-
to.

Con el relentizado se consigue dar una carga
sentimental arrasadora a movimientos y miradas
completamente normales. Cuando una imagen se
relentiza y el espectador no se da cuenta de lo que
estd pasando, la mente cree que la persona que
aparece en la pantalla vive a la misma velocidad
que €, que vive en un “tiempo mental” real... cuan-
do en verdad ese tiempo es completamente irreal.
Se da a ciertos gestos un sentido profundo que
nunca tuvieron cuando fueron realizados. En resu-
men, se provocan sentimientos que no son ciertos
y, por tanto, se estd manipulando la realidad.

La campaiia del bloque abusa del relentizado
hasta el extremo. Es dificil encontrar imigenes de
personas que no hayan sido sometidas a este trata-
miento a excepcién de los momentos en que Cal-
derén Sol o Mario Valiente hablan a cdmara. In-
cluso cuando se muestra a Calder6n abrazando a
la gente del pueblo se aplica el relentizado, dando
al gesto del candidato una carga afectiva enorme.
También el presidente estd relentizado cuando se
mueve entre la multitud que lo aclama. El efecto
mdés contundente de relentizado se obtiene en la
imagen de la nifia girdndose a cdmara. Esta ima-
gen aparece casi como una constante a lo largo de
toda la campaiia y casi se convierte en un sfmbolo
de ella. “Atencidn... plano de nifia relentizada gi-
rdndose a cdmara... se trata de un anuncio de blo-

(1)

que”.

—Contraluz. Un nimero muy importante de
personas en plano medio o en plano corto que apa-
recen en la campaiia del bloque estdn a contraluz,
o como minimo la luz del sol les incide desde
atrds o casi desde atrds. Cuando una fuente muy
potente de luz incide sobre una persona desde su
parte posterior, alrededor de su cabeza y sobre sus
hombros se forma una linea de alta luminosidad.
Este efecto se puede conseguir colocindose un
metro por delante de un foco prendido del techo.
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Esta linea, algo asi como una aura, ayuda a sepa-
rar a la persona del fondo y da una sensacién de
relieve a la escena. Para contrarrestar el efecto de
la luz incidiendo desde atrds sobre el sujeto se
acostumbra usar una pantalla blanca o plateada
por delante que nos ayuda a iluminar la oscuridad
relativa en la que queda la cara.

El bloque utiliza este efecto para dar mayor
belleza, mas dignidad, a las personas que aparecen
en la imagen. En conjunto, los planos parecen mis
cuidados, de mayor calidad.

—Contrapicado. La técnica del contrapicado
forma parte del abc de la perspectiva. Cuando co-
locamos la cadmara por debajo de la linea de la
cabeza de la persona estamos viéndola como si
nos encontrdsemos por debajo de ella. Su figura
no aparece proyectada contra el suelo o la pared
del fondo, sino contra el cielo o el techo. El perso-
naje esta “por encima” del espectador. Este plano
tiende a sugerir la superioridad o la seguridad de
la persona que aparece en la pantalla. Prictica-
mente, todos los planos de las personas que apare-
cen en la campania del bloque estdn en contra-
picado. No solamente el candidato, lo cual es de
esperar en cualquier campafia presidencial, sino
también casi todas las personas humildes que apa-
recen en el spot. La combinacién de contraluz y
contrapicado en la toma de planos medios de per-
sonas humildes es una de las claves de la imagen
del “pueblo”.

—Pobres, pero dignos. No hay un sélo figu-
rante de la campaiia del bloque que use carro. Van
en mula, trabajan en una carretera, ensefian en una
escuela, venden en una tienda, cultivan la tierra,
trabajan en una fabrica. El “pueblo salvadorefio”
de la campana del bloque es humilde, tiene oficios
manuales; sin embargo, viste con gran limpieza y
nunca suda. Son pobres, pero dignos. Expresan
esa dignidad no s6lo con el vestir, sino también
con su actitud ante la vida... esforzdndose en la
construccidn del pais, trabajando por el progreso.

—La familia. En los spots del Bloque llama la
atencién la repeticion de una imagen de familia
que parece mds propia de Suecia que de Centroa-
mérica. Siempre que se representa a la “familia”,
ésta tiene cuatro miembros. El padre siempre estd
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presente y sostiene en sus brazos al hijo menor. La
madre estd a su lado, tomada de la mano por el
hijo mayor.

(b) El tratamiento de la imagen

El bloque conservador utiliza un estilo muy
parecido en buena parte de sus producciones. No
todos los elementos que configuran este estilo es-
tdn presentes en todos los spots, pero si aparecen
el suficiente nimero de veces como para que se
pueda hablar de constantes en el tratamiento de la
imagen.

—Imdgenes aéreas. Los planos en vuelo
rasante sobre distintos elementos de la geografia
nacional identifican claramente el estilo con que
se trata el concepto patria en los anuncios del blo-
que. En este tipo de planos se observan imégenes
de campos cultivados con todo su verdor, la costa,
combinaciones de agua y tierra y montafias (hay
otros menos repetidos como uno que pasa sobre el
volcdn para entrar en San Salvador). Son planos
rodados al final de la época de lluvias, donde des-
laca el color verde de la vegetacidn, y en un dia de
sol radiante. Fuentes de la campaiia de la Coali-
cién aseguran que son imagenes que no fueron ro-
dadas por el equipo de campafia de ARENA, sino
que pertenecen al archivo del Ministerio de Agri-
cultura.

En cuanto al significado de estas imdgenes, los
planos aéreos nos sugieren amplitud y belleza. La
espectacularidad del vuelo rasante sobre los cam-
pos cultivados impacta mucho mis que el mismo
plano tomado desde una posicidn fija. No es extra-
no que al ver estas tomas el espectador se sienta
contento de vivir en un pais tan bello u orgulloso
de vivir en un pafs fértil. Las imdgenes aéreas son
una base visual id6nea para subrayar el concepto
patria... una patria de la que nos sentimos orgu-
llosos.

—Edicion por disolvencia. Hay varias formas
de pasar de una imagen a otra en el proceso de
edicién. La mds simple es la que se conoce como
“corte”. Editar por corte es sustituir una imagen
por otra de forma repentina. Un procedimiento
mis complejo de edicién es la disolvencia. Por
este sistema, la imagen presenle va desaparecien-
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do poco a poco de la pantalla, mientras
al mismo tiempo va apareciendo la si-
guiente.

Casi todos los cambios de plano de
la campaia del bloque se efectian por
disolvencia. Estéticamente, ésto le da
mas belleza y mds posibilidades expresi-
vas a la edicién. Desde el punto de vista
del significado, la disolvencia puede
querer indicar un cambio de tiempo o de
lugar o bien la integracién de una ima-
gen en la siguiente, se crea una unidad.
Claramente, los disefiadores de la cam-
pafia del bloque pensaron en este segun-
do sentido, proponiendo continuas aso-
ciaciones entre planos a partir de disol-
vencias lentas. Las unidades mds obvias
son sol-Calderén Sol y bandera nacio-
nal-Cristiani-bandera nacional.

—Cromatismo. Los spots del bloque son de
gran colorido. Parece como si se hubieran buscado
intencionalmente contrastes de colores extremos.
Amarillo sobre negro, camiseta roja y delantal
blanco, etc. La preocupacién por los colores vivos
llega a su extremo en la instalacién de un fondo
azul eléctrico en dos planos de la campafia de
ARENA: la muchacha que levanta el titulo y la
abuelita que teje en su mecedora. La dominante
anaranjada del sol naciente también parece im-
pregnar muchos de los planos que se presentan. Es
sabido que las imdgenes que se graban a primeras
horas de la mafiana o a media tarde tienen colores
mds vivos que las que se captan en la mitad del
dia. Por la fuerza cromdtica de los planos y los
lonos anaranjados se podria pensar que casi todas
las imdgenes han sido grabadas a estas horas. Sin
embargo, las sombras de muchos de los planos no
son alargadas, sino cortas y verticales. Es evidente
que en algunas imdgenes se utilizé un filtro ana-
ranjado degradado (cristal coloreado que se coloca
frente al objetivo) para obtener la sensacién de sa-
lida del sol. Pero esto no es todo, uno no puede
evitar sentir que todos los colores que salen en los
spots del bloque son exagerados... como si no
existieran con tanta pureza en la realidad. Es tenta-
dor pensar que los técnicos de esta campaiia utili-
zaron las posibilidades de la manipulacién electré-
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nica de la imagen para aumentar artificialmente el
nivel del color de la imagen.

Los colores vivos nos transmiten una imagen
limpia, alegre, animada. La naturaleza se muestra
exhuberante y la vestimenta de las personas rezu-
ma optimismo. Ademds, los colores de ARENA
son el rojo, el blanco y el azul, una combinacién
que se presta mucho mds al cromatismo que, por
ejemplo, el verde del Partido Demdcrata Cristiano.
El cromatismo es un complemento idéneo para la
imagen del pais y para la imagen de personas que
el bloque pretende dar. Mi patria es mejor si la
siento brillante de colores. El progreso es mayor
si aparece limpio y a todo color.

(c) Los signos

Toda campania publicitaria pretende, entre otras
cosas, asociar una serie de imdgenes a conceptos
concretos. Dar significado a elementos visuales
que, en principio, no lo tenian. Por poner un ejem-
plo, una cruz roja sobre un fondo blanco estd uni-
versalmente asociada a salud, asistencia o ayuda.
Durante toda la campaiia del bloque ha habido un
esfuerzo por dotar de sentido a una serie de signos
que se repitieron a lo largo de toda ella.

—El sol. Ha sido el signo mas evidente de la
campaiia del bloque. En algunos spots, sobre todo
en los primeros meses, es un sol dindmico, se
mueve hacia arriba mucho mds rapido que en la
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realidad... un sol naciente. M4s tarde no haré falta
que el sol se mueva, con tal de ver al astro rey,
todos sabremos que va hacia arriba... no hacia aba-
jo. El sol de primera hora de la mafiana que sube
tiene un significado adquirido que no se debe ex-
clusivamente a la campafia del bloque. Tradicio-
nalmente lo asociamos a despertar, a mafiana, a re-
nacer... es un signo universal de esperanza. El sen-
tido tradicional del sol naciente va como anillo al
dedo al concepto progreso que pretende transmitir
el bloque. Como valor afiadido estd el segundo
apellido del candidato presidencial, Calderén Sol,
més no se puede pedir. Por si quedara alguna
duda, en algunos anuncios de ARENA la imagen
del sol naciente se funde por disolvencia a la ima-
gen del candidato asocidndose lo uno a lo otro.

La imagen del sol anaranjado ha sido utilizada
a discrecién por todos los spots del bloque. Ha
sido como la marca de la casa y su presencia ha
llegado a ser tan reveladora como el mismo ana-
grama de ARENA. Sin embargo conviene tener
presente que el sol naciente, en sf mismo, tiene un
valor menor. La potencia del signo viene de su
asociacién con todo el tratamiento de la imagen, el
sonido y el texto de la campaiia del bloque. El sol
actia como una especie de sefial de alerta... jAten-
cién: 1o que viene a continuacién es del bloque!
Hay un ejemplo muy claro en el cual vemos hasta
qué punto el sol en sf mismo necesita de su “en-
torno™ para sobrevivir como signo. La campaiia de
verano de helados Pops también utiliz6 el sol
como plano inicial. Sin embargo el sol de Pops es
agresivo, no naciente. Provoca calor, no esperan-
za. La misica y el texto que vienen a continuacién
se apartan tanto de la estética del bloque que el
riesgo de confusién es minimo.

Llama la atenci6n la decisién del equipo de la
campaiia de la Coalicién de utilizar un sol nacien-
te en uno de sus spots, el de la pinta en la pared.
De hecho, este anuncio aparece cuando la asocia-
cién del sol con el bloque ya estaba consolidada.
En primer lugar, el sol provoca sorpresa, pues no
nos esperdbamos la imagen de la izquierda tras
una llamada de atenci6n de la derecha. Mds tarde,
provoca confusién. Se podria pensar que ésto es lo
que pretendian los disefiadores del anuncio, atri-
buirle al sol naciente un significado distinto para
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asi confundir al espectador y anular la relacién
creada entre el simbolo y el bloque. Es dudoso
que alcanzaran su objetivo.

—FEl pulgar. El dedo pulgar de la mano dere-
cha levantado mientras se echa la mano hacia ade-
lante con decisién, al estilo del OK estadounidense
o del “sdlvenlo de los leones” de los emperadores
romanos, es otro de los signos claves de la campa-
fia del bloque. Su significado también tiene ante-
cedentes, universalmente se le atribuye el signifi-
cado de “estamos de acuerdo”, “adelante” o “bue-
na suerte”. En el contexto de la campaiia del blo-
que, significa un gesto de apoyo al proyecto y se
acostumbra a asociar a la palabra mejor, uno de
los mensajes del concepto progreso.

—La crucita. Cuando un nifio por la calle te
para y te dice “sssshuit ssssshuit” mientras fabrica
una cruz en el aire con su dedo es que algo esta
marchando muy bien en la campafia de ARENA.
La crucita, sobre todo el sonido de la crucita, es
una aportacion brillante a la simbologia electoral.
Al hecho importantisimo de conseguir que el gesto
de marcar una cruz quedara asociado no al acto de
votar, sino al acto de votar por ARENA, la crucita
afiade un valor pedagégico enorme. Una y otra
vez se le recuerda a la poblacion el gesto concreto
que debe realizar para votar. La asociacién se repi-
te con mucha mds insistencia en los spots temati-
cos dirigidos a la poblacién campesina. En estos
casos se entiende que el analfabetismo generaliza-
do de este sector hace necesaria una insistencia
visual superior. Al finalizar la campana, la asocia-
cién es tan potente que cuando uno ve el simbolo
de ARENA sin la tan repetida cruz, aquél aparece
como desnudo, como falto de su elemento esen-
cial. ;Se puede afirmar que muchos votantes al
sentir este vacio frente a la papeleta decidieron lle-
narlo marcando una crucita casi instintivamente?

Lo que si se puede decir es que la ya célebre
crucita fue adquiriendo vida propia a medida que
avanzaba la campafia. En los primeros spots su
presencia es irregular, pero pasa a convertirse en
uno de los pilares de los spots al llegar al final.

(d) El tratamiento del sonido

El casi todos los anuncios del bloque se pres-
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cinde del sonido ambiente. Lo dnico que se oye es
una narracién, una cancién o una musica. En oca-
siones especiales se usa un efecto sonoro.

—La narracion. El bloque utiliza voces mascu-
linas. Son voces graves, potentes y seguras. Una
de las mds utilizadas fue la del conocido presenta-
dor de noticieros de televisi6n Tony Mineros,
quien trabaj6 para la campaiia de ARENA.

—Las canciones. Son temas alegres bien arre-
glados y bien interpretados. Buena parte de las can-
ciones de ARENA no son temas originales, sino
que se trata de canciones ya populares o usadas en
otros spots (rancheras, “Sopa de caracol”, “Pepsi-
Yo elijo la paz”, “La ventanita”, etc.). En buena
parte de las canciones de ARENA tuvo que ver el
musico Roberto Salamanca, quien compuso algu-
nos de los mejores temas de la campaiia y, en al-
gunos casos, también cant6.

—Las musicas de fondo. Por lo general son
temas emotivos que empiezan en tonos graves
para acabar de forma triunfal y festiva.

—El increscendo. Tanto la narracién como las
canciones y la misica no son homogéneas a lo
largo de los spots del bloque. Generalmente, su
intensidad crece hacia la mitad del anuncio. En
algunas ocasiones, el increscendo llega afiadiendo
instrumentos al grupo orquestal, haciendo subir de
tono la misica o pasando de menor a mayor. En
otras ocasiones, este increscendo es marcado por
un cambio brusco de ritmo. Esta técnica ofrece re-
sultados brillantes en spots como el de Usulutdn
del gobierno de El Salvador o “Somos un pueblo
que cambia” de ARENA.

La combinacién emotivo-triunfal a través del
increscendo encaja perfectamente con el objetivo
global de la campafia, el eje patria-progreso.
Emotividad para referirse a la tierra, el orgullo, el
pais... Triunfal para hablar de bienestar, de cons-
truccién, de mejorar.

(e) Los textos

Lo que maés llama la atencién de los textos de

la campafia del bloque es la repeticién constante
de ciertas palabras claves, colocadas en frases dis-
tintas, pero con exactamente el mismo significado.
Estas palabras claves también se pueden agrupar
alrededor del eje patria-progreso.

Patria Progreso

Pueblo Mejor

Pais Futuro

El Salvador Construir

Nosotros Triunfo

Nuestro Trabajar

Tierra (Temas)-------- Educacién
Juntos Salud
Todos Trabajo

El resto de las frases que aparecen en los spots,
tanto en las canciones como en las narraciones,
tiene poca relevancia al lado de la gran cantidad
de mensajes que giran alrededor de estos dos con-
ceptos.

—La segunda persona del plural. En praclica-
mente todos los spots del bloque siempre se iden-
tifica al emisor del mensaje con el receptor a tra-
vés del uso del “nosotros” o del “nuestro”.

— Esta silla debe ocuparla un hombre digno
de nuestra confianza. (ARENA)

— Somos la nueva historia. (ARENA)

— Vamos a seguir mejor. (Gobierno de El Sal-
vador)

— Construyamos la nueva era de paz. (CRE-
DISA)

— Esta es la tierra nuestra que nos abre gran-
des horizontes. (ISTA)

— Una Casa fuerte que es nuestra de siempre.
(BANCASA)

El uso de la segunda persona del plural es un
fuerte punto de apoyo para el concepto patria. El

La campaiia de la Coalicion de izquierdas tuvo serios problemas de fondo.
El peor de todos, la falta de un mensaje comin coherente e integrador.

IPATRIA O GENTE...]
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mensaje seria algo asi como “No somos algo ajeno
a ti... ti formas parte de nosotros”. Este sentido de
“pertenencia a” es una de las claves de la campa-
fa. En un primer momento, el sentido de pertenen-
cia a se entronca con el concepto patria. Los spots

de ARENA mezclan continuamente los conceptos
patria y partido creando en el espectador un cierto
estado de confusién con respecto a qué es qué. Por
ejemplo, en el spot “Paz social”, Calderén Sol
mezcla estos dos conceplos.

Calderén Sol sobre fondo anaranja-
do con un rayo de luz y la bandera
de ARENA a la derecha de la pan-
talla.

Madre levanta a nifio pequefio en
brazos.

Calderén Sol.

Archivo de toma de posesién de
Cristiani en plano general. Imposi-
cién de la banda. Cristiani con la
banda dirigiéndose a la nacién en
plano medio que se funde en Cal-

Muisica suave.

Calderén Sol: En 1989 lo que mas desedba-
mos '

todos los salvadoreiios era vivir en paz.

Asi hace 5 afios Alianza Republicana Na-
cionalista, ARENA, a través de su candidato
presidencial se comprometié a trabajar por
la paz. El mismo dia que lomé6 posesién el
presidente Cristiani reconfirmé nuestro com-
promiso y, con el apoyo del pueblo salvado-
reno, el 16 de enero de 1992 cumplimos lo

derén Sol. Increscendo prometido. Haciendo realidad el logro de la
) tan anhelada paz.
Estatua del Cristo de la paz. Se lee
“la paz sea con vosotros™. Nifio en- Ahora los salvadorefios trabajaremos para
rollando la ban.d~er a de El Salvador lograr la paz social que nos permita vivir sin
entre muchos nifios. delincuencia, para que exista respeto por lo-
Calderén Sol. das las personas y armonia entre todos los
. . Increscendo seclores del pais.
Miles de personas en plaza agitan-
do banderas de El Salvador. . N,
La paz social nos permitird tener mds recur-
Calder6n Sol sos para invertir en educacién. En salud... en
Obrero en construccién en plano la ampliacién de los servicios de agua y luz
medio. Ciudad nocturna iluminada. Pico y nos brindard a todos oportunidades de te-
Panordmica de nifias en escuela. Mé- ner trabajos dignos y permanentes para vivir
dico examinando a nifio su garganta. mejor.
Calder6n Sol
Mujer humilde que sonrie ante un Se que contamos con su apoyo y el de todo
chorro de agua abundante. A con- el pueblo salvadorefio que siempre ha traba-
traluz. jado para construir un mejor pafs.
Calderén Sol
Calderén Sol es saludado por un Por eso estoy seguro de que juntos lograre-
hombre humilde. Calder6n Sol mos la paz social.
abrazado por una mujer humilde...
él responde con afecto.
Calderén Sol Off: Alianza Republicana Nacionalista,
Logo sobre rodillo. ARENA.
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Calder6n juega con el sujeto de la frase de la
siguiente forma.

— Los salvadorefios queriamos la paz.

L
— ARENA se comprometi6 por la paz.
l

— Con el apoyo del pueblo (salvadorefios) cum-
plimos (ARENA) lo prometido.

{
— Ahora los salvadorefios (;ARENA?) trabajare-
mos por la paz social.

Este sentido de pertenencia al grupo cobra es-
pecial relevancia hacia el final de la campaiia,
cuando se anima al espectador a que se una a la
movilizacién de ARENA (en “Vamos todos” las
personas abandonan sus actividades para unirse a
una alegre marcha del partido).

(f) El mensaje: la suma de todo lo anterior

Si al mismo tiempo que usted lefa las paginas
anteriores ha ido visualizando en la memoria las
imdgenes o los sonidos a los cuales nos hemos
referido, al llegar a este punto ya habrd empezado
a sacar sus propias conclusiones.

La campaia del bloque es de una gran cohe-
rencia. Todos los mensajes se cruzan en todas di-
recciones. Siempre encontramos referencias a
otros spots que interfieren con el que es-
tamos viendo y lo cargan de mensajes
anadidos.

Intentando simplificar un poco, la
“linea argumental” de los mensajes del
bloque funcionarfa de la siguiente mane-
ra.

(a) Esta es tu patria. Tu patria es be-
lla, mira qué espléndidas tomas aéreas
sobre campos verdes. Tu patria es rica,
fijate en ella y siéntete orgulloso de ella.
Siente orgullo por los colores de tu ban-
dera.

(b) Unete a nuestra patria. Tu vives
junto a nosotros y a nosotros también
nos gusta nuestra patria. Unete a nuestro
grupo, el de la gente que nos sentimos

iPATRIA O GENTE...!

orgullosos de ser salvadorefios. Unete a los salva-
doreiios.

(c) Nuestra patria ha mejorado. Mira el pro-
greso. Mira las escuelas nuevas. Escucha las cifras
de los nuevos centros de salud. Escucha a la gente
del pueblo, est4 contenta, hay mds trabajo. Obser-
va como visten, son del pueblo, todos estdn lim-
pios y se les ve una gran dignidad. Esa dignidad
que tui quieres para ti y tu familia.

(d) Hemos mejorado con nuestro esfuerzo.
Mira el progreso. Mira la gente trabajando en la
industria. Mira las médquinas modernas en el cam-
po y en la construccién. Mira la gente contenta
trabajando.

(e) Hemos mejorado con Cristiani. El ha hecho
posible todas estas transformaciones... La mejora
es una consecuencia de la paz. Cristiani es el pre-
sidente de la paz.

(f) Vamos a seguir mejor. Si los de Crisliani,
los que amamos a nuestra patria... Si nosotros los
salvadorefios seguimos en la presidencia, vamos a
seguir mejor.

(g) Con ARENA y Calderon Sol vamos a vivir
mejor. ARENA es el partido de Cristiani, Calde-
rén Sol es su sucesor y te promete progreso... un
progreso que ya empez6é con Cristiani y que puede
continuar si su partido sigue en el poder. Si los
que aman a la patria siguen en el poder.

223

Digitalizado por Biblioteca "P. Florentino Idoate, S.J."
Universidad Centroamericana "José Simeo6n Cafas"



(h) Juntos lo haremos. Levéntate. Participa de
forma entusiasta junto a los que amamos a la pa-
tria, los que trabajamos por el progreso. Unete a
nosotros en la construccién de un pais mejor.

(i) Votemos por ARENA. Marquemos la crucita
sobre el simbolo de ARENA.

Esta linea argumental de mensajes se basa
principalmente en imdgenes que reciben el apoyo
textual necesario en forma de palabras clave. El
argumento esta dividido en gran cantidad de spots
distintos, propiamente hay muy pocos en los que
se incida sobre el argumento completo. General-
mente, la campaiia del gobierno y de las empresas
publicas acostumbra tocar los puntos del uno al
seis y la de ARENA del siete al nueve. Conviene
recordar que no hay corles bruscos entre los argu-
mentos seis y siete. No se trata simplemente fabri-
car dos frases idénticas “Vamos a seguir mejor”
(gobierno de El Salvador) / “Vamos a vivir mejor”
(ARENA), la analogia est4 basada en el tratamien-
to visual idéntico, tal como lo hemos descrito an-
teriormente.

La argumentacién del bloque fluye simple y
sin fisuras. No hay cosas complicadas o argumen-
tos dificiles que entender. Se trata simplemente de
asociar, de fabricar el cuadrado de rclaciones que
definen la imagen del bloque.

Patria Gobierno-Cristiani

ARENA-Calderén——— Progreso

2.2. El progreso

Como hemos visto progreso es uno de los con-
ceptos bdésicos sobre los que se basa el mensaje
del bloque. De hecho, es un concepto bdsico en
todas las campaiias electorales del mundo. Sor-
prende que, en estas elecciones, s6lo una opcién
politica haya hecho uso de él. Visualmente se apo-
ya en planos de personas trabajando, maquinaria
sofisticada o planos de industria. En cuanto al tex-
to, ya hemos subrayado una serie de palabras que
sirven para reforzar el mensaje visual cuando se
aborda este concepto.
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Merece un capitulo aparte el uso de la palabra
mejor o similares. En el spot de ARENA ‘“‘Somos
un pueblo que cambia” aparece cuatro veces y en
el del gobierno “Cuscatldn”, aparece siete. En el
resto, estd presente como minimo una vez, salvo
raras excepciones. Mejor es una excelente palabra
para €l concepto progreso. Los disefiadores de la
campana del bloque se basaron en ella para expli-
car una cuestién que podia resultar compleja.
(Qué significa progreso?... ;Incremento del PIB?
(Reduccién del desempleo?... No, esto es muy
complicado. Progreso significa que todos, y por lo
tanto, usted también, vamos a vivir mejor.

También hay que prestar atencién al capitulo
progreso cuando se refiere a la gestién del gobier-
no. La campafia insiste una y otra vez en los lo-
gros del gobiemno saliente. No hay que ser un ex-
perto en desarrollo para darse cuenta que un lugar
mucho mejor como el que aparece en las imdgenes
es dificil de encontrar. Cuando observo a las per-
sonas pobres de este pais, como las de cualquier
pais del mundo, me cuesta ver caras felices y entu-
siastas como las del anuncio. Sin lugar a dudas, el
mayor éxito de la campana del bloque es haber
cambiado la imagen del propio pais y, de rebote,
levantar la imagen del gobierno en general y de
Cristiani en particular.

Durante la campaiia oi a varias personas pre-
guntar, “;Y serd verdad que han hecho todas estas
cosas?’. Lo que en términos demoscépicos se tra-
duce en un incremento muy significativo de la po-
pularidad del gobierno. Segtin datos de ARENA,
se paso del 50 por ciento de aceptacién de la labor
de Cristiani a casi el 75 por ciento. Segin el
TUDOP, también hubo una mejora, aunque menos
importante. Durante los dltimos meses no hubo
ningtn hecho significativo que pudiera haber alte-
rado la imagen del gobierno, por lo tanto, debe-
mos atribuir esta mejora exclusivamente a la cam-
pana publicitaria del bloque.

La campaiia de logros del gobierno termina sus
anuncios con la sentencia “Es una realidad”.
ARENA retoma el mismo argumento y afirma “Es
un hecho”. De alguna manera se intenta establecer
un puente mas entre la imagen de eficacia cose-
chada por Cristiani y la candidatura de Calderén.
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El concepto progreso estd intimamente ligado
a futuro. Es completamente 16gico que los votan-
tes hayan sido muy receptivos a él. Por un lado
estd la llamada a prosperar econémicamente, algo
que uninimemente todos deseamos. Por el otro, se
abre la posibilidad de planificar el futuro, lo cual
durante la guerra fue sumamente complicado.

2.3. Patria

Patria es el otro concepto clave sobre el cual
se estructura la campaiia del bloque. El pafs sobre
el cual habla esta campaiia es abierto, fértil, jovial,
trabajador y en progreso. Un pais del que sus ciu-
dadanos pueden sentirse orgullosos. En varias oca-
siones, esta imagen de la patria se asocia a la ban-
dera nacional o a expresiones patri6ticas como can-
tar el himno. La asociacion patria-gobierno-
Cristiani se realiza sin problema alguno en todos
los spots gubernamentales a través de una disol-
vencia que va de la bandera relentizada a Cristiani.
La bandera nunca desaparece, se mantiene como
fondo, mientras Cristiani camina para volver nue-
vamente al primer plano. La campafa de ARENA
es un poco mds discreta con la bandera, aunque no
hay que esforzarse mucho para encontrarla en va-
rios anuncios (“Sill6n”, “Somos un pueblo”,
“PNC”, “Paz social”, “Nicaragua-El Salvador”,
etc...).

2.4. ;Un partido nacional?

Lo mds novedoso de la campaiia del bloque en
cuanto al uso del concepto patria es que cada vez
se asocia mds a nacién y menos a nacionalismo.

La patria de la que nos habla el bloque ya no
es un concepto beligerante que se enarbola para
defenderse de un enemigo externo (veremos que
también hay excepciones a esta regla). La patria es
la patria de todos. Todas las generaciones partici-
pan del nuevo El Salvador, todas las clases socia-
les trabajan por el progreso en este pais. La patria
es, pues el lugar donde crecer y vivir felices.

La segunda lectura de este planteamiento es
que la patria no tiene ideologfas. No tiene por qué
haber debate politico, no hace falta. Todos nos
sentimos patriotas y todos vamos a trabajar por el
progreso... En vez de discutir sobre esto y lo otro

;PATRIA O GENTE...!

inanse a los que estamos construyendo una nueva
sociedad. La campafia de ARENA no tiene ningiin
discurso politico (ciertamente ARENA hizo “pro-
mesas” electorales en televisién durante algunas
semanas, pero no desarrollé planteamientos de go-
bierno. El programa completo de cuatro péginas
s6lo aparecié en la prensa escrita). Al sustituir el
discurso politico por patria y progreso el bloque
se coloca por encima de las demds opciones a las
que mira desde arriba.

Juntemos, pues los elementos de los que dispo-
nemos:

— Un partido asociado a la tarea de gobierno y
con una imagen de eficacia.

— Que se ha identificado por completo con el
concepto patria y sus simbolos.

— Que se dirige a todos los salvadoreiios sin dis-
tinciones de clase, lugar de residencia, origen,
etc.

— Que ha cambiado su imagen beligerante nacio-
nalista por otra conciliadora.

— Que enarbola la bandera del progreso sin ex-
plicar cémo lo va a conseguir

— Que no entra en el debate politico o econémi-
co.

— Que cuenta con el apoyo publico de la empresa
privada.

Estos elementos configuran lo que podria ser
el principio de la nueva imagen de ARENA, un
partido nacional, integrador e institucional ligado
fuertemente a la tarea de gobierno y con vocacién
para permanecer en él. Un nuevo PRI (Partido Re-
volucionario Institucional de México), esta vez en
el drea centroamericana.

La historia de la democracia presenta en todo
el mundo muchos ejemplos de partidos que han
asumido el poder casi con cardcter institucional.
Para no mencionar a México podriamos hablar del
discurso nacional del Partido Republicano de Es-
tados Unidos durante la era Reagan-Bush. Otro
ejemplo que me resulta mds cercano es el de Con-
vergéncia Democrdtica de Catalunya, que tiene el
poder local en esta regién espafiola desde hace ca-
si quince afios y que tal como van las cosas lo
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Para ganar unas elecciones es imprescindible que la poblacién confie
en la capacidad de gobernar del candidato y del grupo que lo apoya.
La campaiia de la izquierda fue incapaz de comunicar este sentimiento de confianza.

mantendrd durante quince afios mds. Su principal
mérito consiste en haber conseguido integrar el
discurso nacional y progresista y una larea de go-
bierno con imagen de eficacia.

Generalmente, la presencia de partidos nacio-
nales va unida a la debilidad de la oposicién. Co-
mo vemos hay muchos factores que apuntan a la
transicion de ARENA del nacionalismo beligeran-
te al discurso nacional integrador.

2.5. El candidato

Uno de los principales problemas que debi6
afrontar el equipo de campaiia de ARENA era el
de su candidato. Asi como la imagen del partido
goz6 de una excelente salud, desde el primer mo-
mento se tuvo que hacer un gran esfuerzo para
levantar la percepcién piblica de Calder6n Sol.
Los problemas principales del candidato le venian
derivados de su fama de “iracundo” o “prepoten-
te” (son conceptos manejados por los propios
focus group de ARENA). El cambio de imagen de
Calderén Sol fue posible porque el candidato
aceptd somelerse disciplinadamente a las sugeren-
cias que llegaban del equipo de campaiia. En pri-
mer lugar, se le dio un aspecto de hombre bueno,
a lo cual contribuyé una serie de factores como
hablar de forma tranquila y hacer tomas en la paz
del hogar. Otra consigna bésica era rechazar cual-
quier tipo de debate en piiblico, circunstancia en la
cual era muy probable que el “cardcter fuerte” del
candidato saliera a relucir.

En la explicacién de las fases de la campaiia se
dan nuevas pistas sobre la forma como ARENA
intent6 resolver esta dificultad.

2.6. La evolucion de la campaiia del bloque

Toda campaiia electoral, especialmente cuando
se trata de una campaiia larga como ésta, atraviesa
diversas fases. Acertar en la forma c6mo los men-
sajes se estructuran en estas fases es vital para
convencer a los electores.
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La primera en entrar en accién fue la campaiia
gubernamental. Muchos meses antes del inicio de
la campaia de los partidos, el gobierno hizo afia-
dir a toda la propaganda de las distintas agencias
gubernamentales un cuadro final. En el se ve el
escudo nacional y se puede leer la frase “Un go-
bierno en marcha hacia un futuro mejor”. Un
concepto que ahora nos resulta més familiar que
antes. La campaiia de imagen del gobierno de cara
a las elecciones tuvo tres frentes

(a) Logros: doce spots en los cuales se desta-
can los beneficios que ha supuesto para el pueblo
la gestion del gobierno de Cristiani. Se insiste una
y otra vez en el concepto progreso. De hecho, la
palabra progreso suele aparecer escrita con gran-
des letras dos veces en cada spot, cruzando la pan-
talla de lado a lado, mientras se oye un efecto so-
noro. Estos spots aturden al espectador con un
bafio de cifras absolutamente indigerible (;alguno
de ustedes recuerda cudntos maestros mds se con-
trataron?). Es obvio que los planificadores de la
campaiia pretendian enterrar a la audiencia bajo
una montafia de datos, precedidos del iinico con-
cepto que el espectador debia recordar: “mejorar /
triplicado / incrementar en un 40 por ciento / au-
mento / beneficiados / un millén de consultas mds
/ mil” (frases sacadas del spor “Logros sanidad™).
Al escapar del spot, uno no puede menos que de-
cir... *han hecho muchas cosas”. Como final se
repite la frase “Hemos hecho mucho en tiempos
dificiles. Ahora en paz vamos a vivir mejor”. Si-
gue la cancién “Asi mejora, asi progresa, asi va
bien El Salvador”. Para terminar con la frase “es
una realidad”.

(b) Departamentos: catorce spots bellisima-
mente realizados, con una toma de imagen correc-
ta, pero sobre todo con una edicién que raya el
virtuosismo. Motivan el sentimiento nacional (pa-
tria) y lo asocian al progreso logrado por el go-
bierno de Cristiani. Todos terminan con la frase
“Yamos a seguir mejor”.
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(c) Agencias publicas ligadas a ARENA: las
campaiias de estos organismos estatales tienen
planteamientos muy distintos y no todas coinciden
con las lineas bdsicas explicadas mds arriba. En
algunos casos, como el ISTA o la alcaldia de San
Salvador, hay plena identificacién. En otros, como
FONAVIPO, FIS, FINATA, ANTEL, etc., hay po-
cos puntos de contacto en cuanto a la imagen, pero
se insiste en la idea de progreso.

La campaiia electoral presidencial se inici6 el
17 de noviembre. La campaiia de imagen guberna-
mental estuvo en pantalla hasta el 17 de febrero
por lo que ambas campaiias convivieron durante
tres meses. No es de extrafiar que, durante este
tiempo, Cristiani no apareciera en la campaiia de
ARENA. La asociacién era tan clara que la pre-
sencia del presidente no hacia falta.

Al iniciarse la campafia en noviembre, ARE-
NA lanz6 el magnifico spot del sillén. La gracia
de este anuncio descansa en la espectacular pos-
produccién de imdgenes de progreso que aparecen
en el segmento central. Esta parte del spot fue rea-
lizada en Costa Rica con unos equipos muy sofis-
ticados. Al final del spot se presenta el lema “Va-
mos todos a vivir mejor” que se mantendrd hasta
el fin de la campaiia.

A partir de este punto, la campafia de ARENA
se desdobla en dos. Una de las lineas mantiene los
puntos principales del mensaje del bloque. A esta
linea pertenecen los anuncios brillantes como el
que hemos ilamado “Somos un pueblo que cam-
bia” y otros méis normales como el de la “Sopa de
caracol” o la biografia de Calder6n Sol. Otra linea
desgrana las principales promesas electorales de
ARENA en un buen nimero de sectores. Los fo-
cus group de ARENA (grupos de personas selec-
cionadas a quienes se les pasan los spots para co-
nocer su opinién) mostraron cierto descontento
con esta otra linea de anuncios. Segin ellos, no
tiene mucha credibilidad aquel que lo promete
todo. Calderén Sol prometi6 muchas cosas en esta
fase y no serd facil cumplir con tantos objetivos
(uma escuela en cada cant6n, un puesto de salud
por municipio, los policfas que hagan falta para
acabar con la delincuencia, etc...).

Al finalizar la etapa de propaganda guberna-
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mental hay abiertas tres lfneas distintas de propa-
ganda.

(a) Cristiani entra de nuevo en los televisores
junto a Calderén Sol. Apoydndose en la figura del
presidente saliente, Calderén busca credibilidad y
confianza. “Hace cinco afios ARENA prometié la
paz y lo hicimos... Ahora prometemos trabajo,
educacién, salud... progreso”. Calderén pide al
pueblo que lo apoye, transladdndole la responsabi-
lidad de la decisién “Confiamos en usted, dénos
su voto... Juntos lo haremos”.

(b) Mientras tanto aparecen nuevos spofs teméa-
ticos, dirigidos a sectores claves de votantes: mu-
jeres, “Mujer salvadorefia vamos a triunfar”; cam-
pesinos, “Ranchera”; jévenes “Vamos todos”, etc.
Todos estos anuncios también tienen un fuerte
componente “de imagen”. Cumplen el doble obje-
tivo de motivar a una parcela de la poblacién y
ofrecer una imagen global de partido jovial,
participativo y activo. Las personas que aparecen
en estos anuncios abandonan todo lo que estdn ha-
ciendo para unirse a ARENA.. Invitan a movilizar-
se, a unirse a un grupo “Vamos todos a vivir me-
jor... Votemos por ARENA”.
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(c) Por esta época se inaugura otra linea de
anuncios que informa de los actos piblicos de
Calder6n Sol. Esta serie de spots no responde al
patrén de todos los demds, sino que parece empal-
mar con campaiias anteriores de ARENA. Resurge
el himno de ARENA con toda su carga beligerante
y nacionalista. La misma palabra “nacionalista”
que no ha aparecido en toda la campaiia es pro-
nunciada en esta serie con gran intencionalidad.
Se escuchan frases como “Mejicanos dijo presente
por la patria” o “ARENA, el partido de los salva-
dorefios”. Simultidneamente, el mensaje visual
cambia por completo. La gente ya no se mueve
lentamente y en plano corto, sino que forma parte
de una masa entusiasta que agita sin cesar bande-
ras tricolores. Incluso se le permite al candidato
levantar el pufio con gran agresividad cuando can-
ta el himno... Sin embargo, no aparece el momen-
to singular de bajar el dedo al cantar aquello de
“El Salvador serd la tumba...”. En resumen, apare-
ce una serie de spots dirigidos a votantes ya con-
vencidos, “areneros” de toda la vida que ven afir-
mados de una forma clara los principios y el len-
guaje al que estdn acostumbrados.

Cuando sélo fallan dos semanas para la prime-
ra vuelta de las elecciones, la campaiia de ARENA
parece caer en un cierto descontrol, incluso se
aprecian signos de nerviosismo. Se mantienen las
lineas descritas como (b) y (c), pero la linea (a),
que protagoniza el candidato, se transforma com-
pletamente. Calderén Sol aparece sentado en su
despacho en un spot de un minuto, hablando a c4-
mara sin ningin otro apoyo de imagen. Calderén
esta en plano picado, es decir, por debajo de la
linea de la cdmara. Al contrario del contrapicado,
este plano se acostumbra a asociar con humildad o
sometimiento. El candidato habla con gran senci-
llez, desmintiendo a todo aquel que lo considere
prepotente. Su discurso pide la confianza del elec-
torado en el proyecto de progreso. Aparentemente,
esle anuncio parece disefiado para levantar la ima-
gen de Calderén Sol que, a estas alturas de la cam-
paiia, todavia tenfa un grado de aceptacién bajo en
relacién con el partido. Simultdneamente, aparece
una serie de spots en los que distintos ciudadanos
opinan favorablemente no sobre el partido..., sino
sobre Calder6n Sol.
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Probablemente los sintomas de nerviosismo
que se observan en la campafia de ARENA esta-
ban motivados por los datos del partido que
situaban a Calderén Sol a un paso de la mayoria
absoluta en la primera vuelta. Desde este momen-
to se recalca con mayor insistencia el concepto de
triunfo en todos los spots y se insiste en todos los
mensajes en la necesidad de conseguir este triunfo
en la primera vuelta. (Los anuncios de seguimien-
to de campaiia hablan de “Empezar a celebrar el
triunfo arrollador”.)

La dltima semana estd marcada por los inci-
dentes del mitin de cierre de la campafia de ARE-
NA. En gran ndmero de spots, el partido atribuye
la paternidad de los incidentes a la Coalicién. Uno
de ellos habla de “Rubén Zamora y su grupo de
delincuentes”. Otro se pregunta “;Cémo quieren as-
pirar a gobernar aquellos que sélo sienten odio?”.
Este dltimo usa un lenguaje tan beligerante que
ARENA decide no firmarlo.

Como contraste a las imédgenes violentas de la
serie anterior, aparecen los planos de la concentra-
cién final de ARENA al ritmo de la cancién “Va-
mos pueblo vamos... ARENA”. Las tomas aéreas
de la plaza subrayan el caracter masivo y triunfal
del partido.

La segunda vuelta electoral tiene una historia
de campaiia mds aburrida que la primera. Se repi-
ten muchos spots a los cuales se han hecho peque-
flas modificaciones para incorporar planos de gen-
te votando durante la primera eleccién. Sélo hay
tres novedades importantes.

Una mayor beligerancia abierta contra la Coali-
cién, cuyo gobieno “Traerd pobreza como en Nica-
ragua”, el apoyo publico a Calderén Sol por parte de
dirigentes gremiales y la hija de Duarte y dos anun-
cios “pedagégicos” sobre cémo votar. En uno de
ellos se llama a los votantes de ARENA a levantarse
pronto y a vestirse con los emblemas del partido. En
otro, el tinico de toda la campaiia que utiliza una voz
en off femenina, se ensefia cémo doblar la papeleta
para que el voto no sea anulado. Este spor redondea
la campaiia de ARENA... no s6lo ha hecho suyos el
concepto de patria y el de progreso, sino que tam-
bién se ha apropiado del espacio del comportamien-
to civico de la democracia.
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2.7. Los creadores

La campaiia del bloque fue diseiiada por un
mismo equipo técnico y de creacién. La casa ma-
dre de este equipo es la agencia PUBLICA que
funciona conexidn directa con PUBLINTER y con
APEX. Al empezar la campaiia electoral, PUBLI-
CA traslad6 sus cuentas publicitarias con las em-
presas privadas a PUBLINTER y las de las empre-
sas publicas a APEX. De esta forma, PUBLICA se
puso a trabajar al cien por ciento en la campaiia de
ARENA. Sin embargo, los equipos creativo y de
produccién de las campaias del gobierno y de
ARENA tenfan muchos miembros en comiin por
lo que se puede decir que la integracién entre am-
bas era completa, aunque nominalmente estuvie-
ran asociadas a empresas distintas.

Hablar con las personas que crearon la campa-
fia del bloque no es facil. Muchas rechazan abier-
tamente opinar sobre su trabajo. Otras ponen difi-
cultades insuperables. La mayor parte de la infor-
macién interna que hemos podido conseguir ha
sido facilitado por el “mundillo” publicitario que
rodea la fortaleza de PUBLICA. Asi, hemos podi-
do conocer que en el “equipo de campafia” que se
mont6 en la agencia y donde, previsiblemente, se
disefiaron las mejores ideas, estaba formado por
seis personas. Una de ellas fue el presidente de la
agencia Rodolfo Clautier quien, tras las eleccio-
nes, se convirtié en candidato para ocupar la Se-
cretaria Nacional de Comunicaciones del gobier-
no. Se rumorea que otra de las personas que for-
maba parte del equipo era el propio hermano del
candidato, Tomas Calder6n Sol.

También merece ser citado uno de los dos
creativos publicitarios que aporté algunas de las
ideas ma4s brillantes a los spots, el uruguayo
William Ware. (Es diffcil no caer en la tentacién
de destacar la nacionalidad de este publicista,
cuando desde algunos medios cercanos a ARENA
se ha emprendido una cruzada anacrénica y absur-
da contra los extranjeros que participan en la poli-

tica nacional. Ware no fue el tnico extranjero que
ayudé a difundir los mensajes de ARENA, un
equipo de asesores mexicanos y otro de argentinos
también colaboraron activamente en la campaiia.)

2.8. El descaro

Si bien en la mayoria de los casos las referen-
cias cruzadas entre las campaiias de distintas orga-
nizaciones que participaban del bloque se hicieron
con gran discrecién, hubo algunos casos bastante
descarados.

— La melodfa que se utiliza en el spot de la
alcaldia de San Salvador “San Salvador de noche”
es exactamente la misma que la de buena parte de
los anuncios de ARENA.

Sol La Fa Do Fa-Sol-La-Do Sib-Sol-Sib

— Dos del los planos aéreos que utiliza la
campaia de BANCASA son exactamente los mis-
mos que los usados por el Instituto Salvadorefio de
Transformacién Agraria (ISTA), en su spot.

— El plano de la marimba que aparece en el
spot “Departamentos de Cuscatldn™ del gobierno
tiene el mismo encuadre, la misma iluminacién y
el mismo efecto visual de punto rojizo que la
marimba que aparece en “Somos un pucblo que
cambia” de ARENA. Probablemente se trata de
planos distintos, pero procedentes de la misma
grabacién.

— La paloma de la paz que dibujan unos nifios
en el spot de ARENA “Somos un pueblo que cam-
bia” es idéntica al simbolo que usa la Secretaria
Nacional de Comunicaciones (SENCO).

— El plano de nifios pasando bajo el arco for-
mado por dos maestros en el spot de ARENA
“Crucita obras” también aparece en el anuncio
“Logros educacién” del gobierno.

— Muchos de los planos de la biografia de
Calderé6n Sol realizada por ARENA estdn tomados
de la campaiia de imagen que sobre el mismo Cal-

La eleccion de un gobierno es algo demasiado serio para un pais
como para que las campaiias corran libremente sin respetar las normas
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esenciales del juego limpio.
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der6n financié la alcaldia de San Salvador hace
aproximadamente un afio.

— EIl tratamiento de la bandera nacional relen-
tizada y moviéndose al viento con el mdstil a la
derecha es exactamente el mismo en los spots del
gobierno (todos), ASDER (“Llamado a votar),
ARENA (“Nicaragua-El Salvador”) y TCS (*Si al
ver esta bandera™). En el caso de TCS, el descaro
es absoluto, pues se usa el mismo fundido de la
bandera completa a detalle del escudo que utiliza
el gobierno.

2.9, La guerra en la campaiia del bloque

Hablar de progreso y de futuro mientras de re-
cuerdan la guerra y el pasado es completamente
imposible. Sin embargo, dentro de la estrategia del
bloque era fundamental levantar el espantapdjaros

del conflicto y la violencia para manlener a los
votantes indecisos lejos de la Coalicién. La “ope-
racion pasado” debia ser sutil, pero suficiente, y se
desarroll6 en base a dos ejes.

(a) Campaiia de indirectas: basada en los spots
del gobierno y de ARENA en los cuales se hacian
referencias veladas al conflicto. Se trata de frases
aisladas y siempre en clave positiva. “Hemos lo-
grado mucho en tiempos dificiles, ahora en paz
vamos a vivir mejor” (gobierno); “Si en los afios
dificiles hemos cumplido, ahora en paz haremos
realidad lo que juntos nos hemos propuesto”
(ARENA); “Somos la nueva historia que triunfo
sobre el pasado” (ARENA); "“Preparar las heri-
das que le hicieron a nuestro querido pais”
(ARENA). Un ejemplo de referencia suave al con-
flicto es este fragmento de la biografia de Calde-
rén Sol.

Blanco a pantalla completa, que funde con fa-
milia de cuatro miembros, campesina. Plano
relentizado. El hombre lleva a un chichi en bra-
Z0s y un corvo... se gira hacia la cdmara. Plano
relentizado de dos nifios muy lindos.

Calder6n en foto.
Calder6n junto a D’ Aubisson en foto. Sfmbolo

de ARENA en forma de bandera ondulante.
Posproduccion.

Off masculina: “En 1982, cuando todos estos valo-
res morales civicos y espirituales de la familia
salvadorefia se veian amenazadas por ideas totali-
tarias...

Calderén Sol se unié al mayor Roberto D’ Aubuis-
son y otros patriotas para fundar ARENA”.

Un aspecto fundamental del “bajo perfil” de la
guerra en la campaiia del bloque es que en ningiin
momento aparecen imdigenes de violencia. A lo
sumo hay planos de edificios o de instalaciones
destruidas a las cuales se afiaden inmediatamente
otros de lugares parecidos en pleno funcionamien-
to. Para la campaiia del bloque, la guerra es aque-
llo “que nos ha obligado a reconstruir el pais, que
nos ha exigido un esfuerzo extra para salir adelan-
te”.

(b) Campaiia directa: esta parte de la estrategia
se basé en los spots del Instituto Libertad y Demo-
cracia (ILYD), en anénimos atribuibles al ILYD,
en an6nimos atribuibles a ARENA y a organiza-
ciones desconocidas como “Amigos de la liber-

tad”. Estos spots si mostraban imdigenes de la
guerra que, de una forma mds o menos velada
pero completamente comprensible, se atribuian a
la izquierda. Es importante destacar que estos
anuncios no guardan ninguna de las lineas estéti-
cas que hemos atribuido como constantes del blo-
que, lo cual muestra hasta qué punto estaban co-
nectados. No hay ningiin elemento que pueda en-
suciar la imagen inmaculada que presentan el go-
biemo o ARENA. Los inicos que navegan en la
inocencia son los “Amigos de la libertad”. Sus
anuncios estuvieron a punto de arruinar la opera-
cién al incluir referencias cruzadas con la campa-
fia del bloque. “Para que podamos vivir mejor” y
los carros circulando de noche. En este bloque de-
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beriamos incluir también el spot que ARENA pro-
dujo, pero que no firmd, sobre los incidentes de su
mitin al cerrar la campaiia.

Durante unos dias, en la campaiia previa a la
segunda vuelta, ARENA quebré la norma de man-
tenerse al margen del discurso no bélico en el
marco de una escalada de acusaciones entre los
dos contendientes. Probablemente, ARENA estaba
tan segura de su triunfo en esta segunda eleccién
que ya no le import6 relajar su estricta linea de
imagen.

2.10. Las omisiones

La mejor forma para no perder credibilidad es
no decir mentiras. Para el bloque era fundamental
no tocar aquellos puntos débiles en los cuales su
posicién era débil. En primer lugar, estd el tema
de la delincuencia. Este tema tan solo aparecio ti-
midamente en un spot de promesas de ARENA,
en forma de compromiso radical para resolverlo.
En ¢l mismo anuncio se hacifa una exaltacién de la
Policia Nacional Civil. En otra ocasién aparece la
frase “Paz social que nos sirva para vivir sin delin-
cuencia”. Cuando la pronuncia, Calderén Sol apa-
rece en pantalla. Al no haber imdgenes de violen-
cia, se consigue quitarle fuerza al mensaje y dejar-
lo semi-oculto entre el resto de frases. No hemos
podido encontrar otra referencia a la cuestion.

También estuvo completamente ausente de la
campaina el tema del costo de la vida... Intenten
recordar. El progreso y el bienestar corren a rau-
dales pero, en toda la campaiia del bloque, no hay
un sélo frijol.

En el capitulo de omisiones tampoco se escapa
la desaparicién completa de la Fuerza Armada du-
rante la campafa. Pero sin lugar a dudas, la gran
“desaparecida” en los anuncios del bloque es la
ciudad.

2.11. San Salvador no existe

San Salvador es una ciudad extraordinariamen-
te cadtica. Polucionada, ruidosa, agresiva, desor-
denada y con un tréfico que parece sacado de una
pesadilla. Hay muy pocas imagenes de la vida de
la ciudad que nos ayuden a sentirnos orgullosos de
nuestra patria o a pensar en el progreso. Si ade-
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mds resulta que el candidato a presidente ha sido
el alcalde de esta ciudad hasta ahora tenemos mu-
chos motivos para no mostrarla. A lo sumo ense-
fiaremos una breve toma aérea en un momento en
el que no haya mucha contaminaci6n.

El dnico plano de la ciudad que funciona con
éxito es el de los carros con las luces encendidas
que circulan por una via rdpida bien iluminada. En
las asociaciones de ideas que se realizaron en las
primeras semanas de la campafia (ARENA vy la
municipalidad de San Salvador) esta imagen se
vincul6 a la gestién de Calderén Sol en la alcaldia.
Via rdpida iluminada significa a la vez “Calder6n
sabe gestionar” y el ya conocido concepto de pro-
greso.

La campafia presidencial qued6 resuelta de
esta forma, pero quedaba la de Mario Valiente a la
alcaldfa. Los disefiadores de la campaia optaron
también por ofrecer algunos planos aéreos, espe-
cialmente del bosque de El Espino, planos medios
de Valiente junto a ciudadanos pobres e imigenes
de nuevas colonias de la periferia con poca gente.
El problema grave llegé cuando se lenia que ha-
blar del trafico en la capital. Las cdmaras tomaron
imagenes en el paso elevado del redondel Mont-
serrat y del de la alameda Juan Pablo II, en lo que
parece ser un domingo a primera hora de mafana.
Para terminar de dar una fluidez inexistente a la
circulacién de San Salvador se le dio la vuelta a
una técnica muy usada en la campaiia. En vez de
relentizar los planos de tréfico... se aceleraron. La
clave estd en que no se vean personas moviéndose
Jjunto a los carros. El truco pasa casi desapercibido
y es mucho més ficil de conseguir que arreglar el
infernal trafico de la ciudad.

2.12. Las empresas privadas

Cuando las empresas se meten en politica su-
cede lo mismo que cuando patrocinan un equipo
de fitbol. Los aficionados de los equipos rivales
dejan de comprar ese producto. Es realmente un
caso ins6lito en la historia de las campaias politi-
cas que un grupo significativo de empresas priva-
das muestren descaradamente su preferencia por
una opcién, adoptando su propia estética electoral.
Serfa sorprendente que ARENA o el gobierno hu-
bieran pedido a estas empresas que les apoyasen
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durante la campaiia de esta forma, entre otras ra-
zones porque se bastaban a s{ mismas y no necesi-
taban ningin apoyo externo. Sin embargo, un ni-
mero relativamente alto de empresas se arriesgd a
perder un amplio sector del mercado, apostando
por la férmula de ARENA. CREDISA, Colasham-
pdn, Café Listo, BANCASA, TCS y ;Pepsi! juga-
ron la peligrosa técnica de dejar mezclar sus men-
sajes comerciales con la politica. Es importante re-
cordar que una salida del sol no basta para entrar
en esta lista.

Si en alguno de estos casos la voluntad de la
empresa anunciante no era dar apoyo explicito a
ARENA, lo hicieron rematadamente mal. De to-
dos los casos citados el mds sorprendente es el de
Pepsi que rescaté de los archivos el antiguo spot
“Yo elijo la paz” tres dias antes de la segunda
vuelta para retirarlo al dfa siguiente de las eleccio-
nes. El spot en cuestién tenia una misica que fue
usada por ARENA en los anuncios “Yo quiero mi
tierra, yo elijo la paz” y “Mujer salvadorefia”.
Ademds, parece como si al montaje original se le
hubieran afiadido algunos planos adicionales, uno
de una salida de sol y otro... de una vista aérea
sobre un volcan... /Bingo!. La cuenta publicitaria
de Pepsi internacional la lleva la agencia estado-
unidense BBDO. APEX es el socio salvadoreiio de
BBDO.

Una mencién aparte merece UN/CEF. Esta
agencia de Naciones Unidas lanz6 a mitad de la
campafia electoral un spot en el que unos nifios
preguntaban a los candidatos “Dime si cuento con-
tigo”. El tratamiento de imagen del anuncio in-
cluia un significativo plano de salida de sol e imé-
genes relentizadas de nifios volviéndose hacia la
cdmara. Toda una coincidencia.

2.13. La copia

Un excelente profesor de literatura espaiiol de-
cia “La copia solo estd permitida cuando lleva im-
plicita el asesinato”. Con esto queria defender a
aquellos autores que agarraban argumentos ajenos,
pero que los desarroliaban con tanta maestria que
superaban con creces a la obra original.

En el ambiente publicitario se ha hablado mu-
cho de que la campaiia del bloque estd copiada. Si
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esto fuera asi, no serfa nada sorprendente, sin ir
més lejos (ni mds cerca), la campafia que llevé al
poder a Felipe Gonzdlez en Espaiia, en 1982, fue
calcada de la que usé el Partido Socialista francés
para lanzar a la presidencia a Frangois Miterrand.
Algunos elementos de estas campafias fueron inte-
grados por el mismisimo Bill Clinton.

Se acusa al bloque de haber copiado muchos
elementos de la campaiia publicitaria que Ron
Barcel6 llevé a cabo en Repiblica Dominicana
hace algunos afios. Esta campaiia también estaba
basada en la identificacién con lo propio y recorria
uno por uno todos los departamentos de este pais
caribefio. La musica de Juan Luis Guerra (copiada
en el spot de ARENA “Somos un pueblo que cam-
bia”) y la belleza de las imdgenes dieron a la cam-
paia de Ron Barcel6 renombre internacional.

Buscando posibles influencias en la campaiia
del bloque no seria extrafio que los creativos de-
bieran algunas de sus ideas a la campaiia de ima-
gen de la linea aérea TACA. El spot del loro es
probablemente uno de los mds bellos realizados en
El Salvador. Este anuncio incorpora impresionan-
tes lomas en vuelo rasante y relentizados en las
imigenes de personas, elementos que, como he-
mos visto, también estan presentes en la campaia
del bloque.

Ya sea copia o inspiracién lejana de cualquier
otra, la campaiia del bloque conservador estuvo
s6lidamente construida, bellamente realizada y
consiguié hacer llegar sus mensajes con eficacia.
Ademads, Calderén Sol es presidente y éste era el
objetivo.

3. La Coalicion de izquierdas: Zamora solucio-
na la vida a la gente

La campania de la Coalicién de izquierdas tuvo
serios problemas de fondo. El peor de todos, la
falta de un mensaje comin coherente e integrador.
En esta parte del articulo intentaremos buscar las
causas de esta desintegracién al tiempo que desta-
caremos los aciertos publicitarios que pudimos
ver.

3.1. Antecedentes

Para comprender lo sucedido airededor de la
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imagen de la Coalicién es importante tener presen-
te el punto de partida de la campaiia electoral.

— Coalicién. La izquierda salvadorefia esta di-
vidida, no aglutinada como la derecha. La misma
conformacién de la Coalicién no se concretd hasta
que la campafia electoral ya estaba en marcha. La
Coalici6n deberfa haber significado una integra-
cién de esfuerzos hacia una causa comun, sin em-
bargo, hay demasiados datos que demuestran que
esto no fue asi.

— Falta de programa. A la hora de constituir-
se la Coalicién confluyeron programas de gobier-
no “de izquierdas”, pero con estrategias de gestién
politica distintas. Hubo que hacer un esfuerzo para
encontrar puntos en comun y establecer una plata-
forma programética conjunta. En voz baja algunos
miembros del equipo de campaiia confiesan que
esta plataforma tenia lagunas y que nunca llegé a
ser un programa de gobierno.

— Inexperiencia. Las personas que trabajaron
en la campana de la Coalicién confiesan sin rubor
que pagaron la novatada. Tan sé6lo algunos diri-
gentes de la Convergencia tenfan las ideas claras
sobre lo que significaba una campaiia electoral. La
gran mayoria de la personas del equipo de deci-
si6n técnico y politico aprendi6 equivocandose.

— Herencia bélica. El “socio mayoritario” de
la Coalicién, el FMLN, se present6 a estas elec-
ciones dos afnos después de haber abandonado las
armas. La imagen del guerrillero, audaz y ut6pico,
puede tener atractivo desde la oposicién, pero es
totalmente ineficaz cuando se trata de buscar el
poder por las urnas. Para obtener un voto mayori-
tario de la poblacién salvadorefia era necesario
cambiar de imagen, comunicar responsabilidad y
eficacia... aquello que universalmente los pueblos
exigen a sus gobiernos. Asi, pues, el esfuerzo era
doble: difundir una nueva imagen al tiempo que se
intentaba borrar de la memoria la otra.

— Oposicion. Ser oposicién puede llegar a ser
un aspecto positivo ante unas elecciones. Se puede
intentar capitalizar el descontento popular hacia el
gobierno y aprovecharse del desgaste que el ejer-
cicio del poder supone. En el caso que nos ocupa,
la Coalicién tenia a su favor el malestar generali-
zado por el funcionamiento de los servicios, la
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mala imagen de hombre violento de Calderén Sol
y sobre todo el aumento del costo de la vida y de
incuencia. Sin embargo, como ya hemos visto, el
bloque no se habia dormido y se encontraba en
medio de una potentisima campaiia de imagen del
gobierno y su popularidad estaba en pleno creci-
miento.

— Lejos de ARENA. Los disefiadores de la
campana de la Coalicién sabian de antemano que
intentar ganar a ARENA en su propio campo era
completamente imposible. La campaia de la Coa-
licién jamds podria competir con la del bloque en
belleza o en la cantidad de spots. El reto consistia
en hacer una campaia completamente diferencia-
da, con menos medios, y al mismo tiempo eficaz.

Falta de cohesién, de propuesias, inexperien-
cia, mala imagen heredada y un compeltidor tita-
nico. Demasiados relos juntos para las “elecciones
del siglo”. Los creativos y los equipos de asesores
de la Coalicién tenian ante si una empresa enor-
memente compleja. El devenir de la campaiia de-
mostré hasta que punto los obstdculos en el cami-
no fueron determinantes.

3.2. El desarrollo de la campaia de la Coalicion

(a) La cdmara negra. Para el equipo de propa-
ganda de la Coalicién era muy importante emitir
el primer spot al mismo liempo que ARENA. Con
este gesto se trataba de dar a entender que las
elecciones eran cosa de dos y que ellos estaban
allf para plantar cara. La primera familia de anun-
cios de la Coalicién se basaba en la dramatizacién
de una especie de coloquio entre Rubén Zamora y
un reducido grupo de personas en un lugar de pa-
redes completamente negras.

Los asistentes al coloquio formulan una pre-
gunta al candidato que €l responde. Todos estdn
sentados, pero la silla de Zamora esta sensible-
mente mds alta que la del resto. Cuando responde,
el candidato adopta una actitud explicativa y
distendida. Inclina su cuerpo hacia un lado para
hacerlo reposar sobre uno de los brazos de la silla.
Zamora asume el papel que podriamos llamar de
un profesor universitario. Se explica con claridad
moviendo los brazos y las cejas, intenta ser con-
vincente y, si ha lugar, usa recursos pedagégicos
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como levantar un vaso de agua.

Los asistentes al coloquio son un grupo limita-
do... no mds de quince personas. Hay hombres y
mujeres, la mayoria entre los veinte y los treinta y
cinco afios. A pesar de que aparentemente hay un
vestuario bastante variado, se ven mds los vestidos
formales. Se ven sacos y corbatas. Las personas
pobres presentes visten con pulcritud y limpieza.
La primera impresién es que la mayoria reside en
la capital. El grupo de asistentes llama la atencién
de una forma completamente desproporcionada
por culpa de su actitud de asentimiento continuo.
La cantidad de veces que el pablico mueve la ca-
beza para apoyar las palabras de Zamora estd fue-
ra de toda légica. En el spot “Cdmara negra-cam-
paina” se rompen todos los récords pues se llegan a
contar hasla cinco asentimientos en tres segundos.
Estos spots naufragan por la falta de credibilidad
en el publico asistente al coloquio. Probablemente
lo que se pretendia era la identificacién del espec-
tador con los presentes en la reunién... con la gen-
te..., pero es dificil identificarse con un grupo de
personas que asienten de un modo irreflexivo,
dando una imagen poco atractiva.

Los temas que trata Zamora en sus interven-
ciones seran los pilares de su campafia. Denuncia
del mal estado de los servicios bdsicos como el
agua, del allo costo de la vida y de la criminali-
dad. También se compromete a polenciar la crea-
cién de puestos de trabajo y la presencia de la
mujer. Uno de eslos spots liene una especial re-
levancia en este anilisis, aquel en que Zamora se
compromete a hacer una campaia propositiva “Mi
campafia no va a ser campaiia de vejigas o anun-
cios Coca-cola”. Mas adelante se verd obligado a
beberse sus propias palabras.

(b) Durante el mes de enero, Zamora reta a
Calder6n Sol a un debate sobre sanidad. Calderén
Sol lo rechaza por los motivos que ya hemos ex-
plicado. Al mismo tiempo, aparece una serie de
spots en los que se explican las acciones de la
guerrilla contra hospitales en el pasado.

(c) Por estas mismas fechas empieza la campa-
fia tematica de la Coalicién. Las criticas internas a
la “cdmara negra” fuerzan a un cambio en la linea
de imagen. Zamora sigue siendo el que da res-
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puestas a los problemas de la gente. Esta vez se
presentan en forma de dramatizaciones. Gente po-
bre no puede acceder a la alimentacién (aqui sf
salen los frijoles), a la salud, a la educaci6n y a la
familia por culpa de la pobreza. Zamora responde
desde su casa, afirmando, desde la primera perso-
na del singular, “Yo tengo soluciones”. El candi-
dato no tiene equipo, pero estd firme en su convic-
cion. Llama la atenci6n la exagerada inclinacién
lateral de la cdmara en algunos de estos spots.
Chico Lima también tiene su propio spof con la
misma estructura. En él se dramatiza un caso de
corrupcién que se atribuye a funcionarios de ARE-
NA a través de signos como el pulgar levantado y
la frase “Vamos a vivir mejor”. En su conjunto,
este es el mejor bloque publicitario de la Coali-
cién. Los mensajes son claros y la puesta en esce-
na favorece la comprensién.

(d) También de este perfodo son los llamados
“micros”, pequefios programas de cinco minutos,
emitidos dentro de los noticieros, en los cuales el
candidato presenta extensamente su plataforma de
gobierno. En esta serie de programas, Zamora
ofrece una imagen dubitativa e insegura.

(e) Durante el mes de febrero cobran protago-
nismo las campafas financiadas por el FMLN,
Schafik y la Convergencia. Lo m4s destacable de
estas campafias paralelas y de otras que partieron
de la sede de la Coalicién, es que avanzan por vfas
distintas, completamente descoordinadas. Hay una
completa despreocupacién por ofrecer un mensaje
visual coherente. Mds adelante volveremos a ha-
blar de estas campafias con detalle, al referirnos a
la confusién que provocan en los mensajes que
recibe el votante.

(f) Simultdneamente, aparecen anuncios en los
que se da cuenta de las actividades de campaiia de
Rubén Zamora. El candidato aparece, casi siem-
pre, rodeado de seguidores.

(g) Hacia el final de la campaiia de la primera
vuelta aparecen dos nuevos spots plenamente en la
linea de los *“anuncios Coca-cola”. Uno de ellos
representa la pinta de una pared con el consigna
“Primero la gente”. Un grupo de jévenes entusias-
tas participan activamente de la operacién (este
spot tiene muchos puntos en comiin con otro simi-
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lar realizado por los cigarrillos Delta). El otro es
mds reflexivo, mds intimo, en el texto se estable-
cen sinénimos entre Zamora y una serie de pala-
bras clave.

En El Salvador hay una nueva manera de de-
cir esperanza. Zamora.

En El Salvador hay una nueva manera de de-
cir progreso. Zamora.

Una nueva manera de decir optimismo.
Zamora.

Una nueva manera de decir cambio. Zamora
Una nueva manera de decir reconciliacion.
Zamora

Hay una nueva manera de decir seguridad.
Zamora.

Zamora presidente.

La imagen del spot liene un aire bucélico, rela-
jado. Las personas que dicen ‘“Zamora” parecen
haber sido sorprendidas en su intimidad... mientras
leen, mientras juguetean con la novia o el novio.
Las im4genes estdn tamizadas por un filtro difusor
que suaviza los contornos de las personas y contri-
buye a dar un tono casi “mdgico” o “irreal” a la
escena. El enlace con el eje de la campaiia se rea-
liza a partir de la cara de Zamora que aparece en
unos afiches en medio de la calle.

Sin duda, se trata de un buen spot, pero su dis-
curso visual no tiene nada que ver con los que han
ido apareciendo a lo largo de la campaiia.

(h) Durante la segunda vuelta, la campaiia de
la Coalicién también subié de tono. Uno de los
spots insistia en afirmar que Zamora garantizaba
el apoyo de los empresarios. Con este anuncio se
perseguia contrarrestar la fuerte operacién de
desprestigio contra la izquierda lanzada en voz
baja por el bloque. Esta campaiia decfa que la in-
versién extranjera y empresarial desaparecerfa si
Zamora llagase a la presidencia. También se afir-
maba que se impondrfan cartillas de racionamien-
to. El spot “Nicaragua-El Salvador” de ARENA
sirve de apoyo al rumor. Contra este dltimo argu-
mento, la Coalicién lanza un spot donde aparece
Zamora solo ante la cdmara para afirmar que con
ARENA tnicamente vivirdn mejor los de siempre
y que su prepotencia hara subir los precios de “la
luz, el agua, los frijoles y la leche”.
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(i) También en la segunda vuelta se emiten dos
*“anuncios Coca-cola”. “Merengue” que tiene la lla-
mativa imagen de un hombre gordo bailando y
“Vamos ganar”. Este ltimo spot incluye muchos
planos relentizados. El lema de campaifia se trans-
forma. “Primero la gente” se convierte en “Gana
la gente, gana la paz”

3.3. Las razones de la dispersion

Desarrollar una argumentacién sobre la campa-
fia del bloque de derechas es sencillo. Todas las
piezas encajan, se trata de reproducir una unidad
que ya existe. Con la Coalicién pasa exactamente
lo contrario. Hay varias campaiias distintas funcio-
nando al mismo tiempo:

(a) Central Coalicién.
(b) Genérica FMLN.
(c) Schafik FMLN.
(d) La Convergencia.

A éstas hay que afiadir otras que producen po-
cos spots, pero que contribuyen a la ceremonia de
la confusi6n:

(e) Mujeres Coalicién.
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(f) Mujeres FMLN.

Dentro de cada una de estas campaifias también
hay diferencias que alteran el mensaje principal.
Explicar todo esto con claridad no es nada fécil. El
método que utilizaremos serd tomar la campafia
central de la Coalicién porque fue la mds impor-
tante. A partir de ella, analizaremos las demds, in-
tentando encontrar los puntos en los que hay o no
coherencia.

34. El lema

El lema de la Coalicién, “Primero la gente”
identifica con claridad ante los votantes el sector
prioritario de atencién de un gobierno de la iz-
quierda. El concepto gente es percibido por los
focus group como pobres. Este concepto se ve
apoyado por frases como “El problema de la po-
breza y la falta de trabajo para la mayoria de los
salvadorefios” (Cdmara negra-campaia).

En la campana central de la Coalicidn, gente se
visualiza primero como el grupo urbano hetero-
géneo de espectadores. Luego se concreta en
“gente pobre” como el nifio que ve cémo su papa
se va a Estados Unidos, el nielo que no puede
comprar la medicina o la mujer a quien no le al-
canza para frijoles. Estas personas viven su situa-
cién dramdtica con resignacién... no pueden hacer
nada para evitarla.

La gente de la Coalicién no tiene nada que ver
con los “pobres, pero dignos” de ARENA. No
son personas alegres y satisfechas con la vida, que
se levantan para unirse a la marcha. Ellos sufren
en came propia la dureza de la falta de ingresos
necesarios para vivir con dignidad. Con seguridad,
estos pobres son mds reales que los de ARENA;
sin embargo, no seria sorprendente que el votante
con pocos recursos prefiera identificarse con los
ciudadanos contentos y satisfechos que con aque-
llos que esperan que Zamora les traiga soluciones.

Al final de la campaiia, en los spots musicales
de la pinta y de los sinénimos, la gente es la que
apoya a Zamora. Aparentemente, aqui la Coalicién
abandona a la “Gente pobre” para acercarse a los
“pobres, pero dignos” de la campaiia del bloque.
De hecho hay muchos elementos del tratamiento
de la imagen que ya habiamos visto en la campaiia
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de la derecha.

La campaiia genérica del FMLN utiliza varios
lemas a lo largo de su desarroilo:

— jAhora si!

— jAhora si, primero la gente!

— Tu voto vale, vota por el frente.

— Vota por ti mujer (mujeres FMLN).

Los dos primeros son los mds repetidos y se
difunden a través de canciones. Una de ellas con-
tradice el concepto de gente desarrollado por la
Coalicién. La cancién “jVoy a levantar mis ma-
nos!”, que aparece en varios spots, dice “Somos la
gente que tiene soluciones de verdad”, por tanto,
se asocia gente a partido. La gente no es la que
busca soluciones, sino la que tiene soluciones. En
todos los spots en que sale esta cancién, cuando se
canta esta frase no se ofrecen imégenes de Za-
mora, sino militantes de la izquierda entusiastas
que asisten a concentraciones o jévenes con cami-
setas del Frente en el pico de una montafia.

La campana Schafik FMLN utiliza una can-
cién como lema:

La ciudad es la casa de todos.
Confiados daremos el voto por Schafik.
jAhora si!

Se puedc presuponer que el lema “jAhora si!”
fue una aportacién del FMLN, en cambio “Prime-
ro la gente” lleg6 de parte de la Coalicién. Se in-
tenté hacer una mezcla de consenso en algunos
casos... “jAhora si... primero la gente!”. Pero en
muchas ocasiones se usaron los lemas por separa-
do. La campania de Schafik si respeta en concepto
de gente manejado por la Coalicién.

3.5. Zamora como eje

Si Calderén Sol tuvo que trabajar a fondo su
imagen para adecuarla a los objetivos de la cam-
pafia, fue la campafia central de la izquierda la que
parece adaptarse a las peculiaridades de Zamora.
Al candidato de 1a Coalici6n le sucede lo contrario
que al de ARENA. Zamora tiene un buen nivel de
popularidad entre la gente, en cambio, la opcién
politica que lidera goza de una aceptacién menor.
En los focus group de la Coalicién, el candidato
funciona. Los espectadores ven en él a una perso-
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na honesta y confiable... Uno de los miembros del
grupo piloto sentencia *“parece un jesuita”.

Rubén Zamora, politico experimentado, domi-
na mejor la cdmara que su competidor. Habla con
seguridad, pero sin afectacién y sabe transmitir el
sentimiento de transparencia por televisién que los
técnicos llaman credibilidad. A lo largo de la cam-
paiia tuvo muchas intervenciones buenas y algunas
menos buenas. Sus apariciones en los “microespa-
cios” de cinco minutos de la Coalicién no pasardn
a la historia. Los responsables de la campaiia cen-
tral de la Coalicién son conscientes del valor
Zamora y cada vez mds hacen descansar el peso
del mensaje en su capacidad para convencer. To-
dos los mensajes van y vienen a través de Zamora.
A €l se dirigen las preguntas de la cdmara negra,
él solo aguanta la cdmara durante un minuto sin
ningdn apoyo para transmitir los Gltimos mensajes
de la campaiia y Zamora “es la nueva manera de
decir esperanza”.

La campana se vuelve tan “Zamorocéntrica”
que se termina por diluir el mensaje del mismi-
simo lema. “Primero la gente” queda mediatizado
por el candidato... La gente estard primero siempre
y cuando Zamora sea presidente. Cada vez hay
menos personas ante la pantalla que no sean Za-
mora. La gente que asisti6é a la cdmara negra desa-
parece. Cada historia que se cuenta en un spot te-
miético termina en Zamora que ofrece su solu-
cién. El sumum del Zamoracentrismo es aquel sor-
prendente anuncio en el cual el candidato aparece
.dialogando en la intimidad del hogar con una per-
sona... que no esta.

Zamora es, pues, el eje del mensaje visual de
la campafia central de la izquierda. El es el tnico
que sobrevivird tras los miltiples cambios de esté-
tica experimentados por la Coalicién. El lenguaje
verbal utilizado también subrayard a Zamora como
eje:

— “Zamora... presidente” (conclusién de los spots
de cdmara negra).

— “Yo quiero que durante esta campaiia discuta-
mos los problemas que a usted y a m{ nos inte-
resan” (“Camara negra-campaia”).

— “Yo tengo soluciones para esto. Denme una
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oportunidad” (“Temadtico-desempleo™).

— “Rubén Zamora, el candidato que s{ tiene solu-
ciones de verdad lleg6 a Chalatenango y Caba-
fias” (“*Campaiia-Chalatenango”).

Dos logotipos de los que se ensayaron en la
campaiia de la Coalicién (hablaremos de ellos mas
adelante) también tienen a Zamora como punto
central.

El cargar todo el peso de la campaiia en Zamo-
ra puede explicarse como consecuencia de la im-
posibilidad para ofrecer un mensaje compacto a
partir de otros elementos, como una organizacién,
una alternativa de gobierno o una propuesta de
cambio. También aconsejaban el uso de Zamora
como eje la bisqueda de solucién a una de las
preocupaciones basicas de la Coalicién durante la
campaiia, apartar de la izquierda la imagen del pa-
sado, guerrillero y violento, que representaban los
miembros del FMLN.

Este tipo de campaifia también tiene sus ries-
gos. Las campanias basadas en una persona pueden
dar idea de fragilidad o de soledad ante una posi-
ble labor de gobierno. Por el otro lado, cualquier
error o percance del candidato hace fracasar todo
el proyecto.

La campaiia del FMLN se desvincula comple-
tamente de la cara de Zamora. En muchos de los
spots tanto de la campafia genérica del Frente
como de la de Schafik, Zamora ni aparece. Cuan-
do Zamora si estd presente, su imagen es tratada
en plano general, mientras saluda a muchas perso-
nas vestidas de rojo y su cara estd casi oculta por
una gorra.

Si el tratamiento de Rubén Zamora en la cam-
paia del FMLN es contradictorio, el que hace la
Convergencia, su propio partido, roza lo mal in-
tencionado. El spot “Diputados™ empieza con un
plano general de los parlamentarios de la Conver-
gencia sentados en sus curules. Desde su escaiio,
Jorge Villacorta dice: “Usted ya nos conoce”.
Rubén Zamora habla desde el suyo: “Somos los
diputados de la Convergencia”. Silvia Barrientos
afiade: “Trabajamos por la paz y el bienestar de la
gente”. Poco después Mario Aguifiada presenta
desde el exterior de la asamblea a la nueva planilla
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de candidatos de Ia Convergencia.

Para la Convergencia Democrdtica, Rubén
Zamora jno es ni candidato presidencial! La sen-
sacién que produce ver a Zamora “mezclado” en-
tre los diputados de la asamblea y afirmando “So-
mos los diputados de la Convergencia” es suma-
mente negativa. De alguna forma es como si la
persona que promete salvar a la gente de la pobre-
za y que tiene “soluciones de verdad” tuviera un
jefe. Por la estructura del spot, el jefe tanto puede
ser Jorge Villacorta como Mario Aguifiada. El
presentar a Zamora como ‘‘un diputado mds” de-
grada su candidatura a la presidencia.

3.6. El discurso visual

En los dos puntos anteriores ya se han tratado
los ejes del discurso visual de la Coalicién. A lo
ya dicho seria necesario afiadir que sus spots tie-
nen una base textual, no de imagenes. El montaje
de la imagen se basa en el texto que se ha elabora-
do. Esto significa que se le estd dando excesiva
importancia a la palabra, marginando la riqueza
que el lenguaje de las imagenes nos puede aportar.

Por su parte, el discurso visual de la campaiia
genérica del FMLN estd basado el las personas
que asisten a las concentraciones del Frente. Gente
alegre y entusiasta que agita gran cantidad de sim-
bolos del partido. Este lenguaje destroza por com-
pleto la estrategia de color usada por la Coalicién
que pugna por desvincularse de todo lo que pu-
diera significar pasado. Como parte de este es-
fuerzo estd el trabajo con los colores. La campaifia
central de la Coalicién empieza apostando por el
negro y el amarillo. M4s tarde elegird colores c4li-
dos, pero matizados, para subrayar el calor del ho-
gar. También tendrd un papel destacado el verde
de las plantas. A toda costa se pretende huir del
rojo, color asociado a la imagen del FMLN como
movimiento guerillero y, por tanto, al pasado. Sin
embargo, la campaifia financiada por el propio
FMLN convierte el rojo en su color emblematico.
Pafioletas, banderas, pintas, todo se llena de un
rojo chillén que da coherencia cromitica a los
spots de este sector de la Coalici6n. Incluso cuan-
do aparece Zamora, lo hace rodeado de rojo por
todas partes.

La campafa de Schafik también se estructura
sobre la imagen del candidato... esta vez a la alcal-
dia. Como apoyo, hay imdgenes de la ciudad en
las cuales se ven personas pobres trabajando dura-
mente en el centro de San Salvador. También le
sirve de apoyo visual un pequeiio cuadro situado a
su espalda con la bandera del FMLN. Al terminar
cada anuncio, se acerca con un plumén al logo del
frente y traza en el aire, sin tocar el cuadro, una
cruz. Al no dejar ninguna marca, el efecto pedagé-
gico de esta accién es dudoso.

3.7. El mensaje: Zamora salva a la gente

Los dos conceptos clave en la campafia central
de la Coalicién, gente y Zamora, se estructuran a
partir de un discurso de dependencia mutua en
base a una relacién vertical. El argumento simpli-
ficado podria quedar escrito de la siguiente forma:

(a) La gente lo pasa mal. Los pobres viven una
situacién limite a causa de la falta de trabajo, del
alto costo de la vida y de los servicios deficientes.

(b) La gente estd indefensa. Tiene que abando-
nar la tienda o la farmacia sin los productos de
primera necesidad. Se resignan y nadie se ocupa
de ellos.

(c) Yo, Zamora, tengo soluciones. Pensadas
para dar prioridad a la gente y sacarla de la pobre-
za.

(d) Dénme una oportunidad. Ustedes tienen la
capacidad de resolver estos problemas a través
mfo.

(e) La gente apoya a Zamora. Este punto se
desarrolla en spots de imagen que aparecen en la
segunda vuelta.

El mensaje de la campaia genérica del FMLN
es de optimismo y movilizacién. Las canciones
animan a los simpatizantes a votar por el Frente.
También aparecen unos pocos planos de la pobre-
za real del pafs, principalmente cuando la cancién
dice *“Tud que buscas soluciones a tantas preocupa-
ciones”.

Schafik basa su propuesta en una serie de me-
didas concretas para mejorar la ciudad: comercio,
escuelas, etc. El mensaje del candidato a la alcal-
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Las reformas... son necesarias para la transicion democratica,
pero de poco serviran si seguimos dejando el poder de la televisién
sobre el voto en manos del mas rico, el mas listo y el mas ingenioso.

dia descansa sobre su capacidad personal y sus
interpelaciones directas al espectador. En estos
anuncios, generalmente largos y aburridos, Scha-
fik no consigue el tono convincente y seguro de si
mismo que muestra en actos piblicos o en debates
con adversarios.

Merecen una mencién aparte aquellas organi-
zaciones no gubernamentales que hicieron spots
independientes a los cuales se les puede buscar
cierta relacion con la campaia de la Coalicidn.

El Consejo Permanente del Debate Nacional
(CPDN) realiza dos spots. Uno contra los escua-
drones de la muerte, en el cual sale un plano de
Zamora, y otro sobre el costo de la vida, cuya idea
central es la misma que la de otro spot de la Coali-
cién sobre el mismo tema.

La Organizacién de Concertacién Comunal
también realizé un spot sobre el costo de la vida.
Sin embargo, la toma de sonido era tan desastrosa
que el mensaje quedaba muy confuso.

Mélida Anaya Montes y Mujer Ciudadana
también realizan un spot cada una en los que in-
tentan motivar a la mujer para que vote.

3.8. La guerra de los logotipos

En cualquier campaiia publicitaria, el logotipo,
el simbolo que representa al partido, institucién o
producto, es de una importancia capital. El logo
puede hacernos de puente entre distintos mensajes,
sirve de “acumulador” sobre el cual colocaremos
el prestigio de una compaiifa, logrado tras afios de
presencia en el mercado. Cuando una empresa
cambia de logo, debe hacerlo con gran delicadeza,
pues corre el peligro de que el grado de conoci-
miento en la opinién publica caiga en picado.
Cuando cualquier institucién cambia de logo acos-
tumbra gastar una fortuna en campaiias de imagen
para tratar de mantener el protagonismo social
conquistado. En unas elecciones como éstas, en
las que una parte importante de la poblacién es
analfabeta, el logotipo es la clave de identificacién
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visual de la opcién politica. ARENA comprendié
esta realidad desde el principio, marcando una y
otra vez, sin descanso, la crucita sobre su logo.

La Coalicion de izquicrda desafi6, con su gue-
rra de logotipos, todas las reglas de la publicidad y
puso a prueba la capacidad asociativa de los vo-
tantes de una forma dificilmente comprensible.

El primer logo que tuvo la Coalicién fueron las
palabras “Zamora presidente”, escritas en dos li-
neas, en colores amarillo y negro. Este logotipo
reflejaba la sobriedad de los spots de cdmara ne-
gra. En él habfa una intenci6n obvia de diferen-
ciarse del colorismo de ARENA. Aunque nunca
lleg6 a aparecer en televisién, por aquellas fechas
circularon algunos afiches en los cuales se vefa
otro logo, compuesto por las banderas de la Con-
vergencia Democrdtica y el FMLN, enmarcadas
dentro de un rectdngulo.

Cuando la Coalicidn se constituyé, los tres par-
tidos asociados intentaron ponerse de acuerdo en
el logo conjunto. En vez de adoptar un simbolo
unitario, optaron por inlentar meter en un pequefio
rectdngulo las banderas de los tres socios. En esta
decisién pudo influir el hecho de que los partidos
aliados para la eleccién presidencial competian
por separado en las elecciones para diputados y
alcaldes. Asfi, pues, los votantes de izquierda te-
nian cuatro logos mds a los que prestar atencién:
los del FMLN, Convergencia Democrética y MNR
por separado y el conjunto formado por las tres
banderas.

El logo de la Coalici6n era tratado de dos ma-
neras distintas segin fuera el FMLN o la misma
Coalicién quien hubiera producido el spot. En el
primer caso, el fondo era azulado, el logo estaba
inclinado, ocupando toda la pantalla, mientras un
lapicero marcaba la cruz. En el segundo, el logo
ocupaba sélo el extremo inferior derecho de la
pantalla. El simbolo estaba en posicién vertical y
el fondo era blanco.

De forma fugaz también hizo su aparicién en
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televisién otro logotipo del FMLN, el de la carica-
tura de una estrella blanca sonriente sobre fondo
rojo.

Hacia los dltimas semanas de la campaiia, la
Coalicién lanzé un nuevo logo, una Z amarilla y
anaranjada, identificando la primera letra del ape-
llido Zamora. Durante la segunda vuella, varios
spots lo incorporaron como logotipo principal.

No hay estratega publicitario que sea capaz de
explicar semejante desbarajuste.

3.9. El desbarajuste por dentro

Por poco que se haya fijado en los epigrafes
anteriores, el lector habrd notado que no hubo una
coordinacién global por parte de los distintos par-
tidos de la Coalicién. Aunque la mayoria de estas
campafias mantuvieron una cierta similitud en
cuanto al lema, los discursos visuales no tenian
nada que ver por lo que se perdi6é por completo el
sentido de campaiia global.

La diversidad politica de la Coalicién también
afect6 la forma de trabajar de la campaiia central.
Las propuestas del equipo de creativos debian pa-
sar por un nimero exagerado de consejos en los
que se iban afiadiendo modificaciones al proyecto
original. Estas modificaciones tenfan una justifica-
cién politica, pero en algunas ocasiones chocaban
frontalmente con las propuestas creativas. Para
terminar de confundir la situacién, en varias oca-
siones a lo largo de la campafia hicieron su apari-
cién equipos de “paracaidistas” de la publicidad
que hacian su spot, daban sus ideas y se iban. En
algunos casos se traté de equipos exlranjeros.

3.10. ;Falta de liderazgo?

Analizando la campafa de la Coalicién, los
acontecimientos del dfa de la constitucion de la
asamblea, protagonizados, por la bancada del
FMLN, no fueron ninguna sorpresa.

La Coalicién de izquierda nacié y vivié fragil.
Esta fragilidad se contagi6 al equipo de propagan-
da que vio c6mo sus propuestas eran modificadas
sin seguir criterios de imagen. No se pudo organi-
zar una propuesta visual coherente entre los varios
equipos que trabajaron alrededor los partidos alia-

dos. La variedad de logotipos introdujo nuevos
elementos-de confusion en el votante.

Ante esta situacién, es légico suponer que ia
campaiia de la Coalicién no tuvo un liderazgo se-
rio que supiera reconducirla. Si este liderazgo no
existié probablemente fue debido a la falta de en-
tendimiento personal y politico entre los miximos
responsables de la Coalici6n. Para ganar unas
elecciones es imprescindible que la poblacién con-
fie en la capacidad de gobernar del candidato y del
grupo que lo apoya. La campaifa de la izquierda
fue incapaz de comunicar este sentimiento de con-
fianza.

Los retos contra los que se enfrentaba la Coali-
cién al principio de la campaiia eran extraordina-
riamente dificiles de superar. Tras la derrota elec-
toral, llama la atencién ver al equipo de propagan-
da de la Coalici6n relativamente satisfecho. Cuan-
do se les preguntaba la razén de su optimismo
contestaban: “hemos aprendido mucho”.

4, La ética y las campaiias politicas

4.1. La primera victima

La técnica no es neutral. Una campaiia politica
puede estar magnificamente realizada y merecer
todos los elogios desde el punto de vista creativo,
pero cuando esta campaiia rompe las reglas estd
poniendo en cuestion el sisterna democratico. La
eleccién de un gobierno es algo demasiado serio
para un pafs como para que las campaiias corran
libremente sin respetar las normas esenciales del
juego limpio.

4.2. El pasado

¢ Qué hubiera pasado si a lo largo de 1992 hu-
biera aparecido en televisiéon una campafia como
la del Instituto Libertad y Democracia (ILYD)? Lo
mds probable es que no hubiera pasado nada, por-
que ARENA y el gobiemo la hubieran mandado
callar, temiendo la subida de la tensién. Sin em-
bargo, esta vez no fue asi. ARENA ha tenido en el
grupo que dirige Kirio Waldo Salgado un aliado
estratégico inapreciable. Se ha encargado de in-
fundir miedo a la poblacién, recordando escenas
de guerra y asocidndolas al voto por la Coalicion.
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El tratamiento de la imagen era completamente
distinto de la campaiia del bloque por lo que ARE-
NA consiguié que se recordara la guerra y el pa-
sado sin salpicar de algin modo su progreso o su
futuro. (Los interesados en la simbologia de los
colores recordaran el spot an6nimo del nifio dibu-
jando, financiado por el ILYD. En él, la familia
aparecfa en colores rojo y azul sobre fondo blan-
co. La mina estallando y el polftico que se parecia
a Zamora estaban pintados en negro.)

La campafia del ILYD tenia una intencién
abiertamente provocadora. No se trataba simple-
mente de recordar hechos de violencia, era un in-
tento de atraer a la Coalicién al terreno del pasa-
do. A pesar de que una guerra de imégenes histéri-
cas hubiera salpicado a todos los partidos, la méis
perjudicada hubiera sido la Coalicién. La izquier-
da querfa a toda costa desprenderse de su pasado
para dar una imagen de moderacién, responsabili-
dad y seguridad. Cualquier intento por recordar
los hechos de la guerra hubiera desmontado su es-
trategia.

En un primer momento, la Coalicién intenté
mantenerse “por encima” del juego de la derecha
y no contesté6. Sin embargo, la campafa de
Schafik Handal no mantuvo la linea y recordé$ la
muerte de Mons. Romero y de los jesuitas de la
UCA, justo lo que el ILYD pretendia. El voto del
miedo o la abstencién del miedo no fue suficiente
para que ARENA ganara en la primera vuelta por
lo que, en cierto modo, la estrategia no funcion6
completamente.

Durante la campaiia para la segunda vuelta ya
no habia incertidumbre respecto al resultado por lo
que ARENA no estaba obligada a escudarse en
otras organizaciones para lanzar referencias al pa-
sado. En este marco entran los spots “Pantalla par-
tida” y “Nicaragua-El Salvador”. Esla vez, Za-
mora tampoco tenia mucho que perder y atacé a
“Aquellos que se comen un pastel junto a la tumba
de los asesinos de Monsefior Romero el dia de su
cumpleafios”. La escaramuza terminé en pacto y
tras una semana de lanzamiento de lodo, los spots
de ataque fueron retirados por las dos partes.

No deja de llamar la atencién el hecho de que,
al final, se tiene la sensacion que la derecha ha
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conseguido “responsabilizar” a la izquierda de los
males de la guerra. Es lamentable que el espiritu
de reconciliacién de los acuerdos de paz haya sali-
do profundamente tocado tras esta campaiia elec-
toral. A la hora de buscar un responsable tenemos
que ir a buscar al que lanzé la primera piedra. El
ILYD y los que permitieron su campaiia de des-
gaste diario pueden colocar en su vitrina un nuevo
trofeo. Haber quebrado los nervios del amplio sec-
tor de la izquierda que tuvo que morderse la len-
gua, ya sea por voluntad propia o para no perjudi-
car la campaiia de la Coalicién. Dudo que el espi-
ritu de reconciliacién de estas personas se haya
fortalecido tras seis meses de tensién. Un precio
demasiado alto por unos votos de mis.

4.3. Sus impuestos y su partido

Todos estamos de acuerdo en pagar impuestos
para financiar una sanidad eficiente y unas carrete-
ras seguras, pero ;estd usted dispuesto a que cen-
tenares de miles de colones de todos financien la
campaiia de ARENA? Cuando se le pregunté al
presidente Cristiani, a finales del afio pasado, so-
bre el extraordinario parecido entre las distintas
campaiias del bloque, contesté que era algo *‘habi-
tual” en todos los paises y que “no habia ninguna
ley que impidiera hacerlo”.

Definitivamente, el presidente tenia razén en
los dos argumentos. Muchos paises dedican dinero
de todos a pagar la imagen de unos y hay un vacio
legal en El Salvador que permite efecluar manio-
bras como la que hemos analizado extensamente
en este articulo sin que pase absolutamente nada.
Engranar la campaia de imagen del gobierno con
la de ARENA fue habitual, legal y estratégica-
mente perfecto, pero también fue éticamente inad-
misible. Si el nuevo cédigo electoral desea limitar
de algin modo esta prictica completamente con-
traria al espirilu democrdlico, deberia empezar por
olvidarse del texio de los spots de television para
tomar en cuenta el discurso visual e introducir en
su vocabulario el concepto “mensaje”.

4.4. La realidad

Los noticieros de las grandes cadenas norte-
americanas, durante la campana electorai, someten
a los candidatos presidenciales a un estrecho mar-

241

Digitalizado por Biblioteca "P. Florentino Idoate, S.J."
Universidad Centroamericana "José Simedn Cafas"



caje. Todos los politicos temen entrar en una de
las secciones mds controvertidas de estos noticie-
ros, los llamados Reality check (confrontaciones
con la realidad). En esta seccién se analizan con
lupa las declaraciones de los politicos y sus pro-
mesas electorales. Cuando un candidato dice algo
que no es cierto, el canal repite sus palabras y lue-
go atraviesa la pantalla con unas letras rojas enor-
mes donde se lee falso. Los Reality check también
analizan las promesas incumplidas de los candida-
tos y las contradicciones en las que caen.

Como ya hemos visto, las campafias electora-
les tienden a distanciarse de la realidad. Los parti-
dos nos venden un producto politico Ileno de gran-
des intenciones, pero corto en propuestas realiza-
bles. Toda publicidad electoral intentard seleccio-
nar la parte de la realidad que mas le interesa. El
gobierno s6lo destacard los logros y la oposicién
insistird en los errores. La consolidacién de la de-
mocracia pasa también por la creacién de un con-
senso social que haga mas dificil ofrecer una ver-
sién parcial de la realidad y que convierta la men-
tira en un error politico tan grave que pueda cos-
tarle a un candidato su derrota. En este control de
los politicos, los medios de comunicacién estdn
llamados a ocupar un papel fundamental. Sin una
prensa independiente, fuerte y critica el sistema
democritico cojea.

Es lamentable que los grandes avances que se
han dado en la vida institucional del pais en los
ultimos dos afios sélo hayan provocado pequefios
cambios en los medios de comunicacién locales.
Por lo general, el trabajo periodistico se sigue li-
mitando a una repeticién de posturas distintas, la
investigacion o el trabajo critico son todavia una
excepcion. Un anilisis de este problema en El Sal-
vador nos lleva por fuerza a responsabilizar de la
situacién a buena parte de los empresarios perio-
disticos. Mientras se siga exigiendo a los periodis-
tas la cobertura de un nimero exagerado de noti-
cias al dia o se les siga pagando un sueldo ridiculo
en relacién con su responsabilidad, el periodismo
seguird siendo la asignatura pendiente de la transi-
cién salvadorefia. La democratizacién exige un
nuevo estilo de medio, mds fuerte, mas audaz, mds
pedagégico y mds critico, donde los profesionales
se sientan satisfechos de ser periodistas y donde la
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realidad esté por encima de cualquier criterio.

4.5. Los nifios y la manipulacion politica

El tratamiento de la infancia por parte de la
propaganda politica durante esta tltima campafia
no ha sido ético. Es normal que aparezcan niiios
en los anuncios de televisién, ellos forman parte
de la realidad, sin embargo, durante esta campaiia
se han superado los limites. Se ha abusado de los
gestos y de las miradas de los nifios, buscando una
imagen impactante o provocar sentimientos de ter-
nura y de identificacién del espectador con el par-
tido.

Los nifios juegan con la bandera de El Salva-
dor, se giran a cdmara en plano relentizado, cantan
el himno, levantan el dedito pulgar o hacer la V de
victoria con una paiioleta roja en la cabeza. No
hace falta explicar que, por su edad, los nifios son
completamente ajenos al juego politico que se
mueve a su alrededor. Es preocupante que se esté
usando a menores como arma politica y que los
partidos se basen en su buena fe espontdnea para
favorecer sus intereses. De la misma forma que es
éticamente rechazable el uso de la imagen de per-
sonas concretas, como el Papa o Fidel Castro, sin
su consentimiento para favorecer a determinada
opcién politica, también deberfa crecer el senti-
miento social de rechazo al uso de los nifios. Ellos
tampoco han dado su consentimiento para que su
imagen sea usada para defender causas que no
comprenden. Si nos llenamos la boca de la palabra
inocencia cuando hablamos de los nifios, serfa me-
jor que les tuviéramos un poco més de respeto y
dejdramos de utilizarlos. M4s aiin en una activi-
dad, la politica, donde la inocencia es un defecto
imperdonable.

5. La democracia y la televisién: dos mujeres y
un camino... imposible

Al empezar este articulo reflexiondbamos so-
bre el papel manipulador de la propaganda y su
influencia en el voto del pueblo. Es posible que al
llegar a este punto usted mismo, cualquiera que
sea su clase social o nivel de instruccién, se sienta
ligeramente molesto por haber sido victima in-
consciente de alguno de los juegos malabares de
los creativos publicitarios. La decisién de lanzar la
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tele por la ventana ya hemos dicho que
no funciona. En primer lugar, porque
nos quita el pan de la boca a los que
vivimos de ella y también porque las so-
luciones individuales no contribuyen a
solucionar el problema global de la ma-
nipulacion.

La television crea una realidad pro-
pia en su interior, una realidad distinta
de la “realidad real”, y genera en la
mente del espectador una desconexién
respecto a lo que le rodea. La televisién
provoca un efecto de “estandarizaci6n”
de la realidad..., todo lo que aparece a
través de ella tiene el mismo valor, vale
lo mismo la linea de belleza Sammy que
una denuncia de la comisién de dere-
chos humanos.

La television es un arma extraordinariamente
potente, pero también muy limitada. Pude ayudar
a vender automéviles por millones, pero tartamu-
dea cuando intenta transmitir conceptos complejos
como la fe, la solidaridad, la justicia o las medidas
econémicas necesarias para progresar. Si encima
debemos hacerlo en treinta segundos, la confusién
ya es total. La televisién no es una buena platafor-
ma para transmitir ideas, pero arrasa cuando quie-
re transmitir sensaciones. La imagen a cdmara len-
ta de un nifio llorando con una misica melédica
puede romper miles de corazones. Si yo escribo “y
el nifio se puso a llorar amargamente” no estoy
provocando nada. El problema de fondo no es que
transmitir sensaciones sea ilicito, sino que las sen-
saciones que se crean a través de la televisién
acostumbran a estar completamente alcjado de la
realidad. Son mentira. El espectador construye al-
rededor del aparato un mundo de sentimientos en
el cual es imposible diferenciar lo verdadero de lo
falso.

Jerry Mander, gerente de una agencia de publi-
cidad estadounidense, se hart6 de decir tantas
mentiras y abandoné el mundo de la propaganda
convencional. Intenté aprovechar sus conocimien-
tos para hacer un estilo de publicidad alternativa,
promocionando valores humanos. Al final se rin-
di6 a la evidencia de que las técnicas que sirven
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para vender detergente fracasan cuando se trata de
explicar cuestiones de fondo.

El problema, dice Mander, no es la forma de
hacer publicidad, sino el medio televisivo en sf{
mismo. Jerry Mander terminé escribiendo un libro
que se titula Cuatro argumentos para la elimina-
cion de la television.

5.1. La politica en la television

La cuestién que destapa Jerry Mander encaja
perfectamente con la problemdtica relacién que se
establece entre la democracia y la televisién. El
sistema democrético necesita de un debate de
ideas, de propuestas distintas para la solucién de
los problemas, de andlisis responsable de las cau-
sas de los males de la sociedad. La televisién,
como principal canal de comunicacién de ideas de
la sociedad, deberia servir a este fin; sin embargo,
la pantalla escupe cualquier intento de argumentar
o explicar. Los pensamientos complejos se pier-
den, sobre todo cuando deben convivir a la par del
festival multicolor de las emociones. Los “discur-
sos” politicos naufragan en televisién, pero las
“imédgenes” politicas lienen un efecto muy llamati-
vo sobre la mente de los votantes. Como ya diji-
mos, Rubén Zamora prometi6 en el mes de no-
viembre “no hacer anuncios Coca-cola” (quizds
deberia haber dicho Pepsi-cola), sin embargo,
tuvo que reconocer que la estrategia visual de su
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adversario estaba obteniendo mejores resultados y
optd por pasarse al otro bando en los dltimos me-
ses de la carrera.

La victima nimero uno de la guerra de las
imdgenes es la democracia. El sistema ve c6mo el
debate de ideas se desploma empujado por una or-
gia de colores, sonrisas, canciones y planos
relentizados. Poco a poco vamos perdiendo el sen-
tido critico, bajamos las defensas y, al final, no
sabemos cudl de los pobres que hemos visto es el
pobre de verdad y cudl el falsificado. No hay mu-
chas razones para ser optimistas en cuanto al futu-
ro de las democracias tradicionales cuando estdn
basadas en el juego de la television. Los equipos
de campaiia acumulan mayor poder y corremos el
riesgo de caer en manos de los magos de la ima-
gen, avanzamos hacia la dictadura de los creati-
vOs.

Probablemente, en El Salvador la historia real,
el sufrimiento real, todavia estd demasiado presen-
te en la vida de las personas para que debamos
darle a la televisi6n tanta importancia, pero convie-
ne estar preparados. La tendencia indica que el po-
der de las agencias de publicidad va en aumento y el
sistema democrético debe prever esta circunstancia.

Los partidos acordaron al principio de la cam-
pafa una serie de normas de auto-regulacién que
introducen un interesante precedente en el control
democritico de la publicidad. Bdsicamente, se
acotaron las franjas publicitarias y se limité el
tiempo méximo de los comerciales. Probablemen-
te, estas medidas ya no serdn suficientes en proxi-
mas convocatorias electorales.

Otros pafses con problemas similares estdn
empezando a pensar seriamente en cuestiones
como la regulacién de la cantidad maxima de di-
nero que un partido puede invertir en su campaia,
la limitacién de la campaia a s6lo dos semanas o
incluso la obligacién de responder judicialmente
por las promesas incumplidas. Las reformas judi-
ciales, las reformas electorales y las reformas a la
constitucién son necesarias para la transicion de-
mocritica, pero de poco servirdn si seguimos de-
jando el poder de la televisién sobre el voto en
manos del mis rico, el més listo y el més ingenio-
$O.

6. Gasto publicitario en television

6.1. ;Cuanto cuesta ser presidente?

Calcular el costo de las campafias publicitarias
en televisién de los partidos politicos es una tarea
extraordinariamente complicada.

— Cada programa de cada canal tiene sus propias
tarifas en funcién de su audiencia.

— La duracién de cada spot tiene un precio dis-
tinto.

— También cambia el precio si se compra el mis-
mo espacio todo el mes, una la semana o sola-
mente un dia.

— Las tarifas que se aplican varian en funcién de
cuando se hizo la reserva del espacio, la llama-
da precompra.

— Se establecen bonificaciones en forma de des-
cuentos y spots gratuitos para los grandes com-
pradores.

Todos estos factores hacen que sea practica-
mente imposible deducir el precio real de los
anuncios a no ser que lo declare el partido politico
o el canal emisor.

Para calcular la inversién publicitaria en televi-
sién se utiliz6 el siguiente criterio. Se calculé el
precio de base de los spots a partir de una escala
de tarifas determinada. Nosotros conociamos el
precio pagado por ARENA por la totalidad de la
campana a la Telecorporacién Salvadorefia, cana-
les 2, 4y 6 (TCS). Este precio real era ligeramente
mds bajo que el calculado por nosotros a partir del
monitoreo de los spots emitidos.

Sobre esta base aplicamos un factor de correc-
cién a nuestros datos para hacer coincidir el precio
calculado con el real que conociamos de antema-
no. A continuacién, el mismo factor de correccién
se aplicé a ARENA en los canales 12 y 21 y al
resto de los partidos politicos en todos los canales.
En otras palabras, estas cifras se han calculado
como si todos los partidos hubieran obtenido el
mismo descuento en todos los canales que el que
ARENA obtuvo en TCS. Dado que ARENA es un
gran comprador, es posible que la cifra resultante
nos haya salido distinta de la real. Calculamos un
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error para las cifras que vamos a ofrecer de +/- 10
por ciento. Este error afectaria a las cifras absolu-
tas. Los porcentajes relativos se ajustarfan bastante
a la realidad.

6.2. Guia para la lectura de las tablas

Es importante tener en cuenta que en estas ta-
blas no estdn comprendidos los gastos de produc-
cién de los spots, solamente los derechos de emi-
sién que cobra el canal. También es importante
recordar que la campaiia en televisién no es toda
la campaiia electoral. Aqui habria que sumar la
inversién en radio, carteles, infraestructura, loca-
les, actos publicos, etc.

Los canales 2, 4 y 6 emiten cada mafana una
programacién conjunta que se conoce como pro-
grama-TCS (No confundir con TCS como empre-
sa). Hemos considerado que sumar el tiempo y la
cantidad de anuncios a los tres canales serfa falsi-
ficar la realidad porque, en la préctica, todos ellos
constituyen una sola opcién (de hecho, las tarifas
publicitarias de programa-TCS no son una suma
de las de los canales 2, 4 y 6). Como férmula de
compromiso, hemos optado por repartir en partes
iguales el tiempo y el nimero de spots entre los
canales que emiten el programa-TCS.

No hemos diferenciado los spots segin si iban
dirigidos a la campafia municipal, a la de diputa-
dos o a la de presidente. Entendemos que la que
mayor esfuerzo publicitario ha concentrado es la
presidencial y que generalmente el ciudadano vota
lo mismo en las tres elecciones. Por ese motivo se
comparan los datos de inversi6n publicitaria con
los resultados de las elecciones presidenciales.

A pesar de sus diferencias significativas, he-
mos considerado la campaiia de Coalicién como
una sola. De hecho, para el votante, es muy dificil
identificar quién ha financiado tal o cual mensaje.

Los spots rotativos son aquellos que se contra-
tan sin fijar la hora de emisién. El canal es libre
para colocarlo all4 donde més le convenga por ra-
zones de programacién. Ademds, se acostumbran
a emitir entre un programa y otro, el momento que
eligen la mayorfa de los espectadores para levan-
tarse o cambiar de canal. Por ese motivo, son
significativamente mds baratos que aquellos que
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se han programado para emitirse dentro de un pro-
grama concreto).

6.3. Conclusiones

(a) La conclusién mds sorprendente que hemos
encontrado, a la vista de estos datos, es la coinci-
dencia casi exacta entre el porcentaje de la inver-
sién realizada y el porcentaje de votos obtenidos
(Cuadro 1). La diferencia entre ambas cifras es
minima en los tres principales partidos que compi-
tieron en la primera vuelta, en el caso del Partido
Demdcrata Cristiano casi no existe.

(b) En contraste con la conclusién anterior es
interesante comprobar cémo ambas cifras se sepa-
ran cuando hablamos de tiempo de emisién o de
cantidad de spots emitidos (cuadros 3 y 5). Esta
diferencia es especialmente apreciable en el caso
de ARENA. Si partimos del supuesto (discutible)
que la publicidad influye en el voto y que el pre-
cio del spot estd calculado en funcién de la au-
diencia, podemos concluir que emitir una gran
cantidad de anuncios o ocupar mucho tiempo la
pantalla no influye en el voto. El factor clave de
influencia es la audiencia.

(c) ARENA realizé una campafia enorme, pero
quinirgicamente disefiada. Sus 12 millones de co-
lones de inversi6n total representan el 52.4 por
ciento de toda la inversién publicitaria de todos
los partidos en las dos vueltas. Esta gran suma no
fue gastada de cualquier forma, sino calculando
los programas de mayor influencia. Esto se puede
confirmar a partir de los siguientes datos:

— Los porcentajes de cantidad de anuncios en
primera vuelta (35.2%) o de tiempo (41.6%)
son mds bajos que el inversién (47.8%).

— EIl costo medio del segundo de publicidad de
ARENA durante la primera vuelta es el mas
caro de todos los partidos (47 €/s.). Lo cual
indica que sus anuncios fueron colocados en
puntos de mdxima audiencia.

— EI reparto de la inversién por canales durante
la primera vuelta coincide con la estimacién
cldsica de audiencia media de los canales de la
televisién salvadorefia (estimacién que es
abiertamente discutida por algunos).
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Canal 2 40%
Canal 4 20%
Canal 6 30%

Canal 12 9%
Canal 21 1%

TCS es la gran beneficiada por esta politica,
pues ocupa el 90 por ciento de la inversién publi-
citaria de ARENA. Ya vimos como TCS emite
spots propios ligados al bloque. También es de
destacar la actitud abiertamente partidaria de algu-
nos de sus programas, especialmente de los espe-
ciales “minuto a minuto”. (Los comentarios de
Juan Carlos Rivas en el momento del voto del pre-
sidente Cristiani o de su esposa ya forman parte de
la antologia del compromiso politico del periodis-
mo.)

— EIl porcentaje de spots rotativos es relativa-
mente alto (40.6%). Esto debe interpretarse
como una estrategia ligada a la saturacién. Si
se colocan pocos spots rotativos, el canal los
emitird de una forma aleatoria, pero si se topan
completamente las distintas franjas de spots ro-
tativos con toda seguridad buena parte de ellos
saldrdan en puntos de maxima audiencia. Con
ello se consigue publicidad efectiva a bajo pre-
cio.

(d) La campafia de la Coalicién parece estar
mds ligada al canal que le fue més propicio.

— Casi el 40 por ciento de su inversi6n la con-
centra en el Canal 12, mientras que los tres
canales de TCS se reparten el 56 por ciento.
Esta distribuciéon no parece basada en la au-
diencia, sino en otros factores como la cercania
del Canal 12 al piblico votante de la Coalicién
o sus tarifas més bajas.

— El porcentaje de rotativos global (35.9%) es
menor que el de ARENA, pero muy alto en el
Canal 12 (41.3%), lo que se puede explicar por
el principio de saturacién explicado anterior-
mente.

=— Los porcentajes de inversién (20.7%), can-
tidad de spots (23.1%) y de duracién (21.1%)
son muy similares.

— El precio medio del segundo durante la primera

vuelta fue moderado (40 Cs.) pero la Coalicién
pagé los segundos mds caros por canal de toda la
campaia (Canal 2, 69 )/s.).

(e) Hay una evolucidn interesante respecto a la
publicidad entre la primera y la segunda vuelta.

— ARENA parece invadir el “campo contra-
rio” durante la segunda vuelta, pues casi dupli-
ca su porcentaje de inversién en el Canal 12
(del 9.4% al 15.6%).

— Por su parte, la Coalicién hace lo propio
con el Canal 2 (+5%), el 4 (+3%) y el 21
(+5%). Todo ello a costa del Canal 12 (-13%).
Es especialmente importante el incremento en
cl Canal 2. La media de inversién diaria en
este canal se duplica y pasa de 6,000 colones
durante la primera vuelta a 13,900 colones en
la segunda. El Canal 2 emite una programacion
eminentemente popular y femenina, basada en
telenovelas y scries de gran audiencia.

(f) El nivel de inversién de ARENA durante la
segunda vuelta parece completamente exagerado.
Es dificil comprender el motivo por el cual un par-
tido se gasta 3 millones de colones en unas elec-
ciones que tiene ganadas de antemano. En el mes
de abril raramente baja de los 45 minutos de pu-
blicidad diaria en todos los canales (el doble del
mes de febrero) y el dltimo dia rompe todos los
récords al programar 3 horas y cuarto de anuncios.
La media de inversién diaria durante el mes de
abril (158,593 colones) dobla la de marzo (84,499
colones). Obviamente, ARENA queria arrasar en
la segunda vuelta y no escatimé esfuerzos para
conseguirlo. La Coalicién mantuvo su nivel medio
de inversién diario del dltimo mes de la primera
vuelta (marzo, 64,008 colones; abril, 55,121 colo-
nes). Si tenemos en cuenta que las campafias para
alcaldes y diputados ya habian terminado, debe-
mos concluir que la campaiia presidencial de la
Coalicién se reforzé.

En el caso de la segunda vuelta se rompe la
relacién entre inversién publicitaria y votos obte-
nidos, pues la gran cantidad de dinero gastada por
ARENA (74.2%) queda lejos de los resultados de
su partido en esta segunda eleccion (68.3%)

(8) Los partidos Demécrata Cristiano y Movi-
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miento Auténtico Cristiano hacen honor a su ori-
gen comiin y plantean estrategias de campafia muy
similares. Los dos reparten su inversién por igual
entre los canales 2, 4, 6 y 12 dejando un resto para
el 21.

El Partido Demdcrata Cristiano es el partido
que contrata la mayor proporcién de spots rolati-
vos de toda la campafia, el 81.6 por ciento de todo
su tiempo en el aire.

(h) El Partido de Conciliacién Nacional opta
por el Canal 2 al que le dedica la mayor parte de
su inversion.

(i) Los movimientos Solidaridad Nacional y
Unidad concentran su inversién casi exclusiva-
mente en el Canal 12.

(j) En cuanto a las empresas, sin duda es TCS
la que saca el mayor bencficio econémico de esta
campaia al sumar entre sus 3 canales unos ingre-
sos ligeramente superiores a los 17 millones de
colones, casi el 75 por ciento de la inversién total
en publicidad televisiva. La mayor parte de estos
ingresos, el 62 por ciento de lo recibido por la
empresa, proviene de la cuenta de ARENA que se
dej6 en los canales 2, 4 y 6, 10.5 millones de colo-
nes.

Sin embargo, el ganador relativo es el Canal
12 al conseguir captar el 22 por ciento de la inver-
sion con mds de 5 millones de colones. Esta pro-
porcién de ingresos es superior a la audiencia esti-
mada del canal y se debe fundamentalmente a las
aportaciones de la Coalicién (casi 2 millones) y de
los partidos pequefios (1,300,000 de colones) .

(k) El diagrama de barras de inversién publici-
taria por partido durante la primera vuelta muestra
graficamente las grandes diferencias en cuanto a la
inversién publicitaria. En él se puede comprobar
la llamativa inversién de ARENA en TCS y la op-
cién de la Coalicién por el Canal 12. También se
ve claramente la fuerte presencia de los partidos
pequenios (sumados) en el Canal 12.

(1) Al comparar el diagrama precedente con el
de tiempo de emisién por partido se ve c6mo se
disparan todas las columnas del Canal 12. Esto se
explica por el hecho que por menos dinero se ob-
tienen més segundos de publicidad en este canal.
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La baja en el precio estd relacionada con la menor
audiencia media del 12 respecto a los demds cana-
les.

(m) El diagrama circular de reparto de la inver-
si6n total (en la primera y segunda vuelta) entre
ARENA y la Coalicién muestra la gran diferencia
que hay entre ambos. ARENA compré algo mds
del 70 por ciento del pastel, mientras que la Coali-
cién apenas llega al 30 por ciento.

(n) La gréfica de desarrollo de la campaiia de
ARENA y de la Coalicién nos ayuda a tener una
imagen clara de la estrategia publicitaria de los
dos partidos y nos permite sacar las siguientes
conclusiones.

ARENA tiene un arranque espectacular. Du-
rante el mes de diciembre estabiliza su presencia
en la pantalla. La curva sigue una progresién as-
cendente a lo largo de los meses de enero y febre-
ro. Al acercarse el final de la campafa de la pri-
mera vuella, la progresion sc dispara hasta saturar
por completo el espacio durante los tltimos cuatro
dias.

La campana para la scgunda vuelta empieza
poco después de la votacién para la primera. En
pocos dias alcanza un nivel de presencia elevadi-
simo. Los ultimos tres dias, en particular la dltima
jornada de la campaia, el nivel de saturacién del
espacio de pantalla es completamente despropor-
cionado.

La Coalicién empieza a la par de ARENA,
pero con una presencia mucho més timida. La iz-
quierda no se anima hasta mediados del mes de
enero, cuando inicia una progresién constante.
Hay una subida considerable al entrar en accién
las camparias para alcaldes y diputados. Los lti-
mos diez dias son de una gran presencia que pue-
de equipararse a la de ARENA.

Durante la segunda vuelta, la Coalicién man-
tiene un nivel de presencia alto que se queda a
medio camino respecto a la exageracién de ARE-
NA. Durante los tltimos dias decide no entrar en
competencia con el despliegue de la derecha.
Mantiene un nivel muy alto, pero su tiempo en
pantalla no sélo no crece, sino que. inicia un leve
descenso.
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En la grifica se pueden apreciar facilmente el
poco interés de los partidos en anunciarse en fin de

semana. L.a campaiia de ARENA es especialmente

Cuadro 1

Inversion en publicidad televisiva por canal segiin partido.
Campafia de la primera vuelta.
(En colones)

sensible a este fen6meno y parece avanzar “a saltos”
con su punto més bajo al llegar el sdbado.

Partido Canales
% de voto Canal 2 Canal 4 Canal 6 Canal 12 | Canal 21 Todos
ARENA 3,757,013 1,649,435 | 2,689,708 852,237 133,217 9,081,611
49.0 414 18.2 29.6 94 1.5 47.2
Coalicién 787,087 530,631 913,426 1,540,817 | 163,981 3,935,942
249 20.2 13.5 232 39.1 4.2 20.5
PDC 822,347 689,777 708,571 671,879 266,946 3,169,520
16.4 26.0 21.8 22.3 21.2 8.7 16.5
PCN 585,237 204,557 235,066 321,689 105,428 1,451,975
54 40.3 14.1 16.2 22.2 7.3 1.5
MU 4,710 27916 6,918 272,685 209 312,439
2.4 1.5 9.0 2.2 87.3 0.1 1.6
MSN 0 0 190,287 564,789 0 755,076
1.1 0.0 0.0 25.2 74.8 0.0 39
MAC 113,572 111,113 117,088 127,730 57,370 526,874
0.8 21.6 21.1 222 24.2 10.9 2.7
Total 6,069,967 3,213,420 | 4,861,066 4,351,839 | 737,151 19,233,443
31.6 16.7 25.3 22.6 38 100.0
Cuadro 2
Inversion en publicidad televisiva por canal segiin partido.
Campaiia de la segunda vuelta.
(En colones)
Partido Canales
Canal 2 Canal 4 Canal 6 Canal 12 | Canal 21 Todos
ARENA 983,329 620,955 819,441 470,219 119,329 3,013,273
68.3 32.6 20.6 27.2 15.6 3.7 74.2
Coalicién 263,826 167,902 234,071 279,197 102,293 1,047,29
31.7 25.2 10.0 223 26.7 9.8 25.8
Total 1,247,155 788,857 1,053,512 749,416 221,622 4,060,563
30.7 19.4 26.0 18.5 5.5 100.0
Total de inversi6én de todos los partidos en la campaiia (en colones):
Primera vuelta Segunda vuelta Total
19,233,443 4,060,563 23,294,006
248 ESTUDIOS CENTROAMERICANOS (ECA) 545-546

Digitalizado por Biblioteca "P. Florentino Idoate, S.J."
Universidad Centroamericana "José Simedn Cafas"



Cuadro 3

(Campaiia de la primera vuelta)

Cantidad y porcentaje de anuncios en cada canal de television segiin partido

Partido Canales
Canal 2 Canal 4 Canal 6 Canal 12 | Canal 21 Todos
ARENA 1680 844 1255 501 68 4348
38.6 19.4 28.8 11.5 1.5 35.2
Coalicién 369 280 417 1604 180 2849
FMLN-CD 12.9 9.8 14.6 56.3 6.3 23.1
PDC 513 534 517 884 211 2660
19.3 20.1 19.4 33.2 79 21.5
PCN 322 151 239 286 120 1117
28.8 13.5 213 25.6 10.7 9.0
MU 2 16 18 227 | 259
0.1 5.0 6.9 87.6 4 2.1
MSN 0 0 135 484 0 619
0.0 0.0 21.8 78.2 0.0 52
MAC 67 79 91 166 80 484
13.9 16.3 18.8 343 16.5 39
Total 2951 1901 2672 4152 660 12226
22.1 13.1 19.4 32.1 6.4 100.0
Cuadro 4
Cantidad y porcentaje de anuncios en cada canal de television segin partido
(Campaiia de la segunda vuelta)
Partido Canales
Canal 2 Canal 4 Canal 6 Canal 12 | Canal 21 Todos
ARENA 450 257 364 265 117 1454
30.9 17.7 25.6 18.2 8.0 65.0
Coalicién 166 79 129 259 150 782
21.1 10.0 16.4 33.1 19.1 349
Total 616 336 493 524 267 2237
27.5 15.0 22.0 234 11.9 100.0
Total de cantidad de anuncios de todos los partidos en toda la campaiia
Primera vuelta Segunda vuelta Total
12,336 2,237 14,573
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Cuadro 5
Duracién de anuncios en cada canal de televisién segiin partido.
Campaiia de la primera vuelta.
(En minutos)

Partido Canales
Canal 2 Canal 4 Canal 6 Canal 12 | Canal 21 Todos
ARENA 1194 611 995 378 48 3226
37.0 18.9 303 11.7 1.5 41.7
Coalicién 191 152 246 954 94 1637
11.6 93 15.0 58.3 5.7 21.1
PDC 264 273 268 465 111 1381
19.1 19.8 19.4 33.6 8.0 17.8
PCN 185 88 138 169 66 646
28.6 13.6 214 26.2 10.2 8.3
MU 1 14 12 161 1 187
0.1 7.4 6.2 86.2 0.2 2.4
MSN 0 0 68 277 0 344
0.0 0.0 19.6 80.4 0.0 4.4
MAC 44 50 88 98 40 321
13.8 15.7 27.6 304 12.5 4.1
Total 1877 1188 1815 2501 360 7741
24.2 15.3 234 323 4.6 100.0
Cuadro 6

Duracién de anuncios en cada canal de television segiin partido.
Campaiia de la segunda vuelta.

(En minutos)
Partido Canales
Canal 2 Canal 4 Canal 6 Canal 12 | Canal 21 Todos
ARENA 372 211 299 212 90 1185
314 17.8 25.2 17.9 7.6 70.9
Coalicién 105 48 73 183 71 485
21.5 10.0 15.0 317 15.7 29.0
Total 477 260 372 395 167 1670
28.5 15.5 223 236 10.0 100.0
Total de duracién de anuncios de todos los partidos en toda la campafia (en minutos):
Primera vuelta Segunda vuelta Total
77,241 1,670 9411
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Tiempo de emision por partido
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6.4. Los partidos y los canales: “un solo relajo”

Ante las cantidades astronémicas que acaba-
mos de ver desfilar por nuestras pantallas, cuesta
creer que la gestion de las campaiias publicitarias
de los partidos politicos fue totalmente caética. En
palabras de un ejecutivo de ventas de publicidad
de uno de los canales... “un solo relajo”.

Las pautas, listas en las que se recogen todos
los anuncios que irdn en el dia con sus horas de
emisién, tenfan que cambiarse continuamente. El
nivel de improvisacién en el cambio de estas pau-
tas ha colocado al borde de la locura a los equipos
de programacion de los canales. A lo largo de un
dia normal, entre los partidos mayoritarios y cada
uno de los canales se cruzaban no menos de ocho
llamadas telefénicas en las que se pedian cambios
en la programacién del dia siguiente... jo de la
misma tarde! Ante esta situacién no es sorpren-
dente que con frecuencia hayamos visto en televi-
sién la primera imagen de un anuncio que repenti-
namente se corta para poner en su lugar un spot
politico. Pasado el anuncio politlico regresaba el
comercial original que fue bruscamente retirado.

El motivo de tanto cambio es la estrategia de
rcspucsta a la campaiia del contrario, especialmen-
te entre la Coalicién y ARENA. El hecho que uno
de los partidos apretara fuerte en un tema forzaba
al otro a dar una respuesta inmediata. Los partidos
obligaban a los canales a introducir nuevos spots
0, lo més comiin, a cambiar versiones de spots que
ya estaban previstos (por ejemplo, en el caso de la
Coalicién, cambiar el anuncio del costo de la vida-
farmacia por el de costo de la vida-frijoles). ARE-
NA llego a producir 127 spots distintos a lo largo
de la campaia.

A pesar de las grandes cantidades que hemos
resefiado anteriormente, la campana de 1994 no ha
sido tan beneficiosa para los canales como espera-
ban. Durante la eleccién presidencial de hace cin-
co afios se obtuvieron unos beneficios compara-
bles con los actuales por lo que debe interpretarse
que ha habido una disminucién relativa del gasto
publicitario. La razén hay que encontrarla no en la
voluntaria moderacién de los partidos, sino en las
nuevas reglas del juego. En esta campafia se limit6
la duracién maxima de los spots a cinco minutos,
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los llamados “micros”, y también se limitaron las
franjas de emision de la propaganda electoral. En
la campaiia anterior no habia limitaciones ni de
tiempo ni de horario. En aquellas circunstancias,
la pantalla se llenaba de programas pagados por
los partidos de hasta media hora de duracién...
aburridisimos para la audiencia, pero muy lucrati-
vos para los canales.

No ha habido denuncias de discriminacién
econémica en cuanto a la aplicacién de tarifas dis-
tintas para un mismo espacio en funcién del parti-
do que lo solicita. Las diferencias han estado rela-
cionadas con el descuento recibido por el volumen
de inversién. Esta politica benefici6 a ARENA en
TCS y a la Coalicién en el Canal 12 porque fue
alli donde invirtieron mds, algo habitual entre los
grandes compradores de publicidad. La mayoria
de los canales tuvieron el “gesto” con los dos prin-
cipales partidos de mantener, durante la segunda
vuelta, el mismo precio que les prometieron para
la primera, a pesar que las tarifas habian subido.
Poco sorprende este “gesto” ante la millonada que
han recaudado.

El reglamento para la propaganda electoral del
Tribunal Supremo Electoral asegura que se preten-
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de prohibir el uso de mensajes subliminales y evi-
tar la saturacién. Respecto al primer punto, la tini-
ca campaiia que utiliz6 mensajes subliminales fue
la de Mauricio Meyer. En los spots en los que
varias personas declaraban su apoyo a Meyer apa-
recian de vez en cuando brevisimas imdgenes con
el escudo del Partido de Conciliacién Nacional.
Estas imdgenes tenfan una duracién de una
trentésima de segundo. La velocidad de estos pla-
nos los coloca por debajo del limite de captacion
consciente de la realidad, sin embargo, nuestro ce-
rebro si es capaz de identificarlos de forma in-
consciente. Se trata de un caso tipico de propagan-
da subliminal.

6.5. ;Cuianto cuesta ser presidente?

Respecto a la saturacién, existe el consenso ge-
neral que no se consiguié evitar. La presencia de
ARENA durante los sprint finales de ambas cam-
pafias merece ser calificada de “sobresaturacion”.
Con un lono menor, la Coalicién consiguié el mis-
mo efecto durante los dltimos dias de la campafia
electoral de la primera vuelta. Entre los entendidos
en publicidad, la saturacién tiene muy mala pren-
sa. Se tiende a pensar que el exceso de mensajes
aburre a la audiencia, la irrita y no aporta mayor
nimero de votos. Sin embargo, parece que los
estrategas de campafia piensan de otro modo y lle-
varon nuestra ya maltratada paciencia publicitaria
hasta el Iimite.

Relacion inversion publicitaria/votos conseguidos

Primera vuelta

Partido ARENA COAL. PDC PCN MU MSN MAC
Costo 14,1 12,0 14,7 20,6 9,9 54,5 48,6
Segunda vuelta
Partido ARENA COAL.
Costo 3,7 2,7

ARENA invirtié una gran cantidad de di-
nero, pero consiguié una alta rentabilidad de su
inversién en la primera vuelta, cada voto a penas
le costé 14 colones en publicidad televisiva. El
Movimiento Unidad bati6 el récord de efectividad
con casi 10 colones y la Coalicién también obtuvo
un buen coeficiente, 12 colones. Los que pagaron
sus pocos votos a precio de oro fueron el los mo-
vimientos Solidaridad Nacional y el Auténtico
Cristiano. Los dos rondan los 50 colones por voto.

En la segunda vuelta los gastos de ARENA se
dispararon. Por ese motivo, el voto les sale relati-
vamente caro con respecto a su competidor.

6.6. ;Cuanto cuesta ‘‘de verdad” ser presiden-
te?

Si tomamos como cierta nuestra tesis que la
campaiia de ARENA no estuvo sola en la lucha
por la presidencia, sino que cont6 con la ayuda del
gobierno y de empresas privadas, hay que hacer
algunas correcciones en los célculos elaborados.

Calcular el gasto aproximado de la campaifia
institucional del gobierno y de las distintas institu-
ciones auténomas del Estado es todavia mds com-
plicado que el cdlculo de la inversi6n de los parti-
dos. Sobre la cantidad resultante de nuestros cdl-
culos hemos efectuado una reduccién de casi un
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25 por ciento para adecuarla a la cantidad sobre la
que teniamos referencias exactas. Tras esta correc-
cién, la cantidad invertida por el gobierno y las
instituciones auténomas en campafia de imagen
entre los meses de septiembre y marzo es de unos
5 millones de colones. De esta cantidad, llama la
atencién el hecho que un 66 por ciento fue inverti-
do durante el mes de enero y en los diecisiete dias
de febrero en que estaba autorizada la propaganda
institucional.

El noticiero de la cadena estadounidense ABC
emite con regularidad una seccién que rezuma sa-
lud democrética por todos lados. Se titula “Your
money, your choice” y lo podriamos traducir
como “Si usted paga, usted decide”. En esta sec-
cién, el noticiero analiza los gastos que hace el
gobierno con el dinero piblico. Provoca un cierto
debate sobre su utilidad y a continuacién hace una
comparacién entre esta cantidad y olras cosas que
el mismo gobierno podria hacer con el mismo di-
nero.

Con 5 millones de colones se puede elegir una
de las siguientes alternativas:

— Pagar el sueldo de 300 maestros mas durante
un afo.

— Regalar 5,000 cocinas Lorena que nos permiti-
rian ahorrar 250 manzanas de bosque al afio.

— Construir 4,000 letrinas.

— Inaugurar 40 escuelas rurales de un aula com-
pletamente equipadas.

— Construir 17 puentes para vehiculos de 15 me-
tros de luz.

Hablar de estas cuestiones roza la demagogia
porque la propaganda institucional es necesaria
para informar a la ciudadanfa de la labor del go-
bierno. Sin embargo, no es menos cierto que cuan-
do el dinero piblico financia directamente la pro-
paganda de un partido concreto es licito pensar
que esos millones se podrfan haber usado en labo-
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res mas constructivas.

7. Conclusion general

A la hora de redactar esta conclusién, el
FMLN estd completamente convulsionado por el
debate interno alrededor de la figura de Joaquin
Villadobos. Probablemente sea incorrecto hablar
de *“debate interno”, seria mejor hablar de “debate
externo” o mejor de “debate televisado”. La tele-
visién tuvo un papel importante durante la guerra,
acompaiié a El Salvador durante la pacificacién y
estd llamada a tener un papel bésico en la transi-
cién politica que ahora empieza.

Los estudios sociol6gicos indican que la televi-
sién ha desbancado completamente a otros medios
de comunicacién del lugar privilegiado que antes
ocuparon en cuanto a influencia social. La moder-
nidad esta entrando a pasos agigantados en este
pais y la televisién es lo méas parecido que ha en-
contrado a un caballo de Troya.

El problema de la televisién no estd en los
emisores... Ya los conocemos, son los de siempre
y buscan lo de siempre. El problema de la televi-
sién son los receptores que, como hemos visto,
pueden pasar facilmente de pacificos espectadores
a victimas del engafio.

No seamos incautos. La manipulacién es una
industria. Mueve millones de colones en El Salva-
dor y miles de millones de d6lares en todo el mun-
do. Ademds esta fntimamente conectada con todos
los poderes locales y forineos, de hecho, en la
guerra del golfo descubrimos cé6mo el poder es
consciente de que debe ganar la batalla de la tele-
visién antes de enfrentarse a un enemigo de carne
y hueso. Sobreponerse a una influencia tan enor-
me es diffcil, pero no imposible.

Probablemente todos los que hemos sobrevivi-
do a esta campaiia electoral somos un poco menos
inocentes..., pero también somos menos
manipulables y, a partir de ahora, ser victimas del
engaiio serd un poco més complicado.
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