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= | propdsito de esta investigacion
= h3 sido el estudio de la evolu-

= CiON de la propaganda electoral
en dos diarios de circulacién nacional:
El Comercio y La Republica, durante los
procesos electorales presidenciales y
congresales.

Los datos recogidos muestran una cla-
ra influencia del contexto electoral en la
produccién de propaganda. En 1980, el
régimen militar ofrece similar acogida
de la propaganda electoral en ambos
diarios. Las nuevas condiciones demo-
craticas fijan las lineas editoriales de
estos, produciendo diferencias en la
proporcién de la propaganda. En 1985,
el voto preferencial fragmenta la arena
de actores y en 1990 se dan cambios
en el ecosistema de medios, que pro-
mueven que la propaganda electoral
en prensa se traslade a la publicidad
electoral televisiva. Las restricciones
en la competencia electoral, en 1995,
activan un lento proceso de extincion de
la propaganda. Entrado el 2001, y hasta
el 2011, la propaganda electoral impre-
sa se convierte en un hecho tradicional
y conservador; la television se reserva
para los candidatos presidenciales y la
calle para los candidatos congresales.

En el desarrollo de la investigacién se
han encontrado tres tipos de formatos
de la propaganda electoral en prensa
escrita. El primero corresponde a un

formato institucional que ha mostrado una- plasticidad a través del
tiempo: el tipico comunicado del partido deriva-hacia un marketing
de las instituciones. Destacan el Apra y las izquierdas (1980). Des-
de el 2001 aparecen el formato estatal (publicidad de organismos
electorales) y el empresarial (medio de comunicacion). La educa-
cion electoral y el voto informado sustituyen a las aclamaciones
ideolégicas. El segundo formato es el semipersonalizado, en el cual
la figura del actor politico cobra mayor preeminencia, sin dejar de
lado la jerarquia electoral entre candidato presidencial y congresal.
Destacan los grupos de izquierda (1980 y 1985),-pero en 1990 se
produce una explosién de este formato, cuando los candidatos al
Congreso promueven sus propias candidaturas con timidas men-
ciones al candidato presidencial. A partir del 2000, los candidatos
presidenciales se visibilizan a través de sus candidatos congresa-
les como una estrategia de contenido. El tercero es el personaliza-
do, que deja de lado las vinculaciones partidarias; el gran pionero
de este formato fue Luis Bedoya Reyes (1980). No obstante, el Fre-
demo, a través de sus candidatos a senadores, y la Izquierda Unida,
son los que mas explotan este formato.

Resulta indiscutible que las referencias a los ideales politicos par-
tidarios estan presentes en el contexto del retorno a la democracia
en 1980. La-personalizacion mediatica en la propaganda electoral
de la prensa escrita muestra toda su amplitud en 1990. Paraddji-
camente, ya no sera la prensa escrita el soporte ideal que potencie
la personalizacion, pues la television e incluso las calles se con-
vertirdn en los soportes idoneos para acoger la personalizacion.
Se puede senalar que esta elimina a la propaganda electoral, colo-
cando a la noticia como su soporte idéneo para la personalizacién.
Los asesores profesionales de los politicos ya no buscardn a las
agencias de publicidad, sino a las agencias de medios que ayuden
a hacer que su candidato sea “espontaneamente” noticia. 3

@ comunicacioN

En 1990,
ya no sera
la prensa
escrita el
soporte
ideal que
potencie la
persona-
lizacion,
pues la
television e
incluso las
calles se
convertiran
en los
soportes
idoneos
para
acogerla.




