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INTRODUCCION

Para fines de este afio, se estima que en
nuestro pais mas de cinco millones de personas
tendran acceso a Internet. En la medida en que
el Internet se esta convirtiendo en el principal
medio de comunicacién y organizacion de la
sociedad, su uso adquiere cada vez mas impor-
tancia como herramienta de difusion politica.
Asi lo han entendido los diferentes candidatos
a cargos politicos, que dia a dia estan haciendo
de la web un nuevo y potente medio de difusion.

Con todo esto Internet deberia transformarse
en uno de los mejores medios para dar a cono-
cer al ciudadano la ideologia, proyectos y pro-
grama de los partidos politicos, por todas las
posibilidades que este medio ofrece. Sin em-
bargo, las ultimas elecciones, demostraron,
en la practica, que politicos y partidos han
hecho hasta el momento un uso limitado de
esta herramienta, y no la han explotado como
un medio de comunicacion efectivo para seducir
a los electores.

Ad portas de una nueva eleccidon presidencial
en nuestro pais el presente trabajo pretende
dilucidar y potenciar, los nuevos atributos y
usos de Internet como herramienta de market-
ing en las campanas politicas chilenas, con
especial énfasis en el rol que cumple el tipo de
disefio de un sitio de estas caracteristicas,
apuntando con su potencial, al actual escenario
politico.

En este sentido para el desarrollo del proyecto
se ha tomado como referente la posicion de la
actual candidata unica de la Concertacion de
Partidos por la Democracia, Sra. Michelle
Bachelet Jeria, no solo por la afinidad personal
con ella y la coaliciébn de gobierno, sino porque
representa un doble desafio, pues no solo se
trata de disefiar una estrategia acorde para
un candidato en especial, sino que ademas ella
entra a la disputa presidencial siendo la primera
mujer con posibilidades ciertas de alcanzar el
sillén de la Moneda, como primera mandataria.




DESCRIPCION DE LA SITUACION ACTUAL

Atras quedaron los dias en que Internet era considerado un ju-
guete solo permitido para un reducido nimero de usuarios. El
desarrollo de nuevas tecnologias de conectividad, sumado a la
baja en el precio de los equipos computacionales, permiten que
hoy por hoy cada dia existe mas gente “conectada”. Este fendmeno
se puede observar con mas fuerza en las clases medias de la
poblacion, que en nuestro pais es el sector donde se concentra
la mayor cantidad de votantes.

En este contexto global, la irrupcidn de la imagen y el marketing
en la lucha electoral ha provocado un replanteo en la totalidad de
las formas comunicacionales utilizadas por los equipos estratégicos
de campafa. Los instrumentos tradicionales de comunicacién
politica cedieron gran parte de su protagonismo a manos de me-
dios estratégicos, como la television, y a la manipulacion de la
imagen persuasiva.

Sin lugar a dudas el uso de Internet como herramienta de difusion
para los candidatos no desplazara a los medios tradicionales que
hoy se posicionan como las bases comunicacionales de una cam-
pafia electoral, pero cabe recordar que recién en la década de
los setenta en nuestro pais la televisién, que hoy en dia es consid-
erada la arma mas potente en este sentido, comenzé a tomar un
lugar predominante como forma de comunicacion politica, y el
verdadero boom de este medio en materia electoral, se vivi en
Chile a fines de la década de los '80, con el plebiscito de 1988,
casi treinta afios después de la primera transmision oficial de te-
levisién en nuestro pais. En base a esto es posible presagiar y
presumir que va a llegar el momento en que Internet irrumpa co-
mo una fuerza mediatica semejante a la de la televisién. Si bien
la creacion de este medio (Internet) data de principios de los se-
tenta, su uso masivo solo se logra a mediados de los noventa, y
solo durante los Ultimos cinco afios se ha visto una vertiginosa

proliferacion de éste en las distintas areas del quehacer de la
gente.

Actualmente el éxito de un acto politico se mide mas en funcion
de la "cobertura masiva" por parte de los medios que por la con-
currencia multitudinaria del publico. La particular dinamica comu-
nicacional que imponen los medios masivos, sumada a la sobre-
abundancia de informacion a la que esta afecto el electorado, exi-
ge a los candidatos transmitir mensajes simples, cortos y contun-
dentes. Es en este punto donde se vislumbran las fortalezas de
Internet para transmitir un mensaje politico. Internet es atemporal,
esta siempre disponible y no tiene restricciones de tiempo, lugar
ni horario. Los contenidos pueden actualizarse facil y rapidamente,
permitiendo acceder siempre a informacion de primera linea del
candidato.

Para partidos y candidatos, la web permite la oferta de informacion
extensiva y no diluida por la prensa, propuestas, analisis y discursos
pueden ser publicados in extenso. Admite la incorporacion de ele-
mentos multimediales (textos, graficos, sonidos y otros), que
hacen que una pagina pueda ser mas atractiva, dina-mica y fluida.
Los costos de Internet son independientes del tamafio de la audie-
ncia. Por ejemplo, el costo serd el mismo no importa cuantas
personas visiten la pagina. Los candidatos pueden dirigirse a sus
audiencias especificas al colocar sus banners en paginas de te-
mas relacionados. También se puede dirigir el mensaje a personas
que buscan una informacion precisa, colocandose en los busca-
dores mas importantes (Yahoo, Google, Infoseek, Lycos, etc.). La
estructura con la que se catalogan estas paginas permite dirigirse
a la audiencia por localizacion geogréfica o por areas de interés
relacionadas y otros. Internet permite la interactividad, es decir,
el intercambio de acciones fisicas, sicolégicas o intelectuales en
beneficio de todos los actores involucrados en este proceso.
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DESCRIPCION DE LA SITUACION ACTUAL

Esto produce un feedback entre el candidato y el electorado, que
puede ser usado en la forma de chats, foros tematicos, en-cuestas
en linea, correspondencia directa, etc. Permite descargar del sitio
material de la campafia que acerca al candidato a la gente compro-
metida con él. Concede anonimato a los usuarios, lo que facilita

la comunicacion con aquellas personas que usualmente no asis-
tirian a manifestaciones o reuniones masivas. Permite conocer

de forma exacta el nimero de visitantes a la pagina, monitorear
el tiempo de las visitas, determinar cuales son los topicos de ma-
yor interés, incluso conocer de que servidor provienen. Asi, toda
la estrategia puede estar condensada en un solo lugar, Internet.

Con todo esto el presente proyecto apunta a establecer cual es
el mejor uso estratégico de Internet como herramienta proselitista,
y por supuesto cudl es la cabida que en este sentido tiene potenciar
el disefio de imagen y de grafica de la campafia via web.

Para esto hay que basarse como primer punto en la estrategia
utilizada por el marketing politico tradicional. Esta consta de tres
niveles:

Estrategia Politica
Estrategia Comunicacional
Estrategia Publicitaria

La Estrategia Politica debe ser abordada por los integrantes del
equipo de campafia. Su objetivo central es definir la propuesta
politica: "qué decir". Este nivel inicial de estrategia tiene como
protagonistas principales al propio candidato, sus asesores mas
cercanos y los cuadros de primera linea de la fuerza politica a la
que pertenecen.

El segundo nivel estratégico (Estrategia Comunicacional) es la for-
macion del discurso politico y su transmision efectiva y eficiente
al electorado. Ambas tareas deben ser asumidas como decisiones

sopesadas en las que cada elemento de la comunicacion (emisor,
medio, canal, receptor, mensaje, codificacion, decodificacion, re-
troalimentacion, ruidos) debe ser ponderado con sumo cuidado.

Las Estrategias Publicitarias, o en rigor las Estrategias Propagan-
disticas, aplicadas a la actividad proselitista, apuntan a la difusién
de ideas politicas. En sintesis, se trata de traducir la propuesta
en discursoy el discurso en imagen. El paso del primer nivel estra-
tégico al segundo consiste en hacer comunicable un conjunto de
ideas. La transicion del segundo al tercero significa darle al mensa-
je un formato audiovisual atrayente que, recurriendo a apelaciones
emocionales, oriente la voluntad del votante en favor del candidato.
Para los efectos del trabajo a realizar las estrategias de propaganda
seran incluidas dentro de las estrategias comunicacionales del
candidato. Asi sera en este punto, que comprendera lo comuni-
cacional y lo propagandistico a nivel estratégico, es donde se hace
presente con mayor fuerza el disefio gréfico en la campafia, sin
desmedro que un profesional del disefio pueda estar involucrado
en todos los niveles de la campafia, por los conocimientos de mar-
keting adquiridos durante el transcurso de la carrera.

Habiendo esbozado los campos en los que se desarrollara el pro-
yecto (Internet y marketing politico), y que seran expuestos con
mayor amplitud en el desarrollo del marco teérico y en la fase
planificacion del proyecto, es necesario hacer hincapié en que
nos encontramos de cara a una nueva eleccion presidencial en
nuestro pais. Los distintos candidatos ya han comenzado a desple-
gar sus campafias mediaticas. En esta eleccion nadie ha querido
quedar fuera de la web, los sitios de la mayoria de los candidatos
se encuentran en operaciones, incluso la candidata del oficialismo,
que para los efectos de este trabajo, seré la cara del proyecto,
cuenta con al menos seis paginas distintas en Internet.
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FUNDAMENTO DEL PROYECTO

Ei presente trabajo pretende servir como un real aporte a la disci-
plina, sentando las bases para desarrollar un sitio web politico-

proselitista, que responda a los pardmetros reales dados por el
escenario actual en nuestro pais. Para esto es necesario analizar
el efecto social que ha producido la progresiva utilizacion del mar-
keting aplicado a la politica en Chile y de las nuevas posibilidades
que Internet permite en el desarrollo de una campafia electoral,
determinar los factores que han incidido en el cambio de la forma
en que se enfrentan las campafias politicas actualmente, el rol

OBJETIVO GENERAL DEL PROYECTO

Ei objetivo general del proyecto es desarrollar una propuesta
mediatica de interactividad virtual, discursiva y persuasiva, para
un candidato presidencial, estableciendo una jerarquia entre el
discurso y argumento politica, y su representacion a través de

que ha cumplido Internet como nuevo medio de propaganda elec-
toral y su perfeccionamiento de uso en este ambito.

Si bien las posibilidades que ofrece Internet son casi ilimitadas,
serd necesario establecer cuales seran los parametros concretos
que se utilizaran para el desarrollo del sitio, determinar los elemen-
tos fundamentales, los innecesarios y los indeseados, desde la
Optica del usuario, para poder disefiar una interfaz grafica egonémi-
ca, acorde a las necesidades del electorado chileno.

una interfaz efectiva y de alta usabilidad, para los intereses del
candidato asumido como referente, que para los efectos de este
trabajo sera la candidata de la Concertacion, Sra. Michelle Bachelet
Jeria.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS DEL PROYECTO

En términos generales la pagina debera estructurarse en
base a herramientas visuales que permitan una interfaz
gréfica cercana al electorado, de facil navegacion, que per-
mita que los usuarios de ella se identifiquen con el candidato,
para poder asi persuadir a la mayor cantidad de votantes
hacia la opcion presidencial que esta pagina representa.

La pagina buscara un acercamiento empético con los po-
tenciales electores, lo que se logrard mediante la utilizacion
retérica de fotografias de la candidata en distintas instan-
cias, es decir el caracter discursivo del sitio, se reflejara
en el manejo fotogréfico, de la imagen de la candidata.

En cuanto al aspecto operativo, el disefio del sitio sera sin-
tético y fluido, evitando agobiar al usuario con una excesiva
cantidad de informacién que pueda entorpecer la navegacion
y causar confusiones y rechazo.

Su disefio debera permitir versatilidad y alta maniobrabilidad
en sus contenidos, es decir, debe adaptarse facilmente a
posibles cambios del escenario politico que se puedan pre-
sentar en el transcurso de la campafia

El desarrollo del sitio debe procurar ser accesible para los
distintos tipos de usuarios de Internet, mediante un manejo

de disefio claro y ergonémico.

También esta contemplada la incorporacion de elementos
que propicien la interaccion directa con el candidato y su
comando, de manera que el flujo de informacién sea multi-
direccional y reciproco, en cuanto le permita a los navegan-
tes obtener informacion de primera mano de la candidatura,
y por otro lado le de al equipo la posibilidad de recopilary
seleccionar informacion util emitida por el electorado.

En cuanto a lo netamente operativo, la web no deberé caer
en temas confrontacionales con la oposicion, sino que cen-
trarse en los temas propios del candidato, sin caer en des-
calificaciones a los contrincantes.

Puesto que el mayor numero de usuarios de Internet son
jovenes y adultos jovenes, la pagina debera también estar
orientada a ellos, mediante un disefio fresco que logre cap-
tar su interés. Esto, porque ademas, es precisamente este
grupo quién muestra mayor apatia politica, y son gran parte
de el grupo de los votantes indecisos.
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REALIDAD NACIONAL Y SITUACION POLITICA

1.1. CONTEXTO POLITICO

En Chile la Concertacién de Partidos por la Democracia ha ganado
cada eleccion desde la victoria del No en el plebiscito de 1988,
en el marco de una alianza que paulatinamente se redujo a cuatro
grandes partidos: el PDC, el PS, el PPD y el PRSD. Habiendo
triunfado en tres elecciones presidenciales consecutivas, en cuatro
contiendas parlamentarias y en tres comicios municipales, la
Concertacion es sin lugar a dudas la mas exitosa y duradera
coalicién electoral de la historia moderna de Chile.

Por su lado, la oposicidn conservadora experimentd dificultades
una vez materializada la derrota electoral de Pinochet en 1988.
Sin embargo, después de diez afios de derrotas electorales, la
Alianza por Chile tuvo, en las municipales de 1997, la oportunidad
de desafiar la hegemonia en las urnas de la Concertacion. En aquel
afio, la Concertacion supero apenas el 50% de los votos, lo cual
sefialaba una pérdida de poderio electoral, pues si bien la derecha
solo obtuvo el 36,3% de los votos -bastante menos que el
impresionante 44% de Pinochet en el plebiscito de 1988-, la sefial
de debilidad mostrada por la Concertacién parece haber energizado
a la coalicién conservadora.

El pais salid en el afio 2000 de la primera eleccion presidencial
competitiva desde la restauracion de la Democracia. Las cifras
asi lo demuestran: el Presidente Aylwin asumio en 1990 con el
respaldo del 55,17% de los votos, el Presidente Frei en 1994
con el 58% y el actual Presidente Lagos asumié en marzo del
2000 con el 51,32%, en una histérica eleccion que fue marcada
por una segunda vuelta.

Seguramente esta campafia de Joaquin Lavin y Ricardo Lagos,
desde el punto de vista del marketing politico, nos dej6 bastante
desarrollados como pais, en un proceso que podriamos decir fue
concebido en la campafia del plebiscito del ‘88, donde el triunfo
de la opcion NO abrid las puertas a un nuevo periodo en la historia
democratica del pais.

Ya en las Ultimas elecciones presidenciales hubo una superacién
de los dilemas bésicos de la transicién: no existe el miedo a una
regresion autoritaria y por primera vez en una eleccion presidencial
Pinochet no solamente estuvo fuera de la Comandancia en Jefe
del Ejército, sino que se encontraba retenido en Londres. Este
hecho contaminé permanente este proceso eleccionario.

Por otra parte, la derecha demostro -al ver posibilidades de éxito-
una disposicion a competir a fondo en la arena electoral, a través
de un liderazgo renovado representado por el candidato Joaquin
Lavin; la superacion del discurso netamente de “corte moral-
valérico”, y por primera vez un abanderado de este sector asume
de frente el tema de los derechos humanos y se desmarca de
Pinochet. Esto le da la libertad de exponer un discurso netamente
de centro y conciliador. Hay que sefialar ademas, que los lideres
y gestores de la campafia fueron destacados empresarios que
aplicaron sus conocimientos y practicas empresariales a una
campafia que conjuntamente, conté con una gran cantidad de
recursos econémicos, al menos el doble que el de su contendor,
segun fuentes no oficiales.

Desde el punto de vista econémico, el pais sufria, ad portas de
la eleccidn, la mas grave recesion econdmica de la tltima década,
la llamada “crisis asiatica”, con todas las secuelas imaginadas:
alto desempleo, intranquilidad social, etc. y presentandose todas
las secuelas anexas como el aumento de la violencia, la
delincuencia, entre otros. En lo politico, la coalicion de Gobierno,
la Concertacion de Partidos por la Democracia, demostraba el
desgaste natural de los diez afios en el poder y dudas en su
conduccion: sentimientos de culpa por lo no realizado y lo que es
peor, poco orgullo y capacidad de transmitir lo mucho realizado.
Se produce ademas, una cierta burocratizacion electoral, quizas
por lo facil que habian resultado las elecciones anteriores, que
trae como consecuencia pérdida de flexibilidad, audacia, creatividad,
en suma, pérdida de capacidad competitiva.

7

Ve

®)
O
o
o
LLl
—
®)
&)
na
<
=
o
—l
D
=
o
<
O




REALIDAD NACIONAL Y SITUACION POLITICA

A pocos meses de una nueva eleccion presidencial, la Concertacion
realizo “El Cambio” mas grande en lo que se refiere a elecciones
presidenciales en nuestro pais. Por primera vez en nuestra historia
es una candidata mujer quién lidera en las encuestas y tiene las

mayores chances de convertirse en nuestra proxima presidenta.

En marzo pasado se materializé lo que se vislumbraba ya desde
mediados de 2004, Michelle Bachelet y Soledad Alvear se
convertian en precandidatas para las primarias que definirian la
opcion presidencial de la Concertacion en el mes de julio. Como
ya es sabido estas primarias nunca llegaron a realizarse. En mayo,
se produce un remezon politico al interior de la derecha, cuyos
coletazos alcanzaron inclusive a la Concertacion. El 14 de dicho
mes durante la reunién del Consejo General de Renovacion
Nacional, es proclamada la candidatura de Sebastian Pifiera. Este
hecho divide a la Alianza, poniendo al caracter tnico de la
candidatura de Joaquin Lavin al interior de la derecha, y produce
una inmediata baja en las encuestas de Soledad Alvear. Sin duda
este acontecimiento no fue la Unica causa de la bajada de Alvear,
pues los rumores de su bajada también son atribuidos al poco
apoyo recibido por parte de los directivos de su partido, y a la
escasa empatia que mostraba el grueso del electorado con ella.
Asi, el 24 de mayo, la ex canciller anuncié en conferencia de
prensa su decision de desertar de la candidatura presidencial y
manifestod su total apoyo a quien fuera su competencia
concertacionista.

La decision de Soledad Alvear de bajar su postulacion
anticipadamente tuvo el doble mérito del realismo y de la
oportunidad, que evit6 prolongar una competencia dafiina para
los intereses de la coalicion y su propio partido. Su claro y firme
apoyo a Michelle Bachelet al momento de bajar su postulacion,
compromete no soélo a la candidata Unica del oficialismo sino a
toda la coalicion.

La jugada de Pifiera amenaza el proyecto hegeménico de largo
plazo de la UDI. Le devuelve a Renovacion Nacional su propia

identidad, de una derecha distinta y alternativa a la de la UDI. Aln
cuando Lavin logre imponerse a Pifiera y precipitar una segunda
vuelta presidencial, asume que parte de la votacion que obtenga
Pifiera en primera vuelta emigraran hacia Michelle Bachelet en
la segunda, asegurando el triunfo de la candidata oficialista.

El cuadro politico ha cambiado con la irrupcién de Sebastian
Pifiera como candidato presidencial. Es dificil imaginar una
recomposicion de la Alianza por Chile luego de una dura disputa
en el plano presidencial y parlamentario, que amenaza con una
derrota en toda la linea de un sector. En su “corrida” al centro,
Sebastian Pifiera est& generando un espacio objetivo de encuentro
con la Democracia Cristiana, que marginalmente puede significarle
algunos votos en primera vuelta, pero que tras su eventual derrota
no solo volveran la redil concertacionista sino que arrastraran
votos que normalmente deberia haber capturado Lavin en el caso
de haber mantenido su condicion de candidato Unico de la derecha.
Es cierto que el escenario es otro en la eventualidad que Pifiera
logre desplazar a Lavin y pasar a una segunda vuelta electoral.
En esa eventualidad, mas que en una primera vuelta, Pifiera tiene
condiciones de capturar una mayor franja de votacion de centro,
Falta saber si, en ese escenario, todos los votantes de Lavin
votaran por Pifiera.

Michelle Bachelet requiere sumar al conjunto de la DC y no s6lo
a un sector. Y requiere hacerlo pronto no sélo como un elemento
de contencion para el electorado de centro sino para la propia
cohesion de la DC y la fortaleza de la coalicién. Alertar acerca de
la amenaza que implica la candidatura de Sebastian Pifiera parece
superfluo y dafiino para la propia DC luego que ese partido tiene
resuelto su apoyo a la candidata Unica de la Concertacion, restando
sdlo la formalidad de la Junta Nacional y cuando el propio Adolfo
Zaldivar ha flexibilizado el acuerdo para la incorporacion de sus
militantes al comando de campafia.
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1.2. PERFIL DEL VOTANTE CHILENO

Seguramente Chile es el pais que mas ha cambiado en el mundo
en los ultimos 30 afios. El Chile de 1973 -agrario, conservador,
comunitario- difiere fundamentalmente del pais actual -moderno,
mas liberal, individualista-. Pildora del dia después, ley de divorcio,
despolitizacion, destape e individualismo, muestran profundos
cambios valdricos en las Ultimas tres décadas, relacionados con
cambios generacionales y nuevas pautas de comportamiento en-
tre los jovenes, cambios en la posicion y roles de la mujer, nuevas
formas de afirmacién del individuo, la pérdida o deterioro de las
tradiciones, la incidencia de las nuevas tecnologias de informacion,
un mayor liberalismo préactico en la TV, sobre todo en las relaciones
humanas.

Sin duda la mejor evidencia de cambios valdricos esta en los me-
dios de comunicacion. Los medios arrasan como nunca antes en
Chile. El chileno hoy en dia estad més abierto al mundo, cada dia
son mas quienes tienen acceso a Internet y han hecho de este
medio una de las principales formas de informacién y entreteni-
miento.

Si bien el electorado chileno comenzaba el periodo de los 90 bajo
definidos alineamientos motivacionales surgidos en torno al voto
“SI”y “NO” del plebiscito de 1988, prolongado en las votaciones
presidenciales y de congresistas (diputados y senadores) de 1989,
ello se iria alterando con el transcurso del tiempo.

En 1990 Chile reinauguraba su democracia con un modelo de
desarrollo econémico, que aunque surgido bajo el gobierno auto-
ritario del General Pinochet y diverso a las posiciones ideoldgicas
que los partidos de la Concertacion de Partidos por la Democracia
tuvieron antes de Septiembre de 1973y el resto de la década,
habia terminado por ser aceptado en razon de su eficacia para
sostener un crecimiento econdmico desconocido hasta entonces.

Ciertamente era posible esperar que, por su historia pasada, por
la representatividad a que aspiraban lograr en diversos segmentos
sociales del electorado, por su diferente actitud frente al gobierno
de Pinochet, surgieran diferenciaciones entre los partidos de la
centro-izquierda (Concertacion de Partidos por la Democracia)
y centro-derecha (Unién por Chile, hoy Alianza por Chile). Sin em-
bargo, tales “distanciamientos” se manifestarian de modo mas
cierto en las politicas tributarias, laborales y asistenciales del es-
tado (salud y educacion), y en general, en aquellas que giraban
en torno a los problemas relacionados con la igualdad social como
valor.

Como consecuencia de lo anterior se produce en nuestro pais el
progresivo desperfilamiento de los partidos, con reducciones pro-
gresivas de las proporciones de los electores con identificaciones
partidarias, e incluso de aquellos con auto ubicaciones ideoldgicas
(derecha, centro e izquierda).

Esto ha conducido a un nuevo tipo de elector. Un votante sin ama-
rras de identificacion partidaria y auto ubicaciones ideologicas y
dispuesto a votar fundamentalmente por personas en funcién de
sus trayectorias de servicio publico pasadas, por sus realizaciones
o cometidos publicos, por sus atributos personales de capacidad
y honestidad.

Por ser un elector efectivamente “libre de ataduras partidarias
o ideoldgicas”, seria un votante mas fluctuante o volatil y mas pro-
clive a efectuar cambios de preferencias electorales partidarias
0 sectoriales (centro-derecha o centro-izquierda), de una eleccion
a otra. Este tipo de elector, que hoy votaria por la Concertacién
y mafiana por algun candidato de la centro-derecha, participaria
de las “racionalidades” propias del voto de “premio” y “castigo”.
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REALIDAD NACIONAL Y SITUACION POLITICA

En el voto de premio, el elector libre y sin “compromisos” gratifica
al buen gobierno, votando o volviendo a votar por candidatos del
partido o los partidos de gobierno si éstos lo han hecho bien. Por

otra parte los saca del poder cuando ellos han frustrado sus
expectativas y han tenido un desempefio poco estimable como
positivo. Premio y castigo serian entonces motivaciones funda-

mentales de un nimero creciente de votantes y ello daria lugar

a alternancias en el poder.

Independientemente de contar con votantes “cautivos” como lo
son los de militantes de partidos y los que sin serlos, se identifican
con ellos y que muestran conductas de lealtad con los mismaos,
los partidos tienen que competir fundamentalmente a través de
la atraccion generada por la calidad de sus candidatos y programas.

El desarrollo del perfil del votante chileno, cada vez menos militante

y cada vez mas volatil a la oferta electoral, le dio al marketing

politico un lugar 6ptimo para su desarrollo, en la pasada eleccion
presidencial. El escenario politico del Chile de hoy presenta todas

las caracteristicas propicias para el desarrollo del marketing y

a. Joaquin Lavin Infante

Joaquin Lavin Infante naci6 en Santiago el 23 de octubre de 1953.

Hijo mayor de una familia tradicional formada por el agricultor

Joaquin Lavin y la sefiora Carmen Infante, desde nifio se destaco
por ser aplicado en los estudios y fanatico del futbol, en esa época

queria ser periodista deportivo. Casado con Maria Estela Ledn

Ruiz, con quien tiene siete hijos. Curso la Ensefianza Media en los

Padres Franceses. Sus estudios superiores, en la Universidad
Catdlica de Chile donde se recibié de Ingeniero Comercial y en

Chicago, EE.UU., donde obtuvo el grado de Master en Economia.

esto es lo que explica su auge, hay dos bloques muy poderosos
y cada vez mas equiparados, pero ambos carecen de bases
ideoldgicas fuertes, por lo que hay crecientes grados de movilidad.
Pero por sobre todo, se ha configurado un segmento del electorado
que oscila entre ambos bloques, y que es sensible al efecto de
las campafias. Progresivamente, dado que los dos blogues estan
muy cerca uno del otro, las elecciones en Chile seran definidas
por el segmento de los volatiles. Y para llegar a él con efectividad,
el marketing es la mejor herramienta disponible.

En esta perspectiva, los criterios de marketing van asumiéndose
progresivamente en los partidos, ya que sus electores solo los
distinguen en la medida que sus candidatos son percibidos como
buenos “productos politicos” y sus programas como buenas
“promesas de ventas”. Tales necesidades de los partidos, aunque
no se reconocen inmediatamente, terminan por imponerse en la
medida en que las elecciones se hacen mas competitivas y el
electorado exhibe una mayor volatibilidad de una eleccion a otra.

1.3. PERFILES DE LOS PRINCIPALES CANDIDATOS A LA PRESIDENCIA PARA 2005

Alos 26 afios fue nombrado decano de la Facultad de Economia
de la Universidad de Concepcion; luego, durante 7 afios fue editor
del cuerpo de Economia y Negocios en el diario EI Mercurio. En
1992 se convirtié en alcalde de Las Condes con una histérica ma-
yoria de un 78.5% de las preferencias en las elecciones municipales
de 1996.

En 1999 fue candidato a la presidencia del pais, perdiendo por un
estrecho margen y en una histérica segunda vuelta, con el actual
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presidente Ricardo Lagos. Tras esto es electo alcalde de Santiago,
con un 61% de los votos, venciendo a su contendora, la ex primera
dama Marta Larraechea. Este periodo se caracterizo por sus
medidas populistas y “cosistas”, como las “playas” y la “nieve”
traidas a esta comuna. La gran polémica que genero su visita a
Haiti para solidarizar con este pueblo y llevarles medicinas y ayuda
médica, junto con llevarle “alegria” a las tropas chilenas con un
show de Marlén Olivari. Lo paraddgjico de su viaje es que la donacién
de 19 millones en medicamentos extraidos de las arcas de su
comuna, permanecio semanas en la aduana haitiana por no tener
los permisos necesarios. Para graficar la utilizacién politica del
viaje, de no tener un caracter publicitario, Lavin no habria pagado
mas periodistas que médicos y enfermeros para la mision (14
periodistas y 3 profesionales de la salud). Este hecho marco sin
duda una baja en la percepcion que la gente tenia del alcalde Lavin
hasta ese momento.

Con todo, es el lider indiscutido de la Alianza por Chile, y cuando
la tension entre los partidos que la conforman se hacia insostenible,
Joaquin Lavin decidi¢ intervenir de manera enérgica, provocando
el que probablemente sea el remezon politico mas fuerte en la
turbulenta historia reciente de la derecha chilena desde la escision
de Renovacion Nacional en 1988, hasta la irrupcion de Pifiera o
abanderado de la colectividad. A través de la solicitud de renuncia
a los presidentes de la UDIy RN y de la conformacion de nuevos
equipos de responsables de la campafia municipal y de asesores,
Lavin puso sobre la mesa todo el poder que le brindaba el hecho
de ser el Ginico candidato de su sector con posibilidades de triunfar
en los comicios de diciembre de 2005.

Pero poco a poco, a Lavin lo han ido abandonando quienes perciben
gue su desgaste mediatico lo llevara sin dudas a una derrota en
diciembre. Esta mala sefial, se agudiza con la entrada a la contienda
electoral de su compariero de Alianza, el RN Sebastian Pifiera.

b. Sebastian Pifiera Echenique

La vida de Pifiera estd ligada a las empresas. Este economista
nacio en diciembre de 1949. Es casado y padre de cuatro hijos.

Entre 1968y 1971 curso en la Universidad Catdlica. Ademas,
posee estudios de magister y doctorado en la Universidad de
Harvard, e inici6 su trabajo en el mundo de los negocios a fines
de los afios 70, cuando se desempefié como gerente general del
Banco de Talca.

Entre 1974 y 1976 fue consultor del Banco Mundial y del Banco
Interamericano de Desarrollo.

Durante los afios ochenta, estuvo en las presidencias de diferentes
empresas, tales como Citicorp Chile, Apple Chile, Bancard, Inmo-
biliaria Las Américas y otras.

También se desempefi6 en los directorios de Lan Chile, Isapre
Cruz Blanca, Empresa Nacional de Telecomunicaciones, y duefio
de Chilevision.

Es presidente de la Fundacion Futuro, organizacion que realiza
encuestas de temas politicos, sociales y valoricos.

Su carrera politica se circunscribe a la senaduria por Santiago
que alcanzé en 1989. Ostento ese cargo hasta 1998.

Desde 2001 a 2004 se desempefié como presidente de Reno-
vacion Nacional, cargo al que se vio forzado a renunciar a peticién
expresa del entonces alcalde de Santiago y Unico precandidato de
la Alianza por Chile, Joaquin Lavin.

En mayo de 2005, protagonizé un verdadero terremoto politico
al ser proclamado como candidato de RN a la presidencia. "Creo
que tengo derecho a la oportunidad de plantear ideas, propuestas
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y soluciones a los problemas que aquejan y angustian a tantos
chilenos", manifesto el presidenciable.

Pifiera es un hombre exitoso en lo privado, y con gran arrastre
comunicacional. Es una figura atractiva en la politica nacional, per-
teneciente al sector mas progresista de su partido.

La historia politica del ex presidente de RN ha estado plagada de
postulaciones a medias. Sin embargo, tras el anuncio realizado el
sabado 14 de mayo, Pifiera asegura que ahora si que nadie lo mo-
verda de la carrera presidencial, prueba de esto fue su negacién
a la realizacién de primarias dentro de la oposicién. Tras varios
intentos, esta vez Sebastian Pifiera al menos podra ver su nombre
en la papeleta de votaciones.

c. Michelle Bachelet Jeria

Michelle Bachelet naci6 en Santiago en 1951, esta separada y es
madre de tres hijos. Militante socialista, es hija del general de a-
viacion Alberto Bachelet, muerto de un paro cardiaco producido
por los maltratos recibidos mientras estaba prisionero, luego del
golpe militar de 1973.

Realizé sus estudios basicos en diversas localidades, como Quintero,
Cerro Moreno, Antofagasta, San Bernardo y Santiago. Ello por las
destinaciones de su padre, las mismas que, incluso, la llevaron a
vivir en Estados Unidos entre los afios 1962 y 1963.

Su ensefianza media la cursé en el Liceo 1 de la capital, donde se
destacé por su participacion en diversas actividades extraprogra-
maticas. En 1970 ingreso a estudiar medicina en la Universidad
de Chile. En 1975 fue detenida por dos agentes de la DINA y fue
trasladada, junto a su madre y con los ojos vendados, a Villa Grimal-
di para de ahi ser llevada hasta el centro de detenidos de Cuatro
Alamos.

Tras ser liberada, viajo junto a su madre a Australia, pais donde
residia su hermano, en calidad de exiliadas. Luego llegé a la Repu-
blica Democratica Alemana, donde prosiguié su carrera de Medicina
en la Humboldt Universitét, de Berlin.

En ese pais europeo se casoé con el arquitecto Jorge Davalos, con
quien tuvo dos hijos. Posteriormente, tendria un tercer hijo.

En 1979 volvi6 a Chile y retomé los estudios de Medicina en la
Universidad de Chile, y en 1982 se recibié de médico cirujano con
especialidad en pediatria y epidemiologia. Ha sido consultora en
diversos organismos de salud a nivel internacional. Ademas, estudio
en la Academia Nacional de Estudios Politicos y Estratégicos
(ANEPE), especializandose en el area de la Defensa Nacional. Fue
becada de honor del programa de Defensa Continental en el Colegio
Interamericano de Defensa de Washington D.C.

Luego de trabajar en un hospital y de integrar proyectos guberna-
mentales una vez recuperada la democracia, en 1994 fue asesora
del Ministerio de Salud. En 1996 fue candidata a concejal por la

comuna de Las Condes y en 1999 trabaj6é como encargada elec-
toral de la campafia metropolitana del actual Presidente, Ricardo
Lagos.

En el afio 2000 fue nombrada Ministra de Salud. De aquella época
se recuerda el plazo de tres meses que se le dio para terminar
con las colas en los consultorios. En esa gestion logré el 82% de
la ambiciosa meta, lo que le vali6 los aplausos hasta de la oposicion.
En enero del 2002 marc6 un hito mas alla de nuestras fronteras:
se convirtié en la primera mujer, a nivel nacional y latinoamericano,
y en la quinta a nivel mundial, en encabezar un Ministerio de Defen-
sa.

El apoyo en su gestion por parte de los comandantes en jefe de
las Fuerzas Armadas ha sido crucial para la secretaria de Estado.
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La gestion de la ministra Michelle Bachelet se vio cruzada durante
el 2003 por la conmemoracion de los 30 afios del golpe militar.
Su apuesta fue lograr un acercamiento entre el mundo civil y el
militar, de verdad, no sélo en el papel. Para lograr esta meta conté
con la invaluable colaboracion de los comandantes en jefe de las
Fuerzas Armadas y del general director de Carabineros, destacando
su labor conciliadora, de busqueda de encuentros, de aperturay
entendimiento hacia el mundo castrense.

Tres hitos corresponde resaltar en esta etapa de gestos, y que
la tienen como protagonista, ya sea por una intervencion directa

1.4. UTILIZACION MEDIATICA ELECTORAL EN CHILE

Los personajes publicos, por supuesto incluidos los politicos, tien-
den a sobre valorar el papel que juegan los medios de comunicacion.
Entre ellos existe el pensamiento generalizado de que éstos seran
los que les permitan tener éxito en las campafias de opinién puabli-
ca, especialmente si ellas son de tipo electoral. Por ello, le dan
gran importancia a sus apariciones en los medios y especialmente
en la television.

Sin embargo, la realidad es diferente. Si bien es cierto, que no se
puede negar el hecho que son precisamente los medios de comuni-
cacion los que tienen como una de sus misiones -en algunos
casos, quizas la més importante- formar la opinion en la gente,
éstos no son el Gnico elemento que influye en el momento que
alguien toma una decision.

No obstante lo dicho anteriormente, también es verdad que en
ciertas circunstancias el papel que pueden jugar los medios en
una decision de caracter politico es innegable. En nuestro pais,

0 con un beneplécito implicito: el "Nunca méas" del general Juan
Emilio Cheyre, monitoreado desde el Ministerio a su cargo; la
organizacion con la Armada de la visita de ex presos politicos a
la Isla Dawson, y el homenaje y reingreso de exonerados de la
Fuerza Aérea, episodio calificado como el "reencuentro de la familia
aérea".

El aflo 2004 dej6 la secretaria de Estado y comenz6 a trabajar en
su candidatura presidencial.

durante la dictadura, quienes detentaban el poder dictaron normas
y realizaron acciones para ejercer el mayor control sobre los me-
dios existentes y mediaba una autorizacién de la autoridad para
crear otros, en circunstancias que habia otras actividades cultu-
rales o del pensamiento donde existian mayores posibilidades de
decir las cosas como eran, como el caso del teatro. La razon era
sencilla, la repercusion masiva entre el espectaculo teatral y los
medios era muy diferente. Por lo mismo, el medio al que el acceso
de la oposicion fue mas tardio, durante el régimen militar, fue a

la television, en la llamada franja de propaganda politica.

Para tener un panorama mas claro sera interesante revisar el
comportamiento de los distintos medios de comunicacion en la
Ultima campafia presidencial. En la radio, por el acceso que las
distintas tendencias politicas tienen en este medio, se puede decir
que todos los aspirantes tuvieron presencia en él, pero sin duda
fue mas notoria la de los dos candidatos que obtuvieron mejor
votacion. En los diarios pas6 otro tanto, pero el tratamiento
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REALIDAD NACIONAL Y SITUACION POLITICA

informativo se vio condicionado por la posicion que tenian los pro-
pietarios de los medios. Mientras, en el caso del candidato de de-
recha se daban a conocer sus actividades y puntos de vista, sin
mayores cuestionamientos, en el del candidato de la Concertacion
estaban referidas preferentemente a las dificultades y diferencias
internas, reales o supuestas, que pudieren existir. En la television
se cumplio con otorgar espacios gratuitos de los candidatos, en
la oportunidad correspondiente. En los contenidos, se puede decir
gue en los dos canales principales hubo una presencia equilibrada,
a pesar de que las candidaturas mayoritarias y también las minori-
tarias, reclamaron por el tratamiento que se les dio a sus respec-
tivas campanias.

1.4.1. Propaganda politica en Chile

En primer lugar, al referirnos a Chile, debemos distinguir entre
lo que es la informacién sobre los procesos electorales y la publi-
cidad electoral, la que principalmente se hace a través de los me-
dios de comunicacion, sin dejar de considerar otras formas como
la propaganda callejera, la realizacion de visitas “casa por casa”
o de marchas o concentraciones.

En lo que se refiere a la propaganda politica en los medios de co-
municacion, en Chile tienen una clara reglamentacion, la que se
encuentra fundamentalmente en la ley electoral y en la ley sobre
el Consejo Nacional de Television. Alli se contempla un mecanismo
que otorga un espacio gratuito para la propaganda electoral y se
prohibe la pagada. En los demas medios se puede hacer propagan-
da pagada, con la Unica limitacion que ella debe comenzar el trigé-
simo dia antes del dia de la eleccion y debe terminar el tercer dia
anterior a aquella (Art. 30 de laley N© 18700, sobre votaciones
populares y escrutinios). Este mismo articulo define a la propaganda
como “la dirigida a inducir a los electores a emitir su voto por

candidatos determinados o a apoyar alguna de las proposiciones

sometidas a plebiscito”.

Con respecto a la television, la misma ley citada anteriormente,
establece lo que se ha llamado “franja de propaganda politica” la
que consiste en treinta minutos diarios que (los canales de televi-
sion abierta) “deberan destinar gratuitamente” dentro de sus
transmisiones, a propaganda electoral.

Al mismo tiempo, la ley N© 18838, sobre el Consejo Nacional de
Television, en su articulo 14 establece que este organismo debera
“adoptar medidas y procedimientos a fin de asegurar que en los
programas de opinion y de debate politico que se emitan por cual-
quier canal de television, se respete debidamente el principio del
pluralismo”

Estas normas relativas a la television, se justifican plenamente
ya que es el medio de mayor repercusion y por el alto costo que
tiene el uso de espacios en su programacion, lo que provocaria
mayores desequilibrios que los existentes, de acuerdo a la realidad
de los otros medios de comunicacion y de los recursos para finan-
ciar aquellos.

1.4.2. Informacidn politica en el pais

La informacion politica, sigue las normas que rigen a la actividad
informativa en general y que se encuentran en la ley sobre abusos
de publicidad.

Lo primero que debemos establecer son las condiciones que de-
biera tener la informacion politica y que se pueden agrupar en
dos condiciones: objetividad en la informacién y pluralismo en los
contenidos.

Partiendo de esas premisas es interesante examinar si esas con-
diciones se cumplen en la realidad de nuestro pais. Para ello lo
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primero que se debe abordar es la descripcion de nuestro sistema
informativo.

En lo que se refiere a las radios se puede decir que existe un am-
plio arco de opciones y que todas las tendencias politicas tienen
acceso a ellas. Sin embargo, hay una preeminencia de algunas
cadenas mas poderosas y una participacion de capitales foraneos.
La creacion de cadenas satelitales ha provocado graves problemas
a la subsistencia de las radios regionales, con las consecuencias
previsibles para la dificultad de expresion de las realidades y los
problemas locales y las soluciones que se pueden plantear con
respecto a ellos.

En lo que se refiere a los diarios existe, en la practica, un duopolio
compuesto por las empresas El Mercurio y Copesa que tienen

72 MARKETING APLICADO A LA POLITICA

Para Philippe Maarek' los factores que explican la rapida implemen-
tacion de las técnicas de marketing a la politica moderna son:;

- El desarrollo de los medios de comunicacion en los diferentes
paises. Los paises que experimentaron una mayor expansion de
los medios de comunicacion en masas, como por ejemplo Gran
Bretafia, han sido los primeros en incorporar los instrumentos y
técnicas del marketing politico moderno.

- El tipo de reglamentaciones gubernamentales con respecto a la
comunicacion politica; de modo especial, durante las campafias

electorales. En paises como Francia, por ejemplo, pais del que na-
die pone en duda el vigor de su democracia, existen rigurosas re-

una posicion ideoldgica comin que se podria caracterizar como
liberal en lo econdmico, autoritario en lo politico y conservador en
lo valdrico.

En lo que se refiere a las revistas, existe solo una de circulacion
semanal, “Que Pasa”, perteneciente a Copesa. Las demas lo hacen
quincenal o mensualmente y son una mezcla de informacién general
y politica (sobre la base de entrevistas), como también sobre la
farandula.

La television contempla canales de propiedad privada, de las uni-
versidades y uno estatal. También aqui existe presencia de empre-
sas de caracter internacional que participan en la propiedad o el
manejo de algunos de ellos.

glas que prohiben a los partidos politicos o lideres de todo tipo de
spots politicos en la televisién y en las radios (tanto publicas como
privadas).

El grado de desarrollo del pais. Curiosamente este Ultimo factor
no resulta siempre determinante. Asi, en muchos paises democré-
ticos que no son ricos, como la mayoria de los de América Latina,
se emplean diferentes técnicas de comunicacion politica moderna.

A partir de estos cambios, las campafias politicas han dejado de
ser un compromiso Unico entre el candidato y los ciudadanos. Se
han constituido en una organizacion paralela que conforma la lla-
mada magquinaria electoral y que tendra al consultor politico como
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MARKETING APLICADO A LA POLITICA

principal conductor y responsable de su andar.

La planificacion estratégica de las campafias electorales es sin
duda uno de los problemas que enfrenta cada persona que aspira
a postularse para un cargo publico. Su desarrollo ha ido evolucio-

2.1. CONCEPTO DE MARKETING POLITICO

El Marketing se puede definir como "el conjunto de técnicas y acti-
vidades humanas, destinadas a captar y satisfacer las necesidades
y deseos de las personas e instituciones a través del intercambio”.

El marketing politico se puede definir como: "Un conjunto de téc-
nicas que permiten captar las necesidades que un mercado elec-
toral tiene, estableciendo una estrategia global que comprende
el disefio, la racionalizacion y la transmisién o comunicacién politica
para convencer al mayor numero de votantes”.

Asi desde el punto de vista del intercambio, el marketing aplicado
ala politica contribuye a una mayor eficiencia del sistema democra-
tico a través de dos medios:

2.2. OBJETIVOS DEL MARKETING APLICADO A LA POLITICA

Desde una perspectiva de marketing y partiendo de los plantea-
mientos de Hunt (1983) respecto al objeto de esta disciplina, el
marketing politico tiene por objetivo explicar:

a. El comportamiento de los ciudadanos ante el intercambio
politico. ¢ Qué ciudadanos y por qué participan en la eleccién
de representantes publicos? ¢ Cudles son y como actdan los
condicionantes que influyen en la postura a adoptar? ¢ Cuéles

nando de tal manera a través de los afios que la incorporacién de
las técnicas modernas tanto de comunicacion, como de publicidad,
fueron logrando una significativa conversién de los mecanismos
cerrados que se utilizaban.

a.  Mediante la recoleccién de informacién de las necesidades
y requerimientos de la comunidad y sus distintos segmentos,
asi como de la vision e imagen que estos tienen de los dis-
tintos candidatos y sus concepciones de la Sociedad.

b. Mediante la entrega de informacion relevante para que los
distintos electores puedan elegir entre las diferentes alter-
nativas con mayor y mejor informacion.

Hoy en dia toda eleccién se gana comunicando mejor que los ad-
versarios, y la comunicacién politica tiene claves ocultas que es
necesario comprender y hacer jugar a favor.

son las causas de que unos participen y otros no y como in-
fluyen las précticas derivadas de las diferentes opciones en
las respuestas adoptadas ante la eleccion politica? ¢Cémo
evolucionan esas respuestas?

b.  El comportamiento de las diferentes opciones politicas en
dicho intercambio. ¢Cémo se desarrollan y se elaboran sus
estrategias? ¢Como concretan sus ofertas programaticas
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y de candidatos? ¢ Como se organizan los medios materiales
y humanos para captar las necesidades y preferencias de
los electores, hacerles llegar sus respuestas y como las
comunican? Explicar los factores que determinan la situacion
competitiva politica.

c. Laestructuray actuaciones de las instituciones encami-
nadas a facilitar el intercambio politico. ¢ Cuales son y como
se desarrollan estas instituciones que acttan sobre la
situacion competitiva? Medida y busqueda de una constante
mejora del grado de éxito con que actlan estas instituciones
en el desarrollo del intercambio politico.

d. Consecuencias que sobre la sociedad tienen los compor-
tamientos de los electores. Opciones politicas e instituciones
que intervienen en el proceso de intercambio, lo que compren-
de un andlisis a nivel macro del funcionamiento del sistema

2.3. PUBLICIDAD POLITICA

La publicidad, se presenta como una actividad multifuncional que
se ha convertido en parte de nuestras vidas, encontrandose en
lo social, cultural y politico.

La publicidad es un sistema de comunicaciones que pone en rela-
cién a los bienes y/o servicios con los consumidores, a travées de
los distintos medios de transmision de la comunicacion. Asi, su
uso en el campo de la politica, lo convierte en una de las técnicas
fundamentales de convencimiento de elector.

La publicidad politica puede entenderse como el conjunto de medios
y técnicas de comunicacion, cuyo objetivo es lograr el convencer
ideoldgicamente y captar el voto de un electorado, en un mercado

para detectar sus disfunciones y proponer correcciones.

Asi un modelo de marketing politico debe comenzar con el estudio
de las necesidades, preferencias, estructura y comportamiento
del electorado por parte de la organizacién politica que, al mismo
tiempo, analizara y considerara los otros factores del entorno que
ejercen una gran influencia en el sistema politico y que son muy
complejos. Esto significa, el realizar estudios periddicos u ocasio-
nales antes de la campafia electoral que resultan interesantes
para concretar precisamente las actuaciones de la campafia de
una organizacion, y durante la campana su interés radica en servir
de control y seguimiento de la aceptacion de las acciones empren-
didas. La medida final la da las urnas que, junto con otras informa-
ciones y estudios al efecto, proporcionan el material necesario
para efectuar un diagnéstico sobre lo acertado de las acciones
emprendidas.

politico, por medio, por ejemplo, de programas electorales, perfil
de candidato, o una serie de ventajas de un partido politico.

La publicidad politica parte de los resultados de la investigacion
del mercado electoral, estudios de poblacion electoral, de los par-
tidos competidores y de sus candidatos y programas y de la reali-
dad de los propios; para determinar a quién, qué, como, porque
medio se van a dirigir los mensajes, que impactaran a los electores
para convencerlo a votar por el partido.

En el lenguaje corriente propaganda y publicidad politica se usan
indistintamente como sinénimos. Pero aunque ambas coinciden
en cuanto tienden a crear, modificar o bien confirmar opiniones;
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se sirven de los mismos medios (radio, prensa. television, cine,
etc.), y tratan de conseguir sus objetivos con métodos muy similares
(repeticion, persuasion, redundancia, sugestion, etc.), y utilizan
igual lenguaje, cada una tiene una connotacion diferente.

La propaganda politica debe imponer creencias e ideologias, que
moadifican frecuentemente el pensar del individuo. La propaganda
politica consiste en ejercer sobre los hombres una influencia que
los induce hacer suya voluntariamente una conviccion, una ideologia
y a reconocerla como verdadera.

La publicidad politica consiste en ejercer sobre los hombres una
influencia que los induce a concluir voluntariamente a votar. La
publicidad politica es una comunicacién pagada, no personal que
por conducto de los diversos medios publicitarios hacen las organi-
zaciones politicas.

La propaganda, al contrario de la publicidad politica, tiene por obje-
tivo adoctrinar ideolégicamente una idea, muy distinto del fin de
la publicidad politica, que es obtener la adhesion del voto.

El papel de la publicidad politica, como parte del de la comunicacion
politica, se inscribe en el mercadeo politico, consistiendo en lograr
inclinar al voto a aquellas personas que estan poco interesadas
o dudosas con respecto a la oferta electoral. Su utilizacién esta
mas dirigida a aquellos sectores o franjas electorales, no cautivas
y que a través del desarrollo de la campafia politica que van definien-
do su voto; en gran medida, los resultados electorales dependen
mucho de los desinformados, desinteresados o indecisos, que son
los grupos a los cuales, en gran medida, se pretende atraer con
la publicidad politica. La publicidad politica es una comunicacién
de masas, donde se efectlan operaciones por las cuales grupos
de especialistas, utilizando procedimientos técnicos, difunden cier-
to contenido entre un pablico amplio, previamente, definido.

La publicidad politica posee todos los requisitos de la comunicacion.
El emisor (organizacion politica) es encargado de elaborar un men-

saje a partir de signos recogidos para lo cual utiliza una via o canal
(prensa, radio, television, etc.), a través del cual el mensaje es
transferido a un receptor (elector) que lo recibe y decodifica, con
la ayuda de los signos almacenados en su propio codigo.

Para lograr una comunicacion eficaz en la publicidad politica, por
lo menos, se debiera:

==  Determinar el electorado objetivo 0 meta.

== Determinar los objetivos politicos y los publicitarios.
== Determinar el contenido del mensaje.

== Elegir los medios o canales.

== Elaborar el mensaje (0 anuncios).

El Gltimo punto, se refiere a la codificacion del mensaje, atendiendo
al estudio psicoldgico del significado y del significante. Por una
parte estéa el contenido del mensaje, que se refiere al qué ofrecer
y, por otra parte, a la elaboracion del mensaje, que se refiere a la
naturaleza fisica del mensaje, al como ofrecerlo. Ambos aspectos
estan relacionados con el canal de comunicacion y el pablico al
que se desea llegar. El mensaje publicitario se centra fundamen-
talmente en el partido, el candidato y el programa electoral lograr
su aceptacion (votos).

Cuando se escoge la linea informativa, es porque se considera al
elector un ser razonable y consecuente. Se trata de influir sobre
él recurriendo a su sentido l6gico. Se intenta fijar la atencion pero
la estandarizacion de programas electorales y candidatos y la
gran proliferacion de anuncios hace dificil la eficacia de la publicidad
fundada simplemente en motivos objetivos. Asi, la decisién de votar
no puede considerarse sencillamente como una racionalidad de
la eleccion, como un esquema frio de ventajas y desventajas. Por
esto, la publicidad politica se ha ido apropiando de aspectos de la
sicologia: reflejos condicionados, teorfa de la formay el psicoanélisis,
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que junto a los estudios de la teoria de la motivacion tratan de

profundizar en las interioridades del hombre para poder, aunque
existan igualdades en candidatos y programas, hacerlos diferen-
ciados y posicionados de diferente manera en la mente del elector.

Siempre el elector tratara de ver el valor agregado del candidato
o0 programa electoral por medio de la comparacion entre los ofre-
cidos. Por ello no solo se “vende” el candidato y el programa elec-
toral, sino que se debe entregar algo mas, por el cual el elector
se inclina. El valor de un candidato o programa, es en cierta medida,
el que el individuo cree que es.

La codificacién del mensaje se refiere a la elaboracién y propagacion
del anuncio. Constituye el esquema de transmision formado por
el conjunto de palabras y/o imagenes que forman el mensaje. El
cual debe ser acorde al contenido, canal elegido y publico al que
se desea llegar.

La publicidad politica, al igual que la publicidad tradicional, debe
tener en cuenta al receptor, al espectador, al elector, o votante,
y observar sus aspiraciones, actitudes y caracteristicas individuales.
No delimitando su campo de estudio a los electores como individuos

2.4. LA COMUNICACION POLITICA

La comunicacion politica es un método mucho mas global que la
sola publicidad aplicada a la politica.

De la amplia literatura referente al proceso de comunicacién pode-
mos decir que es un proceso en el que se intercambian estimulos
y sefiales entre sujetos mediante diferentes sistemas de codifi-

cacion-decodificacién y en el que intervienen los siguientes eleme-

aislados, sino ampliarlo también al elector como un ser en situacion
social, perteneciente a una familia, a un grupo social, a un marco
cultural.

Se debe tener presente, al igual que en la publicidad, la necesidad
de hacer una segmentacion de la audiencia segun clase social,
grupo familiar, circulo profesional, edad, sexo, hacer un sondeo
cuantitativo, investigar creencias, opiniones, prejuicios, sus vivencias
y experiencias y otras variables para poder orientar el mensaje
hacia los sectores electorales de manera adecuada.

La seleccidn de los canales para la campafia politica es una de las
decisiones mas importantes de las directivas politicas. Una vez
definido los objetivos de la campafia, la seleccién de los canales
debiera hacerse considerando tres puntos clave:

a. Volumen global de la audiencia.
b. Naturaleza psico-social de la audiencia.

c. Posibilidad que tiene cada soporte de precisar y adaptar
el mensaje.

ntos:

Emisor o fuente: persona o entidad que inicia el proceso
y que quiere compartir informacion con otra persona(s) o
entidad(es).

== Codificacion: transformacién en simbolos, sonidos u otras
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formas de las ideas y conceptos que se quieren compartir,
que se quieren comunicar. Estos simbolos y formas han de
ser familiares tanto para el emisor como para el receptor.

== Mensaje: conjunto de informacion codificada transmitida
por el emisor.

== Medios: vias a través de las que se transmite el mensaje.

== Decodificacion: interpretacion por parte del receptor de
los simbolos y formas transmitidos, interpretacion del men-
saje.

== Receptor o audiencia: persona(s) o entidad(es) que reciben
el mensaje.

== Respuesta: reacciones de distinta indole que provoca el
mensaje en el receptor(es).

== Retroalimentacion: proceso por el que el emisor recoge
e interpreta la reaccion protagonizada por el receptor(es).
Es la forma de medir el comportamiento de respuesta al
sistema de estimulos emitidos.

Ruidos o interferencias: dificultades que se pueden producir
en cualquier etapa de la comunicacion por mala definicion
del mensaje, por utilizacion de codigos y canales inadecuados,
por interpretacion defectuosa de los codigos empleados
por el emisor o de las reacciones protagonizadas por el
receptor.

Entre los factores que inciden sobre el proceso de comunicacion
y su eficacia podemos distinguir:

a. Los referidos a los individuos o entidades que intervienen y que

cuentan con unos condicionantes particulares como:
- pluralidad de fuentes con diferentes caracteristicas,
- conocimientos y experiencias,
- condiciones efectivas, grado de motivacion e interés,
- necesidad de informacion,
- personalidad y sistema de valores,
- grado de agrupacion, etc.

b. Referidos al mensaje y al proceso de codificacion:
- empleo de simbolos y formas no adecuados,
- malas interpretaciones de los simbolos y formas en el
proceso de codificacién-decodificacion,
- mensaje mal definido,
- exceso de carga en el mensaje.

c. Referidos al medio:
- utilizacién del medio inadecuado,
- saturacion de la utilizacion de medios.

2.4.1. Particularidades de la comunicacion politica

El proceso de comunicacion politica intenta establecer una conexion
entre los oferentes y demandantes del intercambio politico, entre
la comunidad en general y las diferentes alternativas de respuesta
a sus necesidades sociales; por tanto, es un tipo de comunicacion
que destaca por su globalidad puesto que implica a toda la sociedad,
sus consecuencias afectan a toda la comunidad.

En el desarrollo de la comunicacion politica podemos distinguir
vanos tipos de flujos de informacion:

a. Flujos de informacion desde los individuos o grupos sociales a
las opciones politicas en los que se recogen las caracteristicas
de los diferentes grupos sociales, su estado de satisfaccion, sus
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exigencias y reivindicaciones.

b. Los flujos de informacion o mensajes emitidos por las opciones
politicas hacia el publico, en general o de una forma diferenciada,
para dar a conocer su gestion, sus propuestas y ofrecimientos o
criticar las de los rivales; con la intencion de informar de manera
interesada pretendiendo convencer, persuadir a su audiencia, en
definitiva, tratar de generar un clima favorable a sus opciones en
detrimento de sus rivales.

c. La respuesta social a esos mensajes, a los posicionamientos
que se sostienen y a las ofertas que se realizan.

La circulacion de esta informacion tiene dos ritmos muy distintos,
uno que podemos denominar de mantenimiento, con un desarrollo
pausado en el que la informacion fluye de una manera continuada,
tanto por parte de quienes ejercen las tareas de gobierno, como
por quienes ejercen las tareas de oposicion. Aunque esta continui-
dad no esta exenta de altibajos periddicos por el surgimiento de
temas clave, como consecuencia de estrategias interesadas para
adquirir o mantener un determinado nivel de notoriedad, o para
influir en los estados de opinion sobre determinados temas a ini-
ciativa de alguna de las opciones.

Otro ritmo mucho mas intenso protagonizado por todas las opciones
con una duracion, generalmente preestablecida, es el de la campafia
electoral. En ella se produce un gran derroche de medios que in-
sistentemente se orientan a los electores, supone el esfuerzo l-
timo y decisivo de las estrategias de comunicacion antes del co-
mienzo de un nuevo ciclo politico, donde el candidato tendra que
hacerse escuchar de la forma mas directa posible con los ciuda-
danos, pues esta estrecha comunicacién marcara la diferencia.

Toda campafia politica supone una elevacion en el nivel de estimulos
emitidos por una o varias opciones politicas; aunque todas tienen

como fin Gltimo mejorar el conocimiento, la predisposicion favorable
hacia la opcion politica o conseguir un compromiso hacia ella.

En el sistema politico la comunicacion no se reduce a la puesta
en comun de informacidn entre diferentes opciones y el electorado
sino que también se producen flujos de informacion, con desigual
frecuencia e intensidad y con diferentes formas, entre los diferentes
subsistemas que lo forman. Asi, se produciran flujos de informacién
entre el subsistema institucional y el formado por el electorado
o0 entre éstos y el regulador.

2.4.2. Procesos semanticos en la propaganda politica

Un mensaje politico estd compuesto por un conjunto bastante
complejo de codigos, discursos y estructuras semanticas. Un co-
digo es una determinada pauta de interpretacién entre signosy
significaciones. Los codigos son construidos socialmente, pero la
decodificacién es un proceso psicolégico.

Un mensaje politico es, entonces, una serie de estrategias para
activar cierto tipo de significaciones en la memoria semantica del
espectador. Las estrategias se usan no sélo para comunicar cier-
tos significados, sino para acotar los diferentes significados posibles
de las palabras o iméagenes utilizadas, y asi guiar las representa-
ciones generadas en el espectador de una cierta manera, la queri-
da por el comunicador.

El objetivo del comunicador, que es activar en el sentido deseado
el modelo perceptivo del espectador, nunca se logra de una manera
perfecta, pues la codificacion y las inferencias hechas por el espec-
tador en el proceso de decodificacion nunca tienen una alineacion
total. El proceso es, sobre todo, probabilistico, y las probabilidades
de éxito aumentan cuando se tiene un conocimiento mas fino de
los cédigos de significacion de las culturas y subculturas a las que
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MARKETING APLICADO A LA POLITICA

van dirigidos los mensajes.

El discurso

El discurso de un mensaje esta compuesto por el conjunto de codi-
gos informativos que propone. Estos codigos tienen multiples posi-
bilidades de interpretacion. El trabajo del comunicador consiste
en "podar"” las ramificaciones interpretativas, cortando algunasy
fomentando el desarrollo de otras. La repeticion de determinadas
palabras puede sefializar esta ruta discursiva. Otra posibilidad es
el uso redundante de imagenes pertenecientes al mismo campo
de significacién perseguido por el mensaje.

El contexto

El universo o contexto donde se ubica el mensaje tiene connotacio-
nes de valor para el recepror y promueve ideas sobre las personas
que se muestran en él. El contexto encarrila al destinatario en
ciertas lineas interpretativas. Es importante que el "discurso"
implicito en el entorno de una campafia sea coherente con el dis-
curso explicito del candidato.

Sujetos de la accion

Los mensajes politicos estan compuestos por secuencias de pro-
posiciones que se refieren a determinados sujetos, personajes o
roles que actlan en un contexto particular. Los sujetos pueden

ser personas, pero también mitos, paises, simbolos, ideas, etc.

La definicion comunicacional de los sujetos es muy importante en
la eficacia de los mensajes. Los mitos tienen un poder de comuni-
cacion desproporcionadamente mayor que el resto de los sujetos.
Sin embargo no siempre es posible, o deseable, encarnar al candi-
dato en un mito. Pero, aln asi, siempre es mas eficaz comunicar
cualidades del candidato mediante roles. Como regla general pue-
de decirse que los roles comunican mejor connotaciones y valores
que las personas. Convencer a los electores de los buenos senti-
mientos de un candidato puede ser dificil, pero no lo es tanto si

se lo muestra en un rol apropiado, el de padre de familia, por ejem-
plo.

Los roles, o papeles desempefiados por los sujetos de la propagan-
da, son muy importantes también en la captacion de valores ajenos
a través de metaforas. Un rol puede hacerse percibir como compar-
tido a través de diferentes estrategias. Una posibilidad es que los
dos sujetos de la accion desempefien el mismo papel en narraciones
paralelas.

La perspectiva

La perspectiva de un mensaje es el punto de vista que se ofrece

al receptor segun la ubicacion de la camara. Las variables en juego
son :la orientacion de la camara, el angulo de vision y la situacion
pasiva o activa. El punto de vista se construye y tiene consecuencias
en términos de sentido para el destinatario. Segun las caracteris-
ticas del mensaje es aconsejable cambiar las perspectivas. Hay

mensajes de persuasion "por cercania”, en esos casos es Util "per-
sonalizar" la aparicién del candidato. Esto se obtiene "mirando a
los ojos", es decir a la camara, buscando una "interaccion" con el
espectador, dando la impresion de que el candidato se dirige per-
sonalmente al espectador. La distancia de la cAmara es el primer
plano; o semi primer plano, sugiriendo la distancia normal de con-
versacion.

La narracién

La manera en que un mensaje es narrado tiene gran peso en sus
efectos, pues la comprension de un texto implica la captacion de
Su esguema narrativo.

En un nivel basico, la narrativa es la combinacion del contexto y

de episodio. El episodio esta formado por un evento y por las reac-
ciones que ese evento suscita. Las reacciones pueden ser internas
(ej: alegria, tristeza) o externas (gj: celebraciones, protestas). Los
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espectadores, parecen usar el esquema narrativo para organizar
la informacion que reciben. Los elementos que no tienen una fun-
cién importante en la narrativa generalmente se olvidan antes
que los demas.

Todos los receptores tienen un archivo muy importante de narra-
tivas. Esta circunstancia permite hacer uso de intertextualidades.
Es decir, acumulacion asociativa de narraciones. Si uno pone al
candidato en un rol de héroe del lejano oeste, existen narrativas
acumuladas en la mente de los espectadores que aportaran "his-
torias" complementarias arquetipicas, no enunciadas en el mensaje
original.

El cuidado de la estructura narrativa de un mensaje asegura una
mayor comprension y memorizacion de la informacion contenida
enel

Ideologia, valores

Cuando los espectadores ven un mensaje politico no sélo decodifican
su informacién sino que leen sus "entrelineas" ideoldgicas. Los
mensajes politicos son doblemente vigilados, porque se consideran
herramientas de manipulacion politica. El espectador trata, en
principio, y si no es evidente, de saber "de donde viene" el mensaje.
El "filtro ideoldgico" no se reduce a ideologias politicas tradicionales.
Se refiere a la actitud del espectador de preguntarse "de dénde
viene" un mensaje y juzgarlo en esa perspectiva. Cuando los espec-
tadores clasifican un mensaje como proveniente de un marco
ideoldgico negativo para ellos, solo se interpreta el mensaje de
una manera metasemiética, es decir, interpretando las cosas no
segun son explicadas, sino "como de quien viene".

2.4.3. La comunicacién politica como variable estratégica

La comunicacion politica, en el sentido que acabamos de precisar
y al que nos vamos a referir, es un proceso de comunicacién pro-

piamente dicho y al mismo tiempo una variable o conjunto de varia-
bles, sobre las que la organizacion politica ejerce cierto control
al formar parte de las variables controlables esta comprendida,
como componente esencial, en la mezcla estratégica de dicha or-
ganizacion.

Como variable estratégica, la comunicacion politica se distingue
por:
- Tener caracter multidimensional, comprende numerosas
variables.
- Su heterogeneidad, por la diversidad de posibilidades en
las formas de comunicacion.
- La interdependencia entre las diferentes formas de
comunicacion.
- Efectos variables y dificiles de medir.
- Elevado grado de innovacién tanto por el desarrollo de la
tecnologia de la comunicaciéon como por el de nuevas for-
mas de uso de la tecnologia existente.

En consecuencia, una vez definidos los objetivos estratégicos de
la organizacién y los objetivos de marketing, por tanto definido un
posicionamiento, el tratamiento de esta variable comprende una
serie de etapas que comienzan con la definicion de los objetivos
de la comunicacién politica en coherencia con esos objetivos de
niveles superiores. Para lo cual es necesaria una investigacion
previa sobre los medios de comunicacion, sus caracteristicas y
las de su poblacién objetivo, los blancos de la comunicacion y los
aspectos de las diferentes posibilidades de actuacion. Es decir,
conocer la segmentacion del electorado.

El paso siguiente es la gestion de su puesta en marchay de la eje-
cucién de lo planificado. Finalmente, deben establecerse mecanis-
mos de control sobre los resultados que se vayan produciendo en
su ejecucién y sobre las consecuencias finales que ésta provoca.
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2.5. NIVELES ESTRATEGICOS DEL MARKETING POLITICO

El Marketing Politico es una compleja disciplina estratégica que
combina el trabajo interdisciplinario de diversos especialistas (poli-
télogos, comunicadores sociales, publicitarios, demografos, esta-
disticos sociales, expertos en opinion publica, entre otros) en tres
niveles basicos de planificacion y ejecucion. Los tres niveles estra-
tégicos del Marketing Politico (MP) son:

== Estrategia Politica (EPo)
== Estrategia Comunicacional (EC0)

== Estrategia Publicitaria (EPu)

2.5.1. Estrategia politica: el disefio de la propuesta politica

Se trata del primer nivel de estrategia que debe ser abordado por
los integrantes del equipo de campafia. Su objetivo central es defi-
nir la propuesta politica: "qué decir". Este nivel inicial de estrategia
tiene como protagonistas principales al propio candidato, sus ase-
sores mas cercanos y los cuadros de primera linea de la fuerza
politica a la que pertenecen.

El rol de los profesionales del marketing politico en esta etapa es
fundamentalmente colaborar en el disefio, articulacion y sistema-
tizacion de la mencionada propuesta. Un buen consultor no debe
pretender sefialar al candidato "qué decir". De hecho, la propuesta
debe ser el resultado de las decisiones que el candidato y sus con-
sejeros tomen sobre la base de sus propios valores, ideas, ideales
e ideologias.

Sin perjuicio de ello, el experto en mercadeo politico tiene mucho
que aportar en este primer nivel de estrategia. El candidato y sus
equipos necesitan informacion correcta y actualizada a fin de deci-
dir acertadamente qué proponer al electorado. Dicha informacion
debe ser recolectada, ordenada y presentada de manera sistema-
tica. Para llevar a cabo dicha tarea, existen diversas herramientas
técnicas entre las que se destacan:

== Diagnostico estratégico

Mapa politico
== Red motivacional del voto
== Estrategia de posicionamiento

== Andlisis Internacional

a. Diagndstico estratégico

Un buen diagnéstico estratégico involucra dos etapas. La primera
se inicia con la identificacion de los principales problemas que a-
fectan a la poblacion del distrito en cuestion. Se trata de elaborar
un listado de las necesidades y preocupaciones que se presentan
como cruciales al momento del inicio de las actividades proselitistas,
jerarquizado de acuerdo a la prioridad que asigne el electorado
a cada tema. De alli que los equipos de camparia realicen sondeos
permanentes sobre cuales seran los temas que los votantes privi-
legiaran al momento de decidir su sufragio.

No obstante, la obtencion de informacion correcta acerca de cua-
les son los problemas, necesidades y preocupaciones prioritarios
es s6lo el primer paso en la elaboracion del diagnéstico estratégico.
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La segunda etapa consiste en la produccion de un dictamen que
sefiale cuéles son las acciones alternativas orientadas a la correc-
cion de las situaciones relevadas en la primera etapa. Junto a la
presentacion de dichas alternativas, es imprescindible realizar un
estudio de viabilidad que incluya las posibilidades, riesgos y costos
implicados en cada uno de los cursos de accion considerados.

Los profesionales del marketing politico tienen a su disposicion
una gran variedad de técnicas e instrumentos para la recoleccion
e interpretacion de la informacion requerida. Desde un punto de
vista metodolégico, estas herramientas pueden agruparse en mé-
todos cuantitativos y cualitativos.

Los métodos cuantitativos se abocan a la medicion de datos pro-
venientes de la "superficie" del comportamiento politico-electoral
de los encuestados. Son técnicas estructuradas, basadas en mo-
delos de cuestionarios rigidos y uniformes, cuya respuesta se en-
comienda a muestras de tamario suficientemente representativo
desde el punto de vista estadistico. Los métodos cuantitativos
mas utilizados son:

== Encuestas de opinion: son el instrumento mas difundido
en las campafas politicas contemporaneas. Son encuestas
que se realizan con anterioridad al dia del sufragio a partir
de una serie de cuestionarios sencillos y fijos, que incluyen
mayormente preguntas cerradas. Existen numerosas va-
riantes, entre ellas encuestas personales, telefénicasy
postales.

== Boca de urna: son encuestas realizadas el mismo dia de
la eleccién. Requieren una sofisticada planificacion previa
y un alto nivel de capacitacion en sus ejecutores. En primer
término, es necesario seleccionar las mesas mas represen-
tativas del padron de la jurisdiccion a medir. A posteriori,
se entrevista a los votantes inmediatamente después de
haber emitido sus votos. La informacién recogida a la salida

de dichas mesas se transmite a un centro de datos donde
es organizada y proyectada.

Los métodos cualitativos apuntan a la obtencion de informacion
referida a aspectos mas "profundos” del comportamiento politico-
electoral de los entrevistados. Son técnicas no estructuradas y,

por ende, suponen el desarrollo de una relacion mas prolongada
y flexible entre entrevistador y entrevistado. De alli que se apliquen
amuestras mas pequefias y, en consecuencia, de menor represen-
tatividad estadistica. Entre los métodos cualitativos se destacan:

== Entrevistas profundas: son entrevistas personalizadas
basadas en guiones flexibles que permiten a los entrevis-
tados expresar libremente y en gran detalle sus opiniones,
actitudes y percepciones.

==  Grupos focales: son sesiones de discusion grupal coordina-
das por un entrevistador-moderador entrenado especialmen-
te para recoger las opiniones espontaneas que afloran de
la interaccién del grupo. Se recomienda que los grupos
estén conformados de manera heterogénea en términos
de edad, género, ocupacion, nivel de ingreso, lugar de resi-
dencia, nivel de educacién, entre otros, y que en ningln ca-
so0 excedan los quince integrantes.

==  Técnicas de observacion y proyeccién: son registros de
laboratorio que se realizan a partir de las reacciones de
una serie de individuos sometidos a situaciones provocadas
y controladas por el equipo de investigacion. Estas situacio-
nes pueden consistir en la reproduccién de un discurso, la
proyeccion de un video, la presentacion de un afiche o el
lanzamiento de un slogan.

Un enfogque exclusivamente cuantitativo acarrea el riesgo de obviar
matices fundamentales de la conducta de los votantes que s6lo
pueden ser abordados desde un enfoque de naturaleza cualitativa.
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b. Mapa politico

La vision estratégica que exige toda campafia no puede ser alcan-
zada sin un exhaustivo y completo conocimiento de los actores
que conforman el escenario socio-politico y econémico en que se
celebrara la eleccion. La construccion de un mapa politico requiere
una detallada descripcion del who's who (quién es quién) en la con-
tienda electoral, asi como también una vision panoramica de los
sistemas de relaciones que existen o podrian existir entre dichos
actores.

El primer paso en la confeccién de este mapa relacional lo constituye
la demarcacion del terreno politico. Este puede quedar delimitado
en base a diversos criterios:

== Criterio ideologico
== Criterio partidario
== Criterio tematico

== criterio geografico

Desde el punto de vista ideoldgico, la determinacién de los limites
del mapa provendra de la identificacién de las posiciones mas ex-
tremas en términos de la tradicional dicotomia izquierda- derecha.

El criterio partidario se apoya en el andlisis de la composicién y
funcionamiento del sistema de partidos, ubicando a los candidatos
en el mapa segun su afiliacion politica. De este modo, el mapa
obtenido reflejara categorias tales como bipartidismo, multipar-
tidismo, partidismo dominante, partidismo Unico, etc.

La perspectiva tematica considera las posiciones que los candidatos
adoptan en relacion a las principales cuestiones que conforman
la agenda electoral. Asi, el establecimiento de los temas centrales
de la contienda politica genera "espacios de discusion" que son

ocupados por los candidatos de acuerdo a la prioridad que éstos
asignen a cada asunto.

Por Ultimo, el criterio geografico agrupa a los actores de acuerdo
al alcance territorial de sus distritos o jurisdicciones. Este mapa
geopolitico cruza niveles nacionales, regionales, provinciales y lo-
cales. Dado que las elecciones provinciales y municipales estan
desdobladas de las presidenciales, la utilizacion de este criterio
a la hora de relevar el mapa politico es esencial.

En rigor, un mapa politico bien confeccionado requiere integrar la
aplicacién simultanea de todos los criterios mencionados. Asimismo,
debe incluir una descripcion detallada de las posiciones de otros
actores que, sin ser protagonistas directos de la eleccion, juegan
un papel destacado como grupos de presion o factores de poder
(Iglesia, fuerzas armadas, medios de comunicacion, sindicatos,
camaras empresariales, organizaciones no gubernamentales,
entre otros).

Una vez determinados los limites del mapa y ubicados los actores
en él, corresponde establecer como estos Ultimos se relacionan
entre si a la luz de los criterios descritos con anterioridad. En este
sentido, resulta menester identificar aquellas cuestiones que cons-
tituyen o pueden constituir puntos de coincidencia o motivos de
distanciamiento y diferenciacion.

c. Red motivacional del voto

La red motivacional del voto puede definirse como el conjunto de
justificaciones racionales e irracionales, manifiestas y no manifies-
tas, conscientes e inconscientes, que constituyen la base légico-
valorativa de la decision electoral. En otras palabras, es el conjunto
de razones que los sufragantes evaltan al momento de decidir si
votaran por el candidato A, B o C. Existen diversas motivaciones
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electorales entre las que se destacan:
== jdentificacion ideolégica
== identificacion partidaria
== identificacion de clase
== identificacion con la idea de cambio o continuidad
== identificacion con el candidato
== identificacion con la propuesta
== identificacion con el discurso
== jdentificacion con la imagen

Puede afirmarse que la opcion electoral de los ciudadanos esta
cada vez menos ligada a convicciones dogmaticas. Por el contrario,
la decision del voto se vincula crecientemente a la interpretacion
que realiza el electorado de las actitudes concretas que los candi-
datos muestran ante los principales problemas que aquejan a la
sociedad. Asi ningun partido politico puede ganar las elecciones
contando solo con el aporte de sus votos propios o militantes,
sean éstos de afiliados o no afiliados.

d. Estrategia de posicionamiento

La decision acerca de como posicionar al candidato es la mas tra-
scendente y, por ende, la mas dificil y riesgosa que los equipos es-
tratégicos de campafa deben tomar. Posicionar significa decidir
cual sera el "espacio electoral" que el candidato pretende ocupar
en el mapa politico o escenario estratégico. En otras palabras, se
busca que el candidato represente en la mente colectiva del electo-
rado una clara referencia al espacio elegido.

El posicionamiento debe ser concebido como una respuesta simple
y univoca a la pregunta: ¢qué quiere significar politicamente el
candidato en estas elecciones?. Si en el marco de una competencia
electoral un candidato intenta presentarse simultdneamente como
el candidato de la educacion, de la transparencia, de la experiencia,
de la austeridad, de la justicia social, de la defensa de la ecologia,
de la generacion de empleo, de la paz internacional y de las rebajas
impositivas, es muy probable que en definitiva no consiga posicio-
narse eficazmente como nada de ello.

El posicionamiento es por naturaleza una decision estratégica de
priorizacion y diferenciacion. Desde la 6ptica de la comunicacion
politica, cuando un candidato tiene més de dos o tres prioridades
para una eleccion, en realidad carece de prioridades. Por ello,
puede afirmarse que una estrategia de posicionamiento exitosa
requiere:

==  Estar construida en base a la seleccion de muy pocas
prioridades o posiciones.

== Permitir una presentacion simple y directa.

Desde el punto de vista metodoldgico, una apropiada estrategia
de posicionamiento debe elaborarse considerando sus dos
dimensiones bésicas:

== Posicionamiento absoluto: hace referencia a la creacion
en la mente de los votantes de una percepcion global acerca
de aquello que el candidato ha decidido representar
primordialmente. Busca que esta percepcion se construya
independientemente de las caracteristicas atribuidas a los
demés candidatos.

== Posicionamiento relativo: apunta a una estrategia de
diferenciacion que le permita al equipo de campafia
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demostrar que su propio candidato es mejor que cualquier
otra opcidn electoral. Cobran relevancia los aspectos posi-
tivos del candidato en relacion a los aspectos negativos de
sus competidores y viceversa.

Existen numerosas circunstancias vinculadas al candidato como
individuo que condicionan y limitan las decisiones de posicionamien-
to. No siempre los candidatos pueden posicionarse de acuerdo a
sus expectativas. En efecto, la viabilidad de una estrategia de posi-
cionamiento debe considerarse a la luz de los siguientes factores:
historia privada y familiar del candidato, pasado y presente politico
del candidato, personalidad del candidato, aspecto y limitaciones
fisicas del candidato, distancia entre candidato real y candidato
ideal y asignaciones espontaneas sobre el candidato.

e. Andlisis internacional

Como consecuencia de los procesos de regionalizacion y globali-
zacion de la economia y la politica internacionales, las campafias
electorales han dejado de ser patrimonio exclusivo de los habitantes
del pais donde éstas tendran lugar. De hecho, importantes consul-
toras internacionales, corporaciones transnacionales, calificadoras
de riesgo y organizaciones politicas de alcance regional siguen
con gran interés el desarrollo de la mayoria de las campafias pre-
sidenciales que se realizan en el mundo.

En consecuencia, casi todos los candidatos, sin distincién de par-
tido politico o pais, programan como actividad obligada de sus
campafias una visita a Washington, Londres, Roma o Paris en
busqueda de "sefiales" de apoyo. Por otra parte, las agendas poli-
ticas que nutren las contiendas electorales no son inmunes a la
"tendencias" internacionales de la economia, el empleo y la ecologia.
Estas tendencias condicionan y limitan el margen de maniobra
con el que cuentan los actores nacionales.

Un andlisis completo y dindmico del contexto internacional por

parte de los equipos estratégicos de campafia permite al candidato
actualizar su propuesta, identificar oportunidades de apoyo externo
y prevenir posibles embates derivados de un cambio de escenario.

2.5.2. Estrategia comunicacional: la elaboracion del discurso
politico

Si bien la elaboracion de una propuesta politica inteligente es esen-
cial en el marco de la puja electoral, contar con buenas ideas no
garantiza necesariamente el éxito de una campafia.

El candidato debe superar la fase del disefio de la propuestay en-
carar en forma anticipada y sistematica la elaboracion del discurso.
Asi, quien se preocupe por los aspectos formales y no formales
de la transmision del mensaje politico aventajara a quien no tenga
en cuenta la importancia de las herramientas comunicacionales
al momento de llegar a los votantes.

El principal objetivo de este segundo nivel estratégico es la formacion
del discurso politico y su transmision efectiva y eficiente al electo-
rado. Ambas tareas deben ser asumidas como decisiones sope-
sadas en las que cada elemento de la comunicacion (emisor, me-
dio, canal, receptor, mensaje, codificacion, decodificacion, retroali-
mentacion, ruidos) debe ser ponderado con sumo cuidado.

a. Comunicacién y comunicacion politica

El disefio y ejecucion de estrategias comunicacionales y la elabora-
cion de discursos requieren una comprension cabal de la naturaleza
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y el alcance del proceso de comunicacion en general y de comunica-
cion politica en particular. En este sentido, las decisiones estraté-
gicas tomadas durante la contienda electoral deben surgir de un
enfoque sistémico e integral de ambas dimensiones.

Segun el especialista Joseph Klapper, el proceso de comunicacion
presenta dos etapas sucesivas y complementarias que determinan
un sistema de escalonamiento en el flujo de la informacion. La pri-
mera fase se inicia con el envio del mensaje por parte del emisor
y culmina con la decodificacion que realiza el receptor. Esta primera
comunicacion se complementa con una segunda fase que comienza
con el reenvio del mensaje retroalimentado por parte del receptor
y finaliza con la transmision de un nuevo mensaje por parte del
emisor. Los sucesivos ciclos de reconstruccion del mensaje forman
asi un sistema circular que genera sus propios factores de cambio
y adaptacion.

En realidad no son sélo el emisor y el receptor quienes construyen
y reconstruyen los mensajes comunicados, sino que éstos son
también redefinidos por los medios que los transmiten. El medio
que interviene en el proceso de comunicacién imprime su propia
huella en el mensaje y, segun el caso, lo refuerza, debilita o incluso
contradice. En numerosas ocasiones, tal cual afirma el pensador
canadiense Marshall McLuhan, "el medio es el mensaje".

En el campo especifico de la comunicacion politica, donde el papel
de "emisor" es ocupado por el candidato y el de "receptor"” por el
electorado, los medios masivos de comunicacion cumplen, preci-
samente, la funcion de "medio". En rigor, esta funcién es compartida
con otras formas de transmision més directas, tales como actos
publicos, caravanas, caminatas y otras iniciativas proselitistas.
Sin perjuicio de ello, son los medios graficos, la radio y la television
quienes hoy en dia concentran la mayor parte de la transmision
de los mensajes politicos.

Cabe destacar que esta marcada tendencia a la mediatizacion

que se observa en la politica no es un fenémeno nuevo en la historia
del hombre pues, como lo sugiere el propio McLuhan, las sociedades
siempre han sido moldeadas mas por la naturaleza de los medios
con gque se comunican sus integrantes que por el contenido mismo
de la comunicacion. En este marco, la decodificacion de mensajes
politicos y los posteriores reenvios de informacion que realizan
los electores generan el fendmeno cominmente conocido como
"opinion publica”. Esta es precisamente la via utilizada por los vo-
tantes para responder a los estimulos provenientes de los candi-
datos.

El funcionamiento de este sistema de retroalimentacién asegura
y enriquece la bidireccionalidad del proceso preelectoral, permitien-
do al candidato- emisor fortalecer y precisar su discurso en funcién
de las demandas e inquietudes del electorado- receptor. Para ello,
los equipos de campafia cuentan actualmente con numerosos ins-
trumentos de Marketing Politico tales como encuestas, mediciones
y sondeos que se convierten en verdaderos "termometros" del
clima que vive la ciudadania.

b. Estrategias discursivas

El esquema anteriormente utilizado para describir el proceso de
comunicacion politica establece la existencia de un candidato-emi-
sor, un electorado-receptor y un conjunto de medios masivos que
transportan los mensajes del primero hacia el segundo. En el mar-
co de las campanfias electorales, esos mensajes adquieren la forma
de "discurso politico". En efecto, el discurso politico es el envase
semioldgico mediante el cual los candidatos hacen llegar el conteni-
do de sus propuestas politicas a los votantes.

Los medios masivos se han convertido en la actualidad en el canal
privilegiado de circulacion del discurso politico y, en consecuencia,
la elaboracion del mismo exige el trabajo conjunto de comunicadores
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sociales, asesores de prensa, semidlogos y especialistas en opinion
publica. La competencia electoral contemporanea se desarrolla
basicamente como una virtual "batalla comunicacional" en la que
el discurso se convierte en lanza y escudo al mismo tiempo.

El disefio de una adecuada estrategia de comunicacion politica
debe considerar el papel de los siguientes actores:

== Enunciador: es el candidato que emite el discurso.
== Auditorio: es el publico ante el que se habla.

== Destinatario: es el conjunto de personas para quien se
habla, es decir aquellos a quienes se dirige realmente el
discurso politico.

En numerosas ocasiones auditorio y destinatario coinciden. Sin
embargo en la mayoria de las campafas electorales las necesi-
dades proselitistas llevan a los candidatos a diferenciar entre ellos.

== Predestinatario: es el partidario, simpatizante u "otro
positivo" que forma parte del colectivo de identificacion y
que, por ende, se expresa en términos de un "nosotros
inclusivo".

== Contradestinatario: es el adversario u "otro negativo" que
se encuentra excluido del colectivo de identificacion, enun-
ciado como un "ellos exclusivo".

== Paradestinatario: es el destinatario indeciso respecto del
cual se establece una relacion incierta, ya que no es posible
definir su posicién con respecto al enunciador y su propuesta.

En general, las estrategias discursivas apuntan a captar la adhesion
de cada tipo de destinatario utilizando el modo de acercamiento
mas conveniente segln el caso. Asi, respecto de los prodestina-
tarios, se utilizard un discurso politico de "refuerzo”, mientras que

para los contradestinatarios el discurso sera de "polémica". En el
caso de los indecisos, el candidato intentara captarlos mediante
discursos de "persuasion”.

Las estrategias discursivas de refuerzo tienen como objeto conso-
lidar y mantener el apoyo de aquellos sectores que simpatizan
con el candidato o su propuesta. La puesta en accién de estrategias
discursivas de polémica, centradas en la construccion del adversario
como un "otro negativo", presupone un "didlogo” entre los distintos
enunciadores que se formula en términos de réplica o contradis-
curso. La voluntad persuasiva del discurso politico destinado a los
indecisos se descubre como la esencia misma de la actividad pro-
selitista, es decir la captacion de "prosélitos". En este contexto,
las razones que el candidato esgrime ante los sectores independien-
tes o dubitativos deben diferir de las presentadas a los simpatizan-
tes o partidarios de su proyecto politico. A pesar de la supuesta
obviedad de lo antedicho, la historia electoral de nuestro pais esta
repleta de ejemplos que demuestran lo dificil que es poner en
practica estrategias discursivas acertadas.

¢. Mediatizacion politica y television

La irrupcion de la imagen y el marketing en la lucha electoral ha
provocado un replanteo en la totalidad de las formas comunica-
cionales utilizadas por los equipos estratégicos de campafia. Los
instrumentos tradicionales de comunicacion politica cedieron gran
parte de su protagonismo en manos de la televisién y la publicidad.

La consecuencia inmediata de este desplazamiento fue la desapa-
ricion paulatina de géneros comunicacionales que hasta entonces
ocupaban un papel preponderante en el marco de las campafias
electorales. Asi, la conferencia radial, el noticiero cinematografico
y el mitin politico fueron reemplazados por nuevos géneros tales
como el aviso publicitario, la entrevista televisiva, la mesa de opi-
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nién y los programas "no- politicos", fueran éstos de actualidad,
entretenimiento o humor.

Hoy en dia, la planificacién y organizacion de actos politicos, la ela-
boracién de lineas discursivas y la seleccion del vestuario, la ilu-
minacion, el sonido y la escenografia ya no se deciden solo en fun-
cion del pablico que concurre al evento en cuestion, sino que se
apunta primordialmente a una audiencia mas amplia y mediatizada:
los televidentes.

La "puesta en escena" de los actos proselitistas ha adquirido una
relevancia inédita. Detalles tales como cuantos y quiénes
compartiran el estrado con el candidato, cuando sera el momento
oportuno para incorporar la presencia de su cényuge y otros
aspectos de la teatralizacion del acto son, en la actualidad, objeto
de minucioso analisis por parte de los asesores de campafia.

En conclusion, el proceso de mediatizacion de la politica se ve
determinado por la preponderancia que la television ha adquirido
respecto de los demés medios masivos de comunicacion. El
fendmeno conocido como "videopolitica", o sea la preferencia de
los votantes por lo audiovisual en desmedro de lo textual, ha
incorporado a la actividad proselitista la "l6gica del espectaculo”
inherente a la television.

d. Opinidén publica y medios masivos

La opinién publica puede definirse como el conjunto de creencias
percibidas y compartidas por la comunidad como interés general.
El componente opinion del concepto alude a "creencias” en el sen-
tido de imaginarios de mayor intensidad que las meras impresiones,
pero de menor rango que las convicciones. Su caracter de publica
se justifica en el "interés comun" que concentran los hechos o ac-
tividades humanas a que se refiere. Desde el punto de vista de su

naturaleza, puede sostenerse que la opinién publica no es un acon-
tecimiento sino un proceso caracterizado por ser:

==  Dinamico: presenta una vision evolutiva de la realidad, incor-
porando los permanentes cambios que en ella se generan.
No se trata de una "fotografia" estatica de un momento
puntual sino de una "filmacion" en constante actualizacion.

== |nteractivo: cumple la funcién de retroalimentar el proceso
de comunicacién politica. Es el canal de reenvio por el que
viajan las respuestas y reacciones del electorado a los men-
sajes y acciones de los candidatos.

== Democréatico: revitaliza el didlogo civico entre gobernantes
y gobernados. Es una instancia de formacion de consenso
ciudadano y de control gubernamental.

A fin de llevar adelante un apropiado manejo de la opinion publica,
los equipos de campafia se nutren de valiosa informacion mediante
los instrumentos de sondeo y medicién ya presentados. Sin embar-
go, la recoleccién de datos bajo estrictos criterios estadisticos no
implica necesariamente que los equipos de campafia realicen una
interpretacion correcta de la informacion.

Por otra parte, es frecuente que los responsables de analizar me-
diciones de opinion publica lleguen a conclusiones que, siendo 16-
gicamente correctas, provienen de datos estadisticamente invalidos.
En este caso, los errores encuentran su origen en muestras no
representativas, margenes de error excesivos o distorsion por in-
fluencia del encuestador.

La légica estadistica propugna pautas estrictas para validar datos
y conclusiones. Por ello, ante situaciones de duda o ambigtiedad,
descarta la informacion en cuestion. Puede decirse que la ciencia
estadistica estd comprometida sobre todo con la precision y la
exactitud. En cambio, la légica periodistica asume la veracidad
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aparente de ciertas circunstancias aun sin que éstas hayan sido
verificadas en forma empirica y con criterio cientifico. La labor pe-
riodistica, por su propia naturaleza y mision, privilegia ante todo
la exposicion publica de los hechos.

2.5.3. Estrategia publicitaria: la construccion de la imagen
politica

La evolucion registrada en el &mbito de las estrategias comunica-
cionales tiene su correlato en el campo de las estrategias publici-
tarias aplicadas a la actividad proselitista.

Dia a dia son mas los candidatos que convocan agencias especiali-
zadas en marketing politico para que éstas disefien y elaboren co-
merciales televisivos, slogans, campafias graficas, jingles y material
de promocion.

Los mensajes electorales se comunican hoy en prolijas carteleras
de uso comercial 0 en video clips cuidadosamente editados.

Muchas de las tareas que hasta hace algunas décadas eran reali-
zadas por militantes y voluntarios, son encaradas por los actuales
equipos de camparfia como servicios profesionales, susceptibles
de ser contratados a prestadores privados ajenos a la organizacion
partidaria.

En sintesis, se trata de traducir la propuesta en discurso y el dis-
curso en imagen. El paso del primer nivel estratégico al segundo
consiste en hacer comunicable un conjunto de ideas. La transicion
del segundo al tercero significa darle al mensaje un formato audio-
visual atrayente que, recurriendo a apelaciones emocionales,

oriente la voluntad del votante en favor del candidato.

En el marco de las campafias electorales modernas, las nuevas
formas de publicidad politica tienen una doble funcién: comunicar
y persuadir.

== Funcién comunicativa: es la que "denota" o transmite text-
ualmente el mensaje (contenido explicito). Para ello, presenta
y describe en forma objetiva informacién referida a hechos,
situaciones, circunstancias o escenarios vinculados al can-
didato y su propuesta politica. Es basicamente una funcién
narrativa.

== Funcion persuasiva: es la que "connota" o sugiere una se-
gunda lectura del mensaje textual (contenido implicito). A
tal efecto, induce al receptor del mensaje literal a otorgar
a éste otro significado por asociacion. Se trata de una fun-
cion valorativa.

Una estrategia publicitaria exitosa sera aquella que logre combinar
equilibradamente estas dos funciones. A fin de evitar excesos en
ambas direcciones, la publicidad politica debe informar sin aburrir
y convencer sin fastidiar. En definitiva, el tradicional "estilo parlamen-
tario" o "juridico"- que aln perdura en algunos importantes hombres
de la politica latinoamericana- pierde vigencia ante el "estilo directo"
y "personalizado” que impone el paradigma de la imagen.

Las formas modernas de publicidad politica exigen por lo tanto
reducir el nmero de las propuestas, simplificar las argumentacio-
nes y adaptar el mensaje a destinatarios mdltiples. La seleccion
y ejecucion de una determinada estrategia publicitaria constituye
un proceso complejo y dindmico gque se ve condicionado por diver-
sos factores:

== | 0s recursos economicos disponibles

== La coyuntura politica
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72| MARKETING APLICADO A LA POLITICA

== La evolucién de las encuestas

== | as tradiciones comunicacionales del partido

== |a personalidad del candidato

== |a relacion entre cuadros politicos y publicitarios

== | as estrategias publicitarias de los demas candidatos

En la actualidad, iniciativas publicitarias de estilo comercial son
consideradas una practica usual por la gran mayoria de los partidos
politicos nacionales.

<} POLITICA E INTERNET

Chile fue el primer pais de Latinoamérica que realiz6 un esfuerzo
por elaborar una Estrategia de Desarrollo Digital. En el periodo
1998-2003 los usuarios de Internet se han quintuplicado, los es-
tablecimientos educacionales conectados a la red se han duplicado
y el nimero de pequefias empresas con acceso a ella se ha tripli-
cado.

Ya no se trata de miles de personas conectadas. A fines de 2003
se estimé que unos 3,7 millones de chilenas y chilenos acceden

a Internet desde sus hogares, trabajos, establecimientos educacio-
nales e Infocentros. Para fines de 2005, esta cifra bien podria su-
perar los cinco millones, no sélo por el aumento de conectividad

de hogares y empresas, sino por la extendida presencia de Infocen-
tros y cibercafés. Todo ello indica un acelerado proceso de adopcién
de tecnologias digitales.

La creatividad publicitaria esta en consonancia con las lineas
generales de las estrategias politica y comunicacional cuando las
imagenes creadas consolidan y potencian los ejes centrales de la
propuesta y el discurso politicos. Sin embargo, ideas originales
desde un punto de vista estrictamente publicitario pueden generar
un efecto contraproducente al ser aplicadas al campo politico. En
estas ocasiones, la forma elegida para difundir el mensaje politico
resulta incoherente o contradictoria respecto de su contenido.

Con todo esto Internet deberia ser el mejor medio para dar a co-
nocer al ciudadano la ideologia, proyectos y programa de los parti-
dos politicos. Sin embargo, las Ultimas elecciones, demostraron
que politicos y partidos han hecho hasta el momento un uso limi-
tado de esta herramienta, y no la han explotado como un medio
de comunicacion efectivo para seducir a los electores.

La gran suma de dinero que los partidos destinan a propaganda
electoral, esta reservada hoy en dia principalmente a la television,
también -en menor medida- a mitines, ruedas de prensa, cufias

en las radios, publicidad en periédicos, grandes vallas publicitarias,
banderolas en los postes de la luz, correo directo, pasquines, etc.
Aparentemente en tiempos de campafia se utilizan la totalidad de
los medios para difundir el mensaje del candidato. Sin embargo,

no se recuerda el uso de un solo banner, de una sola ventana pop-
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3.1

up en pantalla referida a un partido politico. El uso que de Internet
hicieron los partidos politicos, se limitd a paginas Web bésicas,
con informacion poco relevante para el grueso de la ciudadania
con respecto a los candidatos.

El auge de Internet y el resto de las tecnologias de la informacion
y comunicacion abre nuevos horizontes para la accién civica y poli-
tica y, en términos generales, para el funcionamiento de las demo-
cracias a nivel global y a nivel local. En la medida en que el Internet
se esta convirtiendo en el principal medio de comunicacion y orga-
nizacién de la sociedad, su uso adquiere cada vez mas importancia
como herramienta para la politica. Ahora bien, y a diferencia de
lo acontecido en otros &mbitos de la sociedad en el que el Internet
penetro desde sus inicios con mucha fuerza alterando bruscamente
sus modelos de organizacion y funcionamiento, la politica se ha
caracterizado por mantenerse bastante ajena a esta nueva realidad
como consecuencia de la desconfianza y escepticismo que provoca-
ron estas nuevas tecnologias en gobiernos y clase politica.

Los partidos conciben la Red como una valla publicitaria y no como
un medio de comunicacion y contacto personalizado de los candida-
tosy el electorado, destacando la ausencia vehiculos como el chat,
mitines en tiempo real o discursos grabados. Aln no se ha dimen-
sionado el uso de la Internet como herramienta electoral.

Hoy, los politicos necesitan mucho carisma personal para llegar
al ciudadano comun. Exceptuando los lideres de los grandes parti-
dos, que tienen facil acceso a los medios de comunicacion, es es-
caso el nimero de politicos que consiguen atravesar la tupida ba-
rrera que les separa del elector.

En el futuro politicos quiza con menos carisma personal que los
indicados, pero habiles en el uso de Internet, conseguiran, tal vez,
contactar con el votante més facilmente. Ya es una tendencia
mundial el que la gente no vote partidos, sino personas.

VENTAJAS Y DESVENTAJAS DEL USO DE INTERNET EN POLITICA

Ventajas

a. El nimero de usuarios de Internet en Chile aumenta vertigino-
samente.

b. Costo eficiente. Los costos de Internet son independientes del
tamafio de la audiencia. Por ejemplo, el costo sera el mismo no
importa cuantas personas visiten la pagina. También es un medio
relativa y progresivamente mas econémico para los usuarios de
la Net.

c. Los candidatos pueden dirigirse a sus audiencias especificas
al colocar sus banners en paginas de temas relacionados. También

se puede dirigir el mensaje a personas que buscan una informacion
precisa, colocandose en los buscadores mas importantes (Yahoo,
Google, Infoseek, Lycos, etc.). La estructura con la que se catalogan
estas paginas permite dirigirse a la audiencia por localizacién geo-
grafica o por areas de interés relacionadas y otros.

d. Internet es atemporal, aespacial y acorporeo, esta siempre dis-
ponible y no tiene restricciones de tiempo, lugar ni horario.

e. Internet permite la interactividad, es decir, el intercambio de
acciones fisicas, sicoldgicas o intelectuales en beneficio de todos
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los actores involucrados en este proceso. Esto produce un feedback
entre el candidato y el electorado, que puede ser usado en la for-
ma de chats, foros tematicos, encuestas en linea, correspondencia
directa, etc.

f. Los contenidos pueden actualizarse facil y rapidamente, permi-
tiendo acceder siempre a informacion de primera linea del
candidato.

g. Admite la incorporacion de elementos multimediales (textos,
graficos, sonidos y otros), que hacen que una pagina pueda ser
mas atractiva, dindmica y fluida.

h. Permite descargar del sitio material de la campafia que acerca
al candidato a la gente comprometida con él, como jingles, videos
de campafia, material grafico imprimible, fondos de pantalla, protec-
tores de pantalla, entre otros.

i. Concede anonimato a los usuarios, lo que facilita la comunicacion
con aquellas personas que usualmente no asistirian a manifesta-
ciones o reuniones masivas.

j. Ayuda la recopilacion rapida de informacion valiosa para la toma
de decisiones.

k. Permite conocer de forma exacta el nimero de visitantes a la
pagina, monitorear el tiempo de las visitas, determinar cuales son
los tdpicos de mayor interés, incluso conocer de que servidor pro-
vienen.

. Los anunciantes en Internet pueden alcanzar una audiencia glo-
bal. A parte de las barreras lingliisticas y culturales.

m. Segmentacion. Esta capacidad le permite a los web de partidos
darle, por ejemplo, un tratamiento especial a las minorias, con in-
formacion y propuestas especificas para cada una de ellas.

n. Desintermediacién. Para partidos y candidatos, el web permite
la oferta de informacién extensiva y no diluida por la prensa. Pro-
puestas, andlisis y discursos pueden ser publicados in extenso.

fi. Toda la estrategia puede estar condensada en un solo lugar:
Internet.

Desventajas del uso de Internet en politica

a. Puede darse la poca concordancia entre la pagina web y el resto
de los medios utilizados. El uso de Internet debe ser un componente
mas de la estrategia de medios.

b. Si bien el nimero de cibernautas ha aumentado en nuestro pa-
is, todavia no logra alcanzar al de los usuarios de los medios méas
masivos.

¢. Aunque la popularidad del Internet va en aumento, es dificil cons-
tatar los resultados de la propaganda a través de este medio.

d. No todos los usuarios poseen un computador que permita apre-
ciar en su totalidad el desarrollo de un sitio.

e. Implica un cambio cultural que encuentra resistencia, y esfuerzo
en muchas personas. La mayoria de los usuarios de Internet no
supera los 40 afos.

f. El vandalismo electrénico amenaza constantemente el uso de
este medio.

g. La politica no es uno de los principales temas de interés entre
los usuarios de la Red.
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3.2. CAMPANAS ONLINE

Asi como Internet ha revolucionado el mundo de la economia, la

actividad politica tampoco podra resistir la embestida de las nuevas
tecnologias de la informacion con los mismos medios, estrategias,
socios e intereses que predominaron en ella durante gran parte
del Siglo XX.

En esta perspectiva, el principal desafio que tendran que enfrentar
los politicos sera aprender a hacer sus campafas por medio de

Internet. Segun expertos, Internet aumentara la capacidad del ciu-
dadano comun de participar en todos los niveles de la politica. Los
medios de comunicacion tradicionales, histéricamente conocidos
como el "Cuarto Poder" podrian llegar a ser destronados por a la
ciudadania comun con el "Quinto Poder"; Internet.

Los medios de comunicacion tradicionales -la television abierta y
la prensa escrita, en especial- estan progresivamente llegando a
menos gente, fruto de la competencia que genera Internet y otras
opciones, como la TV satelital o el cable. Es una tendencia mundial
el hecho de que las horas prime de la television, las mas apetecidas
por los politicos para su publicidad proselitista, tienen cada vez
menos publico ante sus pantallas, atraida por la fuente casi infinita
de informacion y pluralidad que pueden encontrar en la red. Cuando
el porcentaje de gente viendo la hora prime de las cadenas de te-
levision disminuya ain mas y el porcentaje de duefios de hogar
que estan on line durante esa misma hora aumente, el tiempo en
la television ya no sera una manera efectiva de conseguir votantes.
En la medida que el avisaje en television sea cada vez menos inte-
resante para las campafias politicas, los candidatos encontraran
que tienen que ir donde estan los votantes: en Internet.

El uso de Internet, durante una campafa electoral, también usur-
para el papel que en la actualidad tienen las empresas encuesta-
doras. En la red, a diferencia de lo que ocurre con la television, no

solo se podra medir quién esta a la cabeza de las intenciones de
voto, sino también la capacidad de cada candidato para amasar

el imprescindible apoyo on line que se necesitara para ganar las
elecciones. Este aspecto convertird a cada politico ante la ciudadania
en un representante mas o menos interesante.

En Estados Unidos el avisaje en Internet ya durante 1998 fue de
US$ 1.900 millones, aumentando un 34 % respecto del afio ante-
rior. Esto, porque el avisaje en Internet es considerablemente mas
barato que en la televisién y el resto de los medios tradicionales.
Incluso, aunque la mayor demanda de avisaje en Internet haga su-
bir los precios, éste nunca llegara a los niveles de la TV, ya que el
abastecimiento de espacio para el avisaje es tan amplio, desreglado
y se expande tan ampliamente que impide que los precios suban
demasiado rapido.

En el futuro, los candidatos tendran un termometro de apoyo popu-
lar que les indicara con qué frecuencia concuerdan con la mayoria
de sus votantes que le han expresado sus puntos de vista en Inter-
net. Es solo el didlogo mas fluido entre los ciudadanos y el politico
el camino que mas puede iluminar a los primeros antes del dia de
la votacion.

Si bien el uso de paginas Web en politica tuvo su estreno en Chile
en las parlamentarias de 1997, no deja de llamar la atencion el

avance exhibido por este medio en la anterior campafa presidencial,
pese a no alcanzar aun en nuestro pais una adultez en esta materia.

Cinco de los siete candidatos a la Presidencia de la Republica tu-
vieron su propia pagina en Internet, espacios que dan cabida desde
agendas de actividades hasta fotografias, sin dejar de lado discur-
s0s, biografias o secciones para el didlogo. Pero pese a estos ele-
mentos comunes, las diferencias son notables entre unos y otros.

V4

Ve

@)
O
o
@)
LLl
—
@)
)
x
<
=
o
-l
)
=
o
<
O




POLITICA E INTERNET

Asi por ejemplo, en el sitio de Joaquin Lavin existié la posibilidad
de “sentir la campafia méas de cerca”, debido a la posibilidad de
"bajar" desde pegajosos jingles en ritmo de salsa o pop (en formato
MP3 y Real Audio) hasta material gréafico a todo color (carteles,
laminas y fotos autografiadas) listo para imprimir.

Algo parecido ocurri6 en el caso de Ricardo Lagos, postulante que
no solo ofrecio la opcion de imprimir afiches, banderas y adhesivos
para apoyar su campafa, sino también un e-mail gratuito para
facilitar la comunicacion entre sus bases. También incorporé
documentos de audio con himnos y jingles, que completaban la
oferta. Con un mejor disefio que sus contrincantes y espacios de
actualidad, poseia ademas un archivo de comunicados, agenda,
espacio para hacer preguntas por e-mail, pero al igual que el resto
la pagina era estatica, haciendo uso de interminables scroll en
cada apartado.

En el caso del resto de los candidatos, la presentacion de sus
paginas fue mas béasica y con menos opciones. Un caso aparte es

3.3. TIPOLOGIA EXISTENTE

A continuacién se realizara un analisis de las paginas de Internet
de los principales candidatos presidenciales para las elecciones
de diciembre préximo.

a. Sitio web de Joaquin Lavin

El sitio www.joaquinlavin.cl, se plantea muy acorde a lo que ha

el de Gladis Marin, quien -a pedido de sus seguidores- incorporé
fotografias de su campafia a los discursos y programa de Gobierno.

——TTaTEsase e

sido la gréafica de campafia mostrada por el candidato, desde
1999.

El rectangulo Gtil que se utiliza es de 748 x 496 px., alineado al
centro superior de la ventana. Tras éste, aparece de fondo el eslo-
gan de campaiia, utilizado como logotipo a modo de mosaico, con
una opacidad aproximada del 50%.

En la parte superior se presentan los siete botones de navegacion
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POLITICA E INTERNET

repite el verde, en dos de ellos). Estos presentan una secuencia
de tres efectos a posarse obre ellos: un barrido del color en forma
descendente, un efecto de destello en el botdn ubicado a la derecha
del botén sobre el que se coloca el cursor, y una luz blanca el for-
ma semicircular, que aparece en tercer lugar (esta luz también
aparece cada 10 segundos sobre el menu principal cuando se en-
cuentra en descanso). En esta parte no se registran efectos al
hacer clic en los botones.

El centro del espacio util
de la pagina, con un fondo

Archivo  Edicion Ver Favoritos Herramientas  Ayuda
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que se desplazan flechas de colores de forma continua, y que lla-
ma a la inscripcion de voluntarios. Al extremo izquierdo de la foto-
grafia aparece en gran tamafo el eslogan de la camparia, con los
colores corporativos del lavinismo; sobre este Ultimo, un botén en
forma de globo, color rojo con los mismos efectos de los botones
superiores, que conduce al nivel “aporta ideas”.

Cabe mencionar la impor-
tancia dada a este nivel,
x4 pues en tres instancias

blanco, se divide en tres
tercios verticales. En el pri-

avde + € - [x] [2) @ ) bisqueds !¢ Favoritos Y Bl
0|~ ‘Z‘»[\AL &« T e L

Direccion [{€] http: . joaguiniavin.chhome. asp

search [ Fideicomise. . Inmigrantes | Senadores | Extender

]

N

Proyecto

]

' Propuso ' temuna

inscripcion

dentro del home se apre-
cian distintos botones, to-
dos de gran tamafio que

mero, ubicado a la izquier-
da de la pantalla, enmarca-
do con una linea gris y con
un fondo también gris pero ‘
con baja opacidad, es utili- e —
zado, en su parte superior, il o
.. senaclores v diputados
para colocar una noticia T e
destacada del candidato, B
acompafada de una foto-
grafia alusiva. En la parte
inferior se presenta un
submenu con temas des-
tacados, con botones de

electoral

conducen a este link. Asi

también en la franja inferi-
or del home, hay un nuevo
llamado a este vinculo, en
su extremo izquierdo. En

tanto el extremo derecho
esta utilizado por una ba-
rra dindmica que invita a

participar activamente en
la campafia.

En general la pagina del
candidato Lavin abusa de

color gris y efecto relieve "
Lista

hE

los efectos. Hay demasia-

[ (e

y letras azules que no con-
trastan bien en la Web'y

que son dificiles de enfocar, tanto por su color, como por su tama-
fio, y por sobre todo por el ya mencionado efecto relieve de fondo.

Los otros dos tercios del centro del sitio son utilizados por un dia-
porama de fotografias del candidato. Junto a éste se encuentran
tres elementos adicionales: en la esquina inferior derecha de la

fotografia se sitGia u botén negro en forma de semicirculo, por el

dos focos de atencion, que

impiden concentrarse en
un punto en particular, en especial, si consideramos que este es-
guema se repite a lo largo de todo el sitio, y lo que es peor ain,
al interior de cada nivel se van agregando mas elementos al costa-
do izquierdo del sitio, como un gran diaporama ahora a este costa-
do y botones interactivos de colores muy fuertes: verdes, azules,
amarillos y rojos, los que se suman al resto de elementos que se
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POLITICA E INTERNET

mantienen del home, puesto que lo Gnico del home que no se rei-
tera al interior del sito es el contenido de los dos tercios centrales
de la derecha, que es el espacio en el que se incorporan los conte-
nidos, los que en general se presentan de forma extensa, haciendo
agotadora su lectura.

b. Sitio web de Sebastian Pifiera

El disefio del sitio www.sebastianpresidente.cl, se plantea con
una gréfica similar a la que tradicionalmente han ocupado los can-
didatos norteamericanos en sus campafias.

La pagina funciona a una resolucion de 800 x 600 px., y en este
sentido aduce de graves errores, en cuanto, al desplegarla muchos
de los elementos del sitio quedan cortados, en especial la fotografia
del candidato que queda

cortada en la mitad del

ubica en el segmento superior izquierdo de la cabecera de pagina.
A su derecha encontramos un espacio que contiene las actividades
del dia, junto a la que se ubica una botonera que contiene cuatro
opciones (suscribete al boletin, registrate como voluntario,
contactanos, registro de prensa) ilustradas por un icono alusivo,
enmarcado en una circunferencia, a modo de botén. Como dltimo
elemento dentro de la cabecera de pagina encontramos un espacio
destinado a la busqueda al interior de la pagina.

Bajando en el sitio nos encontramos con la barra de navegacion.
Esta contiene ocho espacios, dispuestos todos en forma horizontal,
con un leve efecto de sombra que le da relieve a esta parte. De
los ocho botones que lo componen, dos (los de los extremos)
poseen color azul, mientras que el resto se presentan en rejo
como una barra homogénea.

El esto de la pagina se di-

: : vide en dos de forma ver-
rostro, en cwcynstanmas | avctivo ”H Qawes - ) - [x] B (0] Possaecs Sorannes @) C3-00 B - ) 3 qr tical. El segmento izquier-
que la fOtOg rafia Completa Direccitn [&£] http:jjwwny, ssbastianpresidente. cljabcz 8 dO, menor en tamaﬁo’
capta un plano medio del soarch | > o e T SR (—— —-— contiene como principal
can-didato. Hcthidades ()rete (33 meganascomo k= elemento la imagen del
En Ia parte Superior de la jl;e:::ud:i;u":un &l Embajador de Gran Bretafia "I: cmm"—%‘:‘ g'ﬁ‘!:’om Candidato enun plano me-
Web’ nos encontramos - Condolencias por o= Atentados en Londres d|0, gue como ya se d|_]0, al

con una cabecera de pagi-
na de color blanco inter-

venido con una forma on-
dulante en color gris que
funciona como fondo para
la parte superior del sito. o) Mensie b sobstion O
Este cabezal contiene el

eslogan, tratado como lo-
gotipo de campafia, en el
que se destaca el uso de
los colores patrios (blanco,

| HOME  BIOGRAFIA ACTIVA  PROGRAMA DE GOBIERNO  FUNDACION FUTURO

Moticias

BITACORA DE CAMPANA  PINERA EN IMAGENES  NOTICIAS

ingresar a la pagina, con
una resolucién de
800x600px. se corta en
el rostro. Esto ademés
puede haber sido evitado,
por cuanto se pierde mu-
cho espacio el colocar so-
bre la persona del candi-
dato un bot6n que indica
la existencia de un imple-
| mento nuevo en la pagina

ARCHIVO §

Inscribete i

Acompananos
con tu voto en Diciembre.

(2] http:jfwwve.sebastianpresidente, dfabc2findex. php?id=177

azul y rojo). El eslogan se

como lo es un archivo de
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POLITICA E INTERNET

audio, con un mensaje del candidato, boton que podria ubicarse
estratégicamente en otro segmento de la pagina (incluso en el
cabezal superior), dejando despejado al menos el rostro para dar
la bienvenida al sitio.

En cuanto a la parte derecha del sitio, en su parte superior vemos
el primer elemento dinamico del sitio, un rectangulo que hace las
veces de banner. Este aduce de dos problemas, uno por el lado
de la politica de colores utilizadas, pues si bien todo el sitio esta
uniformizado por los colores patrios, en este segmento, los colores
no tienen la misma tonalidad que los que se presentan como cor-
porativos en el transcurso de la web. Por otra parte hay una inco-
herencia en cuanto uno el banner hace un llamado a inscribirse
en la campafia como voluntario, pero al hacer clic sobre él accede
al programa de gobierno, y no a la pagina de inscripcion de volunta-
riado (que si existe y se encuentra operativa).

Bajo este elemento se encuentran dos noticias destacadas (las
que también son cortadas en la pagina de inicio). Bajo ellas una
barra de texto en movimiento que contiene mensajes de apoyo
dejados por simpatizantes al candidato, cuestion que se puede
deducir tras mirar por mas de 5 minutos en forma fija dicha barra,
lo que claramente ningun usuario esta dispuesto a hacer. Bajo
esto, se disponen distintos botones,. Con distintos disefios, que
hacen referencia de otras secciones no especificadas en la barra
superior. Estos botones también estan hechos con la l6gica del
banner, claro que sin efectos, es decir, se destaca una imagen
estéatica acompariada de texto enmarcada en un espacio.

c. Sitios actuales de Michelle Bachelet

La campafia de Michelle Bachelet, presenta al menos cinco sitios,
ademas del sitio oficial, estos otros sitios pertenecen a grupos de
apoyo creados por el comando, salvo el sitio , que pertenece a

simpatizantes independientes de la quinta region. Como se aprecia
mas adelante, no existe una linea gréafica que unifique los distintos

sitios, por el contrario, cada uno tiene un estilo marcado, totalmente
diferente al oficial.

El sitio, es la pagina oficial de la candidata. Al ingresar en ella apa-
rece junto a la pagina una molesta ventana pop up que llama a
participar en un foro. El uso de estas pantallas debe limitarse para
colocar informacion que solicite el visitante, pues su apertura es-
pontanea, como ocurre en este sito, molesta al visitante en general.
En el home propiamente tal, lo entramos enmarcado en una zona
rectangular, sin bordes, pero explicita por la ubicacion de los ele-
mentos. Este rectangulo se ubica en la parte central superior de
la pagina, dejando un margen blanco a los costados y en la parte
inferior del home. Como en la pagina del candidato Lavin, el hecho
de que no se utilice margen blanco o espacio, en la parte superior,
hace que se pierda el efecto de liviandad que este recurso puede
entregar, pues, la pagina se vincula con la barra del navegador,
sobretodo en la pagina de Bachelet, conde el mayor peso visual
recae en la parte superior.

En cuanto a la diagramacion, esta es del tipo ortogonal. En el home
se utilizan horizontal y verticalmente, tres bloques demarcados.
El primero horizontal es el mas delgado y contiene botones de na-
vegacion. Dentro de él se distinguen tres espacios marcados por
los blogues verticales. Cada uno de ellos posee un espacio blanco
de separacion y bordes redondeados hacia la parte superior de
la pagina. Se distinguen por el tono de gris utilizado por ellos, y
por su largo, el de la izquierda es el mas corto y de color gris me-
dio, posee el texto “¢,Quién es Michelle?”, y lleva a la biografia de
la candidata. El segundo, el de mayor largo, posee un color gris
oscuro y solo contiene el testo “prensa”, lo que tal vez denota la
importancia de la prensa en la campafia, por el espacio tan grande
que se le dedica, pero creo que es solo producto de la foca planifi-
cacion estratégica del disefio. Este enlace lleva a informacion Gtil
para la prensa. Finalmente nos encontramos con la barra derecha,
que contiene , en un gris mas claro, tres enlaces: contacto, image-
nesy home.

Bajando el bloque izquierdo y el central, estan siendo utilizados
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POLITICA E INTERNET

por una pieza de campafia, que claramente destaca por su impo-
nencia dentro de la pagina, y por el color verde utilizado, pues es
un color altamente llamativo. Este espacio vincula al sitio con la
gréafica de campafa. Y su costado izquierdo corresponde a una
animacion flash que invita al voto por Bachelet, mientras su lado
derecho presenta la fotografia oficial de la candidata. Sin embargo
se desaprovecha su utilizacion como zona activa, es decir, todos
los elementos del home conducen a algun lugar dentro de la pagina,
salvo este que es el méas grande y llamativo. Junto a él a la derecha
del blogue central, aparece otro bloque demarcado por un filete
gris claro que incluye dos noticias destacadas, cada una consta
de una fotografia en miniatura, un epigrafe y el titular de la noticia.

En el tercer bloque horizontal, se ubica, de izquierda a derecha un
menu, con parte de los contenidos del sitio, que en su interior pa-

sa de siete a catorce, por lo que en el home no se muestra toda
la informacion de acceso en el mismo lugar que en su interior,
puesto que los siete enlaces que no se ven en el menu del home
se encuentran dispuestos en el resto de la pagina a modo de pe-
quefios banners, mezclados con otros que si son banners, lo que
puede llevar a confundir al usuario.

En el interior del sitio se mantiene la barra superior, y en el bloque
izquierdo aparece una animacion flash similar a la que se presenta
en el home en este espacio, y bajo esta un menu, que como ya se
dijo incorpora nuevos elementos. Todo el resto de la pagina se
ocupa en desplegar los contenidos, los que se ubican lo largo de
la pagina haciendo uso de interminables scrolls en la mayoria de
ellos.

7} ..z Michelle Bachelet ::.. - Microsoft Internet Explorer 1= =] S
Archivo  Edicin  Wer Favoritos Herramientss  Ayuda ‘ -4
eatrés - \‘) - D @ :b‘j‘??ausqueda \",/'L\(Favuiutus @‘ L:"- :‘5‘ - '_] 2
Direccién @ http: fewiw. michellebachelet clfm_bacheletambienteso} B
search. J ’E | Alvear ‘L\ saledad ‘J‘\ Similares ‘L\ Interet. ‘J‘\ Goagle. AN Chile ‘J‘\ Michelle
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Acompafiada de senader
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Michelle llamé a
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{Video en Prensa)...

En Encusntra Anual de 12
SOFOFA:
Bachelet propuso

alianza estratégica
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INTERNET

Internet, es un sistema mundial de redes de computadoras, un
conjunto integrado por las diferentes redes de cada pais del mundo,
por medio del cual un usuario en cualquier computadora puede
tener comunicacion directa con otros usuarios en otros computa-
dores, e inclusive, en caso de contar con los permisos apropiados,
acceder a informacion de otro computador.

Fue concebido por la agencia de nombre ARPA (Advanced Research
Projects Agency) del gobierno de los Estados Unidos en el afio de
1969 y se le conocia inicialmente como ARPANET. El prop6sito
original fue crear una red que permitiera a los investigadores en
un Campus poder comunicarse a través de los sistemas de com-
puto con investigadores en otras Universidades.

Hoy en dia, Internet es un medio de comunicacion publico, coope-
rativo y autosuficiente en términos econémicos, accesible a cientos
de millones de personas en el mundo entero. Fisicamente, Internet

4.1. NAVEGACION POR INTERNET

Entre las aplicaciones y servicios mas importantes de Internet,
estan la denominada world wide web y la mensajeria electronica
0 correo electronico.

La world wide web (www) es un sistema que permite obtener infor-
macion navegando a través de documentos con enlaces hipertexto
(lamados péaginas web) sin importar en qué lugar del mundo se

hallan fisicamente esos documentos. Las palabras, frases o image-
nes resaltadas del documento hipertextual permiten acceder a

nuevas paginas web enlazadas con las anteriores. Otra forma de
navegacion se produce a partir del conocimiento de una direccion
de Internet que sea tecleada, de forma similar a lo que ocurre con

usa parte del total de recursos actualmente existentes en las re-
des de telecomunicaciones. Técnicamente, lo que distingue a Inter-
net es el uso del protocolo de comunicacion llamado TCP/IP
(Transmission Control Protocol / Internet Protocol).

Para muchos usuarios del Internet, el correo electrénico (e-mail)
ha reemplazado practicamente al servicio postal. El correo electro-
nico es la aplicacién de mayor uso en la red. También se pueden
realizar conversaciones "en vivo" con otros usuarios en otras loca-
lidades usando diversos chats. Mas recientemente, el software
y hardware para telefonia en Internet permite conversaciones de
voz en linea.

En nuestro pais el desarrollo de este medio es asombroso, ocupan-
do el primer lugar en crecimiento de usuarios en América Latina
y un sitio destacado a nivel mundial.

una comunicacion telefénica. La existencia de millones de paginas
web exige en muchas ocasiones que, para la busqueda de informa-
cién sobre un tema, se utilicen los motores de bldsqueda, indices
0 buscadores.

WWW utiliza direcciones o URL (Uniforms Resources Location),
que estan compuestos de:

- servicio: (dos puntos), espacio // (doble barra), maquina / ruta
(por ejemplo, http: //www.gobiernodechile.cl).

El servicio de Internet mas conocido es HTTP: Hipertext Transfer
Protocol (protocolo de transferencia de documentos de hipertexto).
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INTERNET

Otros servicios son MAILTO y FTP, el primero sobre correo electro-
nico y el dltimo (file transfer protocol) para la transferencia de fi-
cheros entre computadores conectados on line a la red. Permite
acceder a cientos de ficheros con documentos, imagenes, textos,
sonidos y programas. Los servidores pueden ser de acceso restrin-
gido o andénimo (libre).

La convergencia de los sistemas de telecomunicaciones, hace que
desde una misma herramienta cliente-servidor (un navegador) se
pueda acceder a todos los servicios de Internet, con lo que pueden
realizar cuatro tipos béasicos de actividades:

- Comunicacion interpersonal. Se utiliza para comunicarse a dis-
tancia con otras personas, principalmente mediante el correo
electronico, que es barato y eficaz, y como se ha comentado, se
trata de comunicacion entre personas bien identificadas. Internet
también permite sistemas de conversacion en tiempo real como
los chat, donde se desarrolla una conversacion simultanea por
escrito (a través del teclado) entre varios usuarios. Otra posibilidad
son las conversaciones telefonicas con sonido directo a través de
Internet, que se puede acompafiar con imagen, pero se trata de
una opcién que, aungue técnicamente al alcance de cualquier u-
suario (con un programa especifico, un micréfono y, en su caso,
una pequefia camara conectados al computador) de momento no
ofrece la satisfaccion ni la calidad de los sistemas convencionales.

- Infformarse mediante Internet. A través de las redes se facilita
una informacién abundante, actualizada periédicamente, accesible
y navegable. Algunas direcciones de Internet ofrecen toda la infor-
macién deseada por los usuarios y vinculos hipertextuales para

ampliarla. Otra forma de conseguirla es utilizar los motores de

busqueda. Esta forma de informarse convive con una tecnologia
previa, las listas de distribucion, por las que se puede presentar

informacion y reflexiones a través del correo electrénico a un gru-
po de personas suscritas a estas listas.

- Discusion colectiva. Los foros de discusion (foros de noticias,
grupos de noticias, grupos de interés o newsgroups) permiten
que las personas interesadas sobre determinado tema aporten
puntos de vista e informaciones sobre el mismo. Permanecen ac-
cesibles a todos los que se conecten al foro por un tiempo limitado.
Se puede responder directamente a través del grupo a las cuestio-
nes planteadas, lo que genera a veces una fuerte dinamica de dis-
cusion. Los mensajes tienen la estructura de los del correo elec-
tronico. Un usuario se adhiere a un grupo de discusién porque le
interesa un tema o bien puede contribuir a crearlo.

- Publicar en Internet. Se trata de la creacion de paginas web
que se copian y difunden en un servidor. Internet permite la publi-
cacion de paginas de contenido artistico, cultural, educativo, etc.,
que por motivos diversos, no podrian tener otro tipo de difusion
mas tradicional. La posibilidad para potenciar a los individuos en
Internet es mucho maés fascinante que todas las aplicaciones de
la web que se discuten en los medios de comunicacion. La construc-
cion de las paginas web se realiza principalmente mediante el len-
guaje HTML (Hipertext Markup Languaje) que describe la estructura
l6gica y los atributos de un documento mediante etiquetas, y se
puede realizar de una forma sencilla en un simple procesador de
textos, bien indicando las etiquetas, bien guardando los documentos
producidos como archivos de HTML. El aspecto final de un documen-
to asi producido depende del computador del usuario que lo lea,
en atencion a las caracteristicas definidas para la visualizacion de
documento y del navegador de que disponga.
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INTERNET

4.2. INTERFAZ GRAFICA DE USUARIO

El disefio de Interfaz Gréfica de Usuario (IGU o GUI -Graphical User
Interface-), es uno de los elementos clave en la realizacién de una
web. Podemos definirla como: "el conjunto de trabajos y pasos
que seguird el usuario, durante todo el tiempo que se relacione
con la pagina, detallando lo que veray escuchara en cada momento,
y las acciones que realizara, asi como las respuestas que el siste-
ma le dard". En definitiva es la dimension desmaterializada de to-
dos los elementos del usuario para relacionarse con un programa.

Permite a los usuarios navegar e interactuar con las informacio-
nes en la pantalla del computador utilizando un ratén para sefialar,
pulsar, y desplazar iconos y otros datos de la pantalla, en lugar de
escribir palabras y frases.

El World Wide Web es un ejemplo de un IGU disefiado para facilitar
la navegacion en Internet.

IGU es en realidad un modelo mental permanente, es decir una
representacion cognitiva o conceptualizacion que el usuario hace
del sistema. Por ello se han de mantener las reglas, los criterios
en la operatividad, la imagen parcial o total, etc. Una incoherencia
de disefio puede aportar pérdidas de eficacia del propio contenido
que se quiera dar. Ya que el elemento principal de este interfaz
es la pantalla, se tendré especial cuidado en su organizacion, com-
binando Informacién, elementos de interaccion y la informacion
interactiva.

La IGU fue mejorandose hasta el punto de permitir que un compu-
tador (antes patrimonio de fisicos 0 matematicos) pueda ser utiliza-
do por casi cualquier persona. Mucho de ello se debe a Apple, que
continud los trabajos de Alan Kay en Xerox con la invencion del
mouse, las ventanas y menus.

La IGU requiere, en si misma, un esfuerzo mental independiente
del contenido que nos muestre. El usuario ademas de entender
el mensaje, ha de comprender la mecanica y la operativa que le
ofrece la interfaz. (sintaxis, 6rdenes, cddigos, abreviaciones, ico-
nos...). Todo esto supone una carga de memoria sumada por el
usuario. Un buen sistema, por tanto, ha de requerir menos esfuer-
zos mentales de manejo del interfaz y concentrar la atencion en
el contenido que quiere transmitir.

Con el fin de que esta carga de memoria sea minimizada, es muy
importante establecer un sistema de ayudas adecuado. Las ayudas
de interfaz, se basaran sobre todo en la operativa y la aclaracion
de funciones de los elementos visuales o0 acusticos.

Las caracteristicas basicas a conseguir con la interfaz, se podrian
sintetizar en:

- Facilidad de aprendizaje y uso.

- Representacion permanente de un contexto de accion (fondo).
- El objeto de interés ha de ser de facil identificacion.

- Disefio ergondmico (barra de acciones o iconos, preferentemente
ala derecha)

- Las interacciones se basaran en acciones fisicas sobre elementos
de cddigo visual o auditivo (iconos, imagenes, mensajes...) antes
que en selecciones de tipo menu con sintaxis y 6rdenes.

- Las operaciones seran rapidas y reversibles, con efectos inme-
diatos.

- Tratamiento del error bien cuidado y adecuado al nivel de usuario
y contenidos trabajados.
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4.3.

INTERNET

Ya que el elemento principal de IGU es la pantalla del computador,
se tendréa especial cuidado en su organizacion, combinando Infor-
macién, elementos de interaccién y la informacion interactiva.

La tipografia es un factor importante de la interfaz. Se procurara
la combinacion de textos en letras mayusculas y mindsculas, pro-
curando no mezclar en pantalla més de dos tipos y tres medidas
diferentes de letra.

La integracion de recursos multimedia es muy importante. El peso
del sitio recae sobre el animador, con la intencion de que el usuario
se identifique con él. También es necesario el tratamiento del au-

MULTIMEDIA

Se suele utilizar el término "multimedia” para referirse al uso de
multiples tipos de informacion (textos, graficos, sonido, imagenes
fijas y en movimiento, etc.) a través de un sistema informatico. Sin
embargo, para que se pueda hablar realmente de tecnologia
multimedia estos medios de comunicacion deben estar integrados
a un todo coherente, dar informacion al usuario en tiempo real y
permitir la interactividad por parte del usuario.

Lainterrelacion entre el usuario y el sistema informético se produce
a través del hipertexto y de la hipermedia. El hipertexto permite
la interrelacion entre partes o archivos completos de texto.
Mientras que la hipermedia vincula cualquier tipo de archivo (video,
sonido, etc.), con cualquiera de los otros existentes en la aplicacion
multimedia. Un ejemplo de uso de la hipermedia se encuentra en
el sistema de navegacion de las paginas Web de la red Internet:
el usuario, seleccionando un elemento de los disponibles en una
pantalla determinada, consigue ampliar la informacién que disponia
hasta ese momento. Por ejemplo, si selecciona una palabra sensible

dio con efectos especiales y musicas escogidas para las diferentes
partes del sitio.

El tratamiento del color es otro aspecto importante. Si bien el
disefio de trabajo sobre la maqueta se realizara en "true color"
(16 millones de colores), la concrecion final se hara para un equipo
estandar de 256 colores. Otras alternativas supondrian cargar
excesivamente la ocupacion de espacio en la web, teniendo en
cuenta, ademas la extension que tienen los videos, las animaciones
y también el sonido. Por tanto, el ahorro de espacio seréa un factor
decisivo.

(hiperlink) aparecera una informacion adicional de dicha palabra,
mientras que si selecciona un icono que representa un altavoz, el
resultado sera escuchar una musica, sonido o voz; si el icono
seleccionado representa un video, se reproducira el video o
animacion; a continuacion, tal vez aparezcan nuevos elementos
posibles de seleccionar que proporcione mas informacién al
usuario.

Las posibilidades de interrelacién del usuario con la aplicacién
informatica dependen del sistema de navegacion que el autor de
ésta haya previsto. Navegar por una aplicacion multimedia significa
que el usuario puede moverse por la aplicacion con mayor o menor
libertad. Existen varias formas de navegacion:

- Limitando la interaccion del usuario con la aplicacion, de manera
que se comienza en un punto y se avanza hasta el final como en
las paginas de un libro.
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INTERNET

- Ofreciendo al usuario al principio de la aplicacién un menu con
distintas opciones por las que pueda optar, siendo éste quien deci-
de sobre el orden en que se va a mover o navegar por la aplicacion.

- Permitiendo total libertad al usuario para moverse de un punto
a otro de la aplicacion.

- Una combinacion de las modalidades anteriores es la forma de
navegacion mas habitual en las aplicaciones multimedia actuales.

En multimedia la informacion aparece en forma de eventos, es de-
cir, unidades basicas de informacién con un principio y un fin, que
pueden adoptar la forma de locuciones, videos, animaciones, textos,
etc. Los eventos vienen predeterminados por el autor de la aplica-
cion, si bien el usuario puede finalizarlos en cualquier momento
y volverlos a reproducir cuando lo desee (si asi esta previsto por
el autor de la aplicacion).

4.3.1. Componentes multimedia

Una de las caracteristicas de la multimedia es el presentar informa-
cion a través de distintos tipos de medios de comunicacion, aprove-
chando al maximo las posibilidades expresivas de los mismos. A
estos medios (texto, imagen fija y en movimiento, sonido, etc.) se
les denomina componentes multimedia. Para que haya un aprove-
chamiento efectivo en los componentes multimedia, es necesario
valorar y estudiar cuidadosamente el propdsito y el significado dé
cada uno de ellos dentro de la aplicacion multimedia.

a. Texto

A pesar de que en las aplicaciones multimedia existe una tendencia,
cada vez mayor, a transmitir la informacidn a través de imagenes
y sonido, el texto forma parte de cualquier aplicacion multimedia
sin que pueda ser reemplazado totalmente por otros componentes.

Esto es asi porque el texto escrito, ademas de su funcién puramente
informativa, se comporta como elemento visual y como complemen-
to de la informacion iconica a la que hace més concreta e inteligi-
ble. Como elemento visual, y dado que los caracteres se pueden
presentar en multiples tipos, colores y tamafios, favorece la lectura,
centra la atencion, resalta la informacion clave y afiade objetividad
al mensaje.

Como complemento a la informacion iconica, el texto refuerza el
contenido de la misma haciéndola méas concreta y restando polise-
mia al mensaje. En este sentido, para reducir la polisemia de las
iméagenes, el texto se usa en tres vertientes: para afianzar la recep-
cién del mensaje iconico (redundancia), para asegurar una mejor
comprensién aportando méas datos (complemento) y para inducir
a la reflexién (elemento de oposicion).

b. Sonido

La incorporacion de sonido en el computador fue el elemento de
distincion de los primitivos entornos multimedia. Actualmente es
impensable una aplicacion multimedia en la que no intervenga un
minimo de sonido: mdsica, voz locucién y/o efectos sonoros.

Entre los cometidos que cumple la musica en una aplicacion multi-
media, se pueden citar los siguientes:

- Motivar atrayendo y fijando la atencién del usuario.

- Secuenciar los contenidos separando bloques, pantallas, eventos
y secuencias.

- Llenar huecos de locucién (DC Rom) y acompafiar a imagenes
aisladas.

Los efectos sonoros acompafian a las imagenes, fijas o en movi-
miento, bien con los mismos cometidos que la musica, o caracteri-
zando la imagen y dando mas realismo a la aplicacion.
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INTERNET

Existen distintas técnicas para generar sonido, siendo las mas co-
munes: la digitalizacion de sonido y la interfaz MIDI.

La digitalizacion de sonido consiste en obtener una "fotografia" de
un sonido existente a través de la modulacién de cédigos de pulsos.

c. Imagen

La imagen es un elemento expresivo fundamental en los sistemas
multimedia, teniendo como mision esencial la de ilustrar y explicar
el contenido del mensaje que se quiere transmitir. Dentro de las
iméagenes hay que distinguir entre imagenes dindmicas e imagenes
estaticas. Las imagenes dindmicas pueden ser, a su vez:

a) Video (imagen real).

b) Animacion: Efectos visuales, Objetos en movimiento, Realidad
virtual, Morphing.

Las iméagenes reales en movimiento, con caracter documental o
argumental, pueden proceder de tres fuentes: camara de video,
sefial de television (digitalizacion directa) y cinta de video (digita-
lizacién indirecta).

Los objetos en movimiento mediante animaciones y los efectos vi-
suales (transiciones, desvanecimientos, acercamiento, etc.) estan
presentes en la mayoria de las aplicaciones multimedia actuales,
debiendo estar cuidadosamente planificados para mantener la a-
tencion del usuario en los puntos de la aplicacidon que se quieran
destacar.

Un caso especial de animacion es el morphing o metamorfosis.

Se trata de un efecto particular en que una imagen fija o0 en movi-
miento se transforma en otra. El proceso mas sencillo es la fundi-
cion de una imagen sobre otra tratando Unicamente las tonalidades
colores, pero sin cambiar los rasgos fisicos. Sin embargo, el verda-

dero, morphing se produce cuando una imagen se transforma
gradualmente en otra totalmente nueva.

Las iméagenes fijas tienen una enorme importancia en el entorno
multimedia, pues por si mismas son capaces de transmitir una
informacion completa y ademas permiten su combinacién con o-
tros componentes de caracter explicativo (sonido, texto). Las imé&-
genes fijas pueden ser fotografias, ilustraciones, fotogramas, re-
presentaciones graficas, etc.

En los entornos multimedia las Imagenes, tanto 2D (dos dimen-
siones) como 3D (tres dimensiones), estan teniendo un protagonis-
mo muy importante gracias al avance tecnoldgico de las tarjetas
gréficas de los computadores, que permiten una elevada calidad
a un precio muy asequible, mejorando significativamente la calidad
de las aplicaciones multimedia més recientes.

Dentro de las imagenes fijas destacan por su importancia las re-
presentaciones gréficas, ya que presentan informacion cuantificada
que facilita la comprensién de los datos y permiten las comparacio-
nes.

d. Color

El color tiene un impacto principal sobre la interaccion humano-
computador. De acuerdo a Murch? , investigador en factores hu-
manos, "el color puede ser una herramienta poderosa para mejorar
la utilidad de un despliegue de informacién en una amplia variedad
de &reas si el color es usado adecuadamente. Inversamente, el
uso inapropiado del color puede seriamente reducir la funcionalidad
de un sistema de despliegue”. El color es un componente principal
en las IGUs. Debido a la proliferacién de aplicaciones IGU en PCs,
Macs, y estaciones de trabajo Linux, el examen del color es pertinen-
te a la interaccion humano-computador (human computer interac-
tion, HCI).

2 Taylor, J. M., and Murch, G. M. The Effective Use of Color in Visual Displays: Text and Graphics Applications. Color Research and Applications Vol. 11 Supplement
(1986), pp. S3-10. Extraido de http://www.acm.org/crossroads/espanol/xrds3-3/color.html
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INTERNET

El uso de color apropiado puede ayudar a la memoria del usuario
y facilitar la formacion de modelos mentales efectivos. Sin embargo,
el uso inefectivo del color puede degradar el desempefio de una
aplicacion y disminuir la satisfaccion del usuario. Debido a estos
factores, el uso efectivo del color en interfaces de computador es
un importante topico en HCI que requiere ser examinado cuando
consideramos el disefio de una interfaz, y que profundizaremos
mas adelante.

e. Navegacion e interactividad
Conviene tener en cuenta los siguientes aspectos:

- Mapa de navegacién: buena estructuracién de la web que permita
acceder bien a los contenidos, actividades, niveles y prestaciones
en general.

- Sistema de navegacion: entrono transparente que permite que
el usuario tenga el control. Eficaz pero sin llamar la atencion sobre
si mismos.

S| HERRAMIENTAS DE COMUNICACION VISUAL

Para comunicarnos nos valemos del lenguaje, dentro del cual la
unidad minima es el signo, el que a su vez se divide operativamente
en significante (la representacion en si) y en significado (el conte-
nido que se le asigna).

Todo signo tiene un significado referencial o denotativo. La deno-
tacion es la relacion por medio de la cual cada concepto o significado

- Velocidad entre usuario y la pagina: la velocidad debe ser adecuada
segun el usuario.

- Andlisis de respuestas: que sea avanzado y, por ejemplo, ignore
diferencias no significativas entre lo tecleado por el usuario y las
respuestas esperadas.

- Ejecucion: la ejecucién del sitio debe ser fiable, sin errores de
funcionamiento y debe detectar la ausencia de los periféricos ne-
cesarios.

- Originalidad y uso de tecnologia avanzada: Resulta deseable que
las paginas presenten entornos originales, bien diferenciados de
otras, y que utilicen las crecientes potencialidades del computador
y de las tecnologias multimedia e hipertexto en general.

- Capacidad de motivacion: Para que la experiencia sea significativa
es necesario que el contenido sea potencialmente significativo
para el usuario.

- Adecuacion a los usuarios: Se deben tomar en cuenta las carac-
teristicas de las personas a las que se pretende llegar.

se refiere a un objeto, un hecho, o una idea. Ademas de denotar,
frecuentemente los signos poseen un valor que se les afiade al
de su propio significado, y que van variando segun las distintas
realidades historico-culturales, lo que se denomina connotacion.

No existe un limite preciso en donde termina el mensaje denotado
y donde comienza el mensaje connotado. Asi como el significado
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5.1.

5.1

HERRAMIENTAS DE COMUNICACION VISUAL

denotativo depende de la relacién signo-referente, el significado
connotativo depende de la relacion signo-usuario, ya que para de-
codificar un mensaje, el receptor debe recurrir a procesos intelec-
tuales vinculados con su competencia cognitiva y sensitiva, puesto
que las interpretaciones no solo se dan a nivel de raciocinio, sino
que también de lo emotivo, porque obligan al destinatario del men-
saje a posicionarse ideoldgicamente frente al mensaje.

RELACION ENTRE TEXTO E IMAGEN

Toda imagen es polisémica, ya que subyacente a sus significantes
posee una cadena flotante de significados. En la funcién de anclaje,
el texto guia al lector entre los significados de la imagen, le hace
evitar unos y recibir otros. A nivel del mensaje denotativo el anclaje

RETORICA DE LA IMAGEN

El objetivo de potenciar el mensaje consiste en que el receptor to-
mara frente al mismo una posicion activa, de compromiso ideolé-
gico, e incluso podra llegar a madificar ciertos habitos en su con-
ducta. La funcion de la retdrica es esencialmente la persuasion,
es decir, tratar de convencer al receptor de que no existe mas
gue una eleccién razonable, a través de valores emotivos.

Los recursos que se utilizan para operar sobre la imagen reciben
el nombre de figuras retoricas. En ellas se enfrentan dos niveles
del lenguaje: el propio y el figurado. La figura es la que posibilita
el transito de uno a otro. Constituye una alteracion del uso normal
del lenguaje y tiene el propdsito de hacer més efectiva la comuni-
cacion.

Toda imagen esta cargada, en mayor o menor grado, de contenido
retorico, por lo que la sociedad crea maneras de anclar ese entra-
mado de significados, tanto controlando el contexto como la situa-
cion de lectura o el grupo de receptores al que nos dirigimos, ya
que la propia intencién en comunicacion se va a sumar a la subje-
tividad del receptor.

verbal actla como guia de identificacién. A nivel del mensaje con-
notativo el anclaje verbal actiia como guia de interpretacién. El
anclaje puede ser ideolégico y ésta es, sin duda, su funcién principal.

Cada signo tiene dos aspectos: significante (su forma) y significa-
do (el contenido), lo que genera dos grupos de figuras retoricas:

Las sintacticas, que operan por medio de la forma del signo.

Las semanticas, que atienden a los significados.

La forma y el significado estan en permanente juego interactivo
y en el caso de las figuras se da una constante jerarquizacion de
una sobre la otra.
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HERRAMIENTAS DE COMUNICACION VISUAL

5.2.1. Figuras sintacticas

Estas figuras regulan el ordenamiento y la disposicion de los ele-
mentos de la composicién visual, son aquéllas que componen la

sintaxis visual. Operan a través de diversas maneras de ordenar
los signos con fines semanticos particulares y hacen referencia

a lo denotativo (primera significacion).

Podemos ordenar estas figuras en cinco grupos, determinados
por los distintos modos de organizar formalmente la composicién:

Transpositivas: Se basan en una alteracion del orden normal, o

sea, del orden esperado, ya sea visual o verbal. En el campo visual
son ejemplos de orden preestablecido: el eje axial, el constructo

horizontal-vertical y la secuencia de lectura. Se caracterizan por
la omisién de nexos y la supresion de las coordinaciones entre los
elementos.

Privativas: Consisten en suprimir parte de laimagen, que finalmente
se sobreentiende de acuerdo con el contexto. Muchas veces se
perciben como ilustracion de escenas fantasticas. Visualmente,
esta figura denominada “elipsis” es la inversa de la repeticion.

La supresion de elementos puede referirse a:
- Los elementos accesorios que acompafian al producto
- El producto mismo
- Los personajes del retrato visual

Cuando se omite intencionalmente el hacer una apologia sobre
las cualidades del producto porgue se considera que con la sim-
ple mostracion se esta diciendo mucho mas, se esta en presen-
cia de una tautologia.

Repetitivas: La reiteracion es sintoma de interés, de emocion o
énfasis, atrae la atencion y hace més intenso el significado.

La resonancia emotiva del primer elemento resulta incrementa-
da en el segundo. No es necesaria la reiteracion de elementos
absolutamente idénticos, basta con que la repeticion sea lo bastante
clara como para ser individualizada.

Las figuras repetitivas se basan en operaciones de:
- Simple reiteracion
- Acumulacién
- Gradacion

Acentuativas: La acentuacién es un recurso netamente grafico.
Consiste en destacar un elemento o parte de él por medios dife-
rentes: color, textura, nitidez, cambio de forma, cambio de pro-
porcién, contraste, etc.

Tipogramas: Cuando el juego tipogréfico alude Gnicamente a una
composicién determinada, se denomina tipograma o logograma.
Sin impedir que sostenga algun tipo de significado, el valor resi-
de en lo sint4ctico, en lo denotativo, donde predomina el valor es-
tético de la composicion sobre el aspecto significativo. La lectu-
ra del texto no mantiene la orientacion tradicional de izquierda a
derecha, sino que se cumple segun varios movimientos diferen-
tes que imprimen un ritmo especial al tiempo de lectura requerido
por todo escrito. Se asimila mas bien a la contemplacién plasti-
ca que a la lectura alfabética propiamente dicha.

5.2.2. Figuras semanticas

Las figuras semanticas tienen por objeto el significado. Apelan al
valor que la cosa remite pero van mucho mas alla de la simple
muestra del valor real de la imagen. Tiene valor principal el sig-
nificado a partir de un referente. Se piensa en un contenido a par-
tir del cual se pretende llegar al sujeto receptor. Comprometen
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HERRAMIENTAS DE COMUNICACION VISUAL

mas directamente al destinatario, crean actitudes, promueven
respuestas, sentimientos y emociones.

Hacen referencia a lo connotativo, se dirigen a la cualidad del refe-
rente, a las distintas notas particulares, propias de cada uno. Es-
tas figuras se ordenan en cinco grupos, segun los distintos mo-
dos de relacionar los significados.

Contrarias: Consisten en la unién de referentes opuestos, se ba-
san en una contraposicién de dos ideas o pensamientos. Es una
asociacioén por contraste, por choque, para dar mayor relieve al

mensaje. Se cuestiona el principio de la contradiccion resaltando
lo que se pretende por yuxtaposicion de lo contrario con la inten-
cién de percibir mejor sus diferencias y las peculiaridades de ca-
da uno.

Cuanto mas fuerte sea la oposicion, mas nitido, mas individualizado
serd el mensaje. Las figuras contrarias se presentan en el humo-
rismo, tomando la forma de la ironia.

Comparativas: Se basan en la comparacion de referentes. Esta
comparacion se esquematiza en un juego de similitudes y diferen-
cias, es decir, en el poder fragmentador de la mente para poder
ver y expresar distintos aspectos de una realidad unitaria.

Existen diferentes factores que se toman en cuenta para efectuar
comparaciones y también existen diferentes formas de compa-
rar dichos aspectos. Los modos mas comunes de comparacion
son:

- Hipérbole: Es una comparacion desmesurada, fuera de limite y
medida. Implica una exageracion de términos, ya sea en senti-
do positivo o0 negativo, un aumento o disminucion de elementos
en relacion con un punto de comparacion.

- Metéafora: Consiste en una traslacion de sentido. Las cosas se
presentan por su aspecto menos conocido o habitual y cobran

un valor que, de otro modo, nunca alcanzaran. Lo que enrigque-
ce a un elemento de la metafora es todo aquello que le era aje-
nay que el otro elemento le aporta desde su mundo.

Puede haber una comparacion o una fusion de elementos, ya
que se llega, a veces, a suprimir la mencion del objeto real.

Afirma la identidad absoluta entre dos cosas que coinciden sé-
lo en un punto inesencial, cuya semenjanza acentla la deseme-
janza real entre ellas. Se usan para eludir el nombre de lo coti-
diano.

- Personificaciones: En este caso se comparan elementos animales,
fantasticos o inanimados con los seres humanos, para lo cual
se les atribuye la palabra, vida o accion. La personificacion o pro-
sopopeya es la técnica usada en la creacion de dibujos animados,
donde se otorga vida humana (voz, sentimientos y actitudes) a
seres fantasticos o animales.

Sustitutivas: Es la sustitucion de un referente por otro. Hay dos
tipos de relaciones en que se fundamenta la sustitucion.

- Relacion de contigliidad: metonimia: En la metonimia no hay ni
semejanza ni inclusion, sino una relacion de contigiidad. Lo im-
portante es la intencion, el sentido figurado. La relacion de con-
tiguidad puede darse en el tiempo, en el espacio, 0 a través de
una relacion de causa-efecto.

- Relacion de inclusion: sinécdoque: Se sustituye un elemento por
otro en base a una relacion de inclusion. Se basa en una rela-
cion de “mas por menos”, del “todo por la parte”. Expresa una
decision selectiva y postula el realce de un elemento entre to-
das las posibles descomposiciones de un objeto.

Secuenciales: Estas figuras se basan en el desarrollo de una se-
rie de componentes, los cuales se relacionan entre si progresi-
vamente. Implican la aparicion de uno o varios elementos o per-
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HERRAMIENTAS DE COMUNICACION VISUAL

sonajes, en calidad de protagonistas, que ilustran el desarrollo de
una situacion. La secuencia estda muy relacionada con el tiempo.

Un caso muy frecuente dentro de estas figuras es el “enigma”, el
cual retarda la aparicion de un elemento del mensaje mediante
incidentes que sdélo guardan con él relacion de contigliidad. Otro
caso lo constituye el “racconto” donde hay un personaje que re-
lata una historia o situacion pasada; este tipo de figuras son muy
utilizadas en cine y television.

Gags tipograficos: Los gags son instrumentos tipograficos con
valor semantico muy enfatizado; aluden y representan una signi-
ficacién determinada. Alteran la caligrafia para que la letra tam-
bién signifique.

Cuando la representacion ha sido lograda la comprension se re-
suelve en términos de una doble captacion visual, las dos vias tra-

5.3. LEYES PRECEPTUALES

Cada signo se caracteriza por la presencia de un elemento percep-
tible (significante) y por un elemento no perceptible (significado).

La percepcion de los objetos: Todas las percepciones comienzan
por los ojos, permitiéndonos tener una mayor capacidad de recuer-
do de las iméagenes que de las palabras, ya que las primeras son
mas caracteristicas y, por lo tanto mas faciles de recordar.

La percepcion esta condicionada por el aprendizaje o conocimiento
previo que tengamos de los objetos. Nuestro cerebro tiene tenden-
cia a ubicar los elementos dentro de los parametros referenciales
gue nos hemos construidos a través de la experiencia previa o co-
nocimiento. Hay varios factores que influyen en la percepcion, co-
mo son:

zan una trayectoria convergente en un solo punto: el concepto. La
vista efectda la reconstruccion alfabética.

Se propone una palabra para que no s6lo sea leida sino que consti-
tuya un objeto de percepcién visual y auditiva. En la palabra se su-
perponen dos escrituras que se asisten reciprocamente. La inter-
pretacion queda asegurada por un sistema alfabético que sustenta
la transcripcion ideografica, mientras que el signo se robustece
mediante el refuerzo semantico que le asegura la presencia gra-
fica de laimagen del objeto. Si bien la transcripcion es parcialmen-
te iconica, no sustituye al signo alfabético, sino que lo incorpora
a su fisonomia.

Los gags no se ubican dentro de un tipo de figuras retéricas puesto
que se adaptan a cada una de ellas, segln se basen en operacio-
nes de comparacion, oposicién, sustitucion o secuenciales.

a. La agrupacion: tendemos a organizar los elementos que perci-
bimos en torno a conjuntos significativos organizados. Tenemos
varias formas de agrupacion:

Por proximidad (la cercania de los distintos elementos nos
hace tender a agruparlos).

Por semejanza (cuando los elementos son parecidos o iguales
también tendemos a agruparlos).

Por continuidad (nuestra percepcién crea continuidad
significativa, como en las tramas de una imagen).

Por simetria (para que los elementos formen figuras conocidas).
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b. Percepcion figura-fondo: percibimos los elementos separados
del fondo, aunque también podemos tener la percepcion contraria,
percibir el fondo como figura (muy habitual en los juegos de negativo
Yy positivo).

c. Percepcion de contorno: El contorno es precisamente lo que
nos hace distinguir o separar la figura del fondo. Esta marcado
por un cambio de color o de saturacién del mismo.

d. Pregnancia: Tendemos a rellenar aquellos huecos de informacién
gue nos faltan para completar el objeto. La pregnancia nos permite
completar la vision fisica que tiene nuestra retina.

5.3.1. La percepcion en lo visual

En la comunicacion visual el disefiador tendra que tener en cuenta
tanto la vertiente psicolégica de la percepcion humana como las
significaciones culturales que pueden tener ciertos elementos.

El disefiador gréafico debe distribuir los elementos en funcion de

una estructura interna que tenga una significacion, guia o intencion
coincidente con el mensaje que se quiera transmitir. Esta estructura
serd la responsable de la eleccion cromatica y su intencionalidad

TECNICAS DE COMUNICACION VISUAL

Las técnicas visuales ofrecen al disefiador una amplia paleta de
medios para la expresion visual del contenido. A continuacion se
detallan las principales técnicas que desarrolla Donis A. Dondis
en su libro “La sintaxis de la imagen”,

expresiva, de la eleccion de las imagenes o de la disposicion de
los bloques de texto.

Algunos factores psicoldgicos que debemos conocer son:

a. El equilibrio: El receptor tiene necesidad de buscar el equilibrio
de la composicién y los ejes en los cuales descansa. El desequilibrio
crea provocacion e inestabilidad. Por lo que hay que analizar que
es lo que se quiere transmitir al receptor y con respecto a esto
crear una composicion determinada.

b. La referencia horizontal: Necesitamos ver que los objetos o
partes que forman una composicion estan de alguna manera apo-
yados. La parte inferior se vera mejor que la superior, ya que sera
donde se constituya la base.

¢. Angulo inferior izquierdo: Los habitos de lectura occidentales
propician que la atencion se centre mas en la parte izquierda y en
concreto en la inferior izquierda.

d. Relajamiento-tension: Psicolégicamente cuando tenemos una
composicién equilibrada, simétrica o predecible; sin embargo
gene-raremos tension en el receptor si no es capaz de encontrar
una l6gica visual en la composicion que le presentamos.

- Equilibrio / Inestabilidad

Su importancia se basa en el funcionamiento de la percepcién
humanay en la intensa necesidad de equilibrio, que se manifiesta
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HERRAMIENTAS DE COMUNICACION VISUAL

tanto en disefio como en la reaccion ante una declaracion visual.
Su opuesto sobre un espectro continuo es la inestabilidad. El equi-
librio es una estrategia de disefio en la que hay un centro de grave-
dad a medio camino entre dos pesos. La inestabilidad es la ausencia
de equilibrio y da lugar a formulaciones visuales muy provocadoras
e inquietantes.

- Simetria / Asimetria

El equilibrio se puede lograr en una declaracion visual de dos ma-
neras, simétrica y asimétricamente. La simetria es el equilibrio
axial. Estamos entonces ante formulaciones visuales totalmente
resueltas en las que a cada unidad situada a un lado de la linea
central corresponde exactamente a otra en el lado opuesto. Es
totalmente légico y sencillo, pero puede resultar estatico y aburrido.
El equilibrio en composiciones asimétricas es complicado, porque
requiere ajustar muchos pesos visuales, pero resulta interesante
y de rica variedad.

- Regularidad / Irregularidad

La regularidad en el disefio consiste en favorecer la uniformidad
de elementos, el desarrollo de un orden basado en algin principio
0 método respecto al cual no se permiten desviaciones. Su opuesta
es lairregularidad que, como estrategia de disefio, realza lo ines-
perado y lo insdlito, sin ajustarse a ningdn plan descifrable.

- Simplicidad / Complejidad

El orden contribuye considerablemente a la sintesis visual de la
simplicidad, técnica visual que impone el caracter directo y simple

de la forma elemental, libre de complicaciones o elaboraciones
secundarias. La formulacion opuesta es la complejidad, que implica
una complicacion visual debido a la presencia de numerosas uni-
dades y fuerzas elementales, que da lugar a un dificil proceso de
organizacion de significado.

- Unidad / Fragmentacion

La unidad es un equilibrio adecuado de elementos diversos en una
totalidad que es perceptible visualmente. La coleccién de numerosas
unidades debe ensamblarse tan perfectamente, que se perciba
y considere como un objeto Unico. La fragmentacion es la descom-
posicién de los elementos y unidades de un disefio en piezas sepa-
radas que se relacionen entre si, pero conserven su caracter in-
dividual.

- Economia / Profusion

La economia es una ordenacion visual frugal y juiciosa en la utiliza-
cion de elementos. La profusion esta muy recargada y tiende a la
presentacion de adiciones discursivas, detalladas e inacabables

al disefio basico que, idealmente ablandan y embellecen mediante
la ornamentacion. La profusion es una técnica visualmente enri-

quecedora que va asociada al poder y a la riqueza; en cambio, la

economia es visualmente fundamental y realza aspectos conser-
vadores y reticentes de lo puro.

- Reticencia / Exageracion

La reticencia es una aproximacion de gran comedimiento que per-
sigue una respuesta maxima del espectador ante elementos mini-
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HERRAMIENTAS DE COMUNICACION VISUAL

mos. La reticencia en su estudiado intento de engendrar grandes
efectos es laimagen especular de su opuesto visual, la exageracion.
Ambas y cada una a su manera, se toma grandes libertades en
la manipulacion de los detalles visuales.

- Predictibilidad / Espontaneidad

La predictibilidad sugiere un orden o un plan muy convencional, ya
sea a través de la experiencia, de la observacion o de la razon.
Hemos de prever de antemano lo que sera too el mensaje visual,
basandonos para ello en un minimo de informacion. La esponta-
neidad, en cambio, se caracteriza por una falta aparente de plan.
Es una técnica de gran carga emotiva, impulsiva y desbordante.

- Actividad 7/ Pasividad

La actividad debe reflejar el movimiento mediante la representacion
o la sugestion. La postura enérgica y viva de una técnica visual ac-
tiva resulta profundamente modificada en la fuerza inmévil de la

técnica de representacion estatica de pasividad que produce, me-
diante un equilibrio absoluto, un efecto de aquiescencia y reposo.

- Sutileza / Audacia

La sutileza es la técnica que establece una distincién afinada, rehu-
yendo toda obviedad o energia de propositos. Aunque la sutileza
indica una aproximacion visual de gran delicadeza y refinamiento,
debe utilizarse muy inteligentemente para conseguir soluciones
ingeniosas. La audacia es, por su misma naturaleza, una técnica
obvia. El disefiador debe usarla con atrevimiento, seguridad y con-
fianza, pues su proposito es conseguir una visibilidad 6ptima.

- Neutralidad /7 Acento

Afirmar que un disefio puede tener un aspecto neutral, parece ca-
si una contradiccion en sus términos, pero lo cierto es que hay

ocasiones en que el marco menos provocador para una declaracion
visual puede ser el mas eficaz para vencer la resistencia o incluso
la beligerancia del observador. La atmésfera de neutralidad es
perturbada en un punto por el acento, que consiste en realzar in-
tensamente una sola cosa contra un fondo uniforme.

- Transparencia / Opacidad

Las técnicas opuestas de la transparencia y la opacidad se definen
fisicamente una a otra: la primera implica un detalle visual a través
del cual es posible ver, de modo que lo que estéa detras es percibido
por el 0jo; la segunda, es justamente lo contrario, el bloqueo y la
ocultacion de elementos visuales.

- Coherencia / Variacién

La coherencia es la técnica de expresar la compatibilidad visual
desarrollando una composicion dominada por una aproximacion
tematica uniforme y consonante. Si la estrategia del mensaje exige
cambios y elaboraciones, la técnica de la variacion permite la di-
versidad y la variedad. Pero la variacion refleja en la composicion
visual el uso de ese mismo fenémeno en la composicion musical,
en el sentido de que las mutaciones estan controladas por un te-
ma dominante.

- Realismo 7/ Distorsion

El realismo es la técnica natural de la camara, la opcion del artista.
Nuestra experiencia visual y natural de las cosas es el modelo del
realismo en las artes visuales, cuyo empleo puede recurrir a nume-
rosos trucos y convenciones calculadas para reproducir las mismas
claves visuales que el ojo transmite al cerebro. La distorsién fuerza
el realismo y pretende controlar sus efectos desviandose de los

contornos regulares y, a veces, también de la forma auténtica. Es
una técnica que responde a un intenso propdsito y que, bien mane-
jada, produce respuestas también muy intensas.
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- Plana 7/ Profunda

Estas dos técnicas visuales se rigen fundamentalmente por el uso
o la ausencia de perspectiva y se ven forzadas por la reproduccion
fiel de informacion ambiental, mediante la imitacion de los efectos
de luz y sombras propicios del claroscuro, para sugerir o eliminar
la apariencia natural de la dimensién.

- Singularidad 7 Yuxtaposicién

La singularidad consiste en centrar la composicién en un tema
asilado e independiente, que no cuenta con el apoyo de ninglin
otro estimulo visual, sea particular o general. El principal efecto
de esta técnica es la transmision de un énfasis especifico. La yux-
taposicion expresa la interaccion de estimulos visuales situando
al menos dos claves juntas y activando la comparacion relacional.

- Secuencialidad ZAleatoriedad

Una disposicion secuencial en el disefio esté basada en la respuesta
compositiva a un plan de presentacién que se dispone en un orden
I6gico. La ordenacién puede responder a una formula, pero por lo

ELEMENTOS BASICOS DE LA COMUNICACION VISUAL

Los elementos visuales constituyen la sustancia basica de lo que
vemos y su nimero es reducido: punto, linea, contorno, direccion,
tono, color, textura, dimension, escala y movimiento.

Gran parte de lo que sabemos acerca de la interaccion y el efecto
de la percepcion humana sobre el significado visual se lo debemos

general entrafia una serie de cosas dispuestas segun un esquema
ritmico. La técnica aleatoria da la impresion de una falta de plan,
de una desorganizacion planificada o de una presentacion accidental
de la informacion visual.

- Agudeza / Difusividad

La agudeza estéa intimamente ligada a la claridad del estado fisico
y a la claridad de expresion. Mediante el uso de contornos netos
y de la precision, el efecto final es nitido y facil de interpretar. La
difusividad es blanda, no aspira a la precision, pero crea mas am-
biente, mas sentimiento y mas calor.

- Continuidad / Episodicidad

La continuidad se define por una serie de conexiones visuales inin-
terrumpidas, que resultan particularmente importantes en cualquier
declaracién visual unificada. Las técnicas episddicas de la expresién
visual expresan la desconexion o, al menos, conexiones muy débiles.
Es una técnica que refuerza el caracter individual de las partes
constitutivas de un todo, sin abandonar completamente el signifi-
cado global.

a los estudios y experimentos de la sicologia de la Gestalt. Su base
tedrica es la conviccion de que abordar la comprensién y el analisis
de cualquier sistema requiere reconocer que el sistema (u objeto,
acontecimiento, etc.) como un todo estéa constituido por partes

interactuantes que pueden aislarse y observarse en completa in-
dependencia para después recomponerse en un todo. Cualquier
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hecho o trabajo visual es un ejemplo incomparable de esta tesis,
pues fue pensado inicialmente como una totalidad equilibrada y
perfectamente unida. Podemos analizar cualquier obra visual des-
de muchos puntos de vista; uno de los més reveladores consiste
en descomponerla en sus elementos constituyentes para compren-
der mejor el conjunto. Este proceso puede proporcionarnos visiones
profundas de la naturaleza de cualquier medio visual asi como de
la obra individual y la previsualizacién y constitucion de una declara-
cion visual, sin excluir la interpenetracion y la respuesta a ella.

Para analizar y comprender la estructura total de un lenguaje es
util centrarse en los elementos visuales, uno por uno, a fin de com-
prender mejor sus cualidades especificas.

- Punto

Es la unidad méas simple, irreductiblemente minima, de comunicacion
visual. En la naturaleza, la redondez es la formulacion mas corriente,
siendo una rareza en el estado natural la recta o el cuadrado.
Cualquier punto tiene una fuerza visual grande de atraccion sobre
el 0jo, tanto si su existencia es natural o ha sido colocado ahi con
algun propésito.

Cuando vemos los puntos, éstos se conectan y por lo tanto son
capaces de dirigir la mirada. En gran cantidad yuxtapuestos, los
puntos crean la ilusion de tono o color que es el hecho visual en
que se basan los medios mecénicos para la reproduccién de cual-
quier tono continuo. La capacidad Unica de una serie de puntos
para guiar el ojo se intensifica cuanto mas proximos estan los
puntos entre si.

- Linea

Cuando los puntos estén tan proximos entre si que no pueden
reconocerse individualmente aumenta la sensacion de direcciona-

lidad y la cadena de puntos se convierte en otro elemento visual
distintivo: la linea. La linea puede definirse también como un punto
en movimiento o como la historia del movimiento de un punto.

La linea puede adoptar formas muy distintas para expresar diversas
cosas. Puede ser muy flexible e indisciplinada, como en los bocetos,
para aprovechar su espontaneidad expresiva. Puede ser muy deli-
cada, ondulada o audaz y burda. Puede ser vacilante, indecisa o
interrogante. Puede ser también personal, la linea expresa la inten-
cién del disefiador ademas de sus sentimientos y emociones, y lo
que es mas importante, su vison.

- Contorno

La linea describe un contorno. Hay tres contornos basicos; el cua-
drado, el circulo y el triangulo equilatero. Cada uno de ellos tiene
su caracter especifico y rasgos Unicos, ya cada uno se atribuye
gran cantidad de significados, unas veces mediante la asociacion,
otras mediante una adscripcién arbitraria y otras, a través de
nuestras propias percepciones psicoldgicas y fisioldgicas. Al cua-
drado se asocian significados de torpeza, honestidad, rectitud y
esmero; al triangulo, la accién, el conflicto y la tension; al circulo,
la infinitud, la calidez y la proteccién.

Todos los contornos basicos son fundamentales, figuras planas
y simples que pueden describirse y construirse facilmente, ya sea
por procedimientos visuales o verbales.

A partir de los contornos basicos derivamos mediante combina-
ciones y variaciones inacabables todas las formas fisicas de la na-
turaleza y de la imaginacion del hombre

- Direccién

Todos los contornos basicos expresan tres direcciones visuales
basicas y significativas: el cuadrado, la horizontal y la vertical; el
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triangulo, la diagonal; el circulo, la curva. Cada una de las direcciones
visuales tiene un fuerte significado asociativo y es una herramienta
valiosa para la confeccién de mensajes visuales. La referencia
horizontal-vertical constituye la referencia primaria del hombre
respecto a su bienestar y su maniobrabilidad. Su significado basico
no solo tiene que ver con la relacion entre el organismo humano
y el entorno sino también con la estabilidad en todas las cuestiones
visuales. No sélo facilita el equilibrio del hombre sino también el
de todas las cosas que se construyen y disefian. La direccion dia-
gonal tiene una importancia grande como referencia directa a la
idea de estabilidad. Es la formulacion opuesta, es la fuerza direc-
cional mas inestable y, en consecuencia, la formulacion visual mas
provocadora. Su significado es amenazador y casi literalmente su-
bversivo. Las fuerzas direccionales curvas tienen significados aso-
ciados al encuadramiento, la repeticion y el calor. Todas las fuerzas
direccionales son muy importantes para la intencién compositiva
dirigida a un efecto y un significado final.

-Tono

Los bordes en que la linea se usa para representar de modo apro-
ximado o detallado suelen aparecer en forma de yuxtaposicion de
tonos, es decir, de intensidades de oscuridad o claridad del objeto
visto. Vemos gracias a la presencia o ausencia relativa de luz, pero
la luz no es uniforme en el entorno ya sea su fuente el sol, la luna
o los aparatos artificiales. Las variaciones de luz, o sea el tono,

constituyen el medio con el que distinguimos dpticamente la com-
plicada informacion visual del entorno. En otras palabras, vemos
lo oscuro porque esta préximo o se superpone a lo claro, y viceversa.

Entre la oscuridad y la luz existen en la naturaleza mdltiples grada-
ciones sutiles que quedan severamente limitadas en los medios
humanos para la reproduccion de la naturaleza en el arte o el cine.

Vivimos en un mundo dimensional y el tono es uno de los mejores

instrumentos de que dispone el visualizador paraindicar y expresar
esa dimension. La perspectiva es el método de producir muchos
efectos visuales especiales de nuestro entorno natural, para repre-
sentar la tridimensionalidad que vemos en una forma gréfica bidi-
mensional. Utiliza muchos artificios para representar la distancia,
la masa, el punto de vista, el punto de fuga, la linea del horizonte,
el nivel del ojo, etc... Pero ni siquiera con la ayuda de la perspectiva
podria la linea crear la ilusion de una realidad si no recurriera
también al tono. La adicion de un fondo tonal refuerza la apariencia
de realidad, creando la sensacion de una luz reflejada y unas som-
bras. Este efecto es alin mas espectacular en los contornos senci-
llos y basicos como el circulo, que no podria tener una apariencia
volumétrica sin una informacion tonal.

La facilidad con que aceptamos la representacion visual monocro-
matica nos da la exacta medida de hasta qué punto es importante
el tono para nosotros, y lo que importa mas aun, de hasta qué
punto somos inconscientemente sensibles a los valores monétonos
y monocromos de nuestro entorno.

- Color

Mientras el tono esta relacionado con aspectos de nuestra super-
vivencia y es, en consecuencia, esencial para el organismo humano,
el color tiene una afinidad més intensa con las emociones. El color
esta cargado de informacion y es una de las experiencias visuales
mas penetrantes que todos tenemos en comun, por lo que consti-
tuye una valiosa fuente de comunicacion visual. Compartimos los
significados asociativos del color de los arboles, la hierba, el cielo,
la tierra, etc., en los que vemos colores que son para todos noso-
tros estimulos comunes. También conocemos el color rodeado
de una amplia categoria de significados simbélicos. Cada color
tiene numerosos significados asociativos y simbdlicos. Por ello, el
color nos ofrece un enorme vocabulario de gran utilidad en la alfa-
betidad visual.
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HERRAMIENTAS DE COMUNICACION VISUAL

Hay muchas teorias sobre el color, tanto el de la luz como el del
pigmento, se comportan de manera Unica, pero nuestro conoci-
miento de éste en la comunicacion visual va poco mas alla de la
recogida de observaciones, de nuestras reacciones ante él. No
existe un sistema unificado y definitivo de las relaciones mutuas
de los colores. Dada la importancia del color para este trabajo, se
analizara con mas detalle en el siguiente punto.

- Textura

La textura es el elemento visual que sirve frecuentemente de "do-
ble" de las cualidades de otro sentido, el tacto. Pero en realidad
la textura podemos apreciarla y reconocerla ya sea mediante el
tacto ya mediante la vista, 0 mediante ambos sentidos. Es posible
gue una textura no tenga ninguna cualidad tactil, y sélo las tenga
oOpticas, como las lineas de una pagina impresa, el dibujo de un te-
jido de punto o las tramas de un croquis. Cuando hay una textura
real, coexisten las cualidades tactiles y épticas, no como el tono
y el color que se unifican en un valor comparable y uniforme, sino
por separado y especificamente, permitiendo una sensacion indivi-
dual al ojo y a la mano, aunque proyectemos ambas sensaciones
en un significado fuertemente asociativo.

- Escala

Todos los elementos visuales tienen capacidad para modificar y
definirse unos a otros. Este proceso es en si mismo el elemento
llamado escala.

Cuando establecemos lo grande a través de lo pequefio, se puede
cambiar toda la escala con la introduccion de otra modificacion

visual. Es posible establecer una escala no sélo mediante el tamafio
relativo de las claves visuales, sino también mediante relaciones
con el campo visual o el entorno. En lo relativo a la escala, los re-
sultados visuales son fluidos y nunca absolutos, pues estan someti-

dos a muchas variables modificadoras. La medicion es parte inte-
gral de la escala, pero no resulta crucial. Mas importante es la
yuxtaposicion, lo que se coloca junto al objeto visual 0 el marco en
que éste esta colocado. Estos factores son mucho mas importantes.
El factor més decisivo en el establecimiento de la escala es la me-
dida del hombre mismo.

- Dimensién

La representacion de la dimension o representacion volumétrica
en formatos visuales bidimensionales depende también de la ilu-
sion. La dimension existe en el mundo real. La ilusion se refuerza
de muchas maneras, pero el artificio fundamental para simular la
dimension es la convencion técnica de la perspectiva. Los efectos
que produce la perspectiva pueden intensificarse mediante la ma-
nipulacion tonal del claroscuro, énfasis espectacular a base de

luces y sombras. La perspectiva tiene formulas exactas con nume-
rosas y complicadas reglas. Usa la linea para crear sus efectos,
pero su intencion Ultima es producir una sensacion de realidad.

- Movimiento

El elemento visual de movimiento, como el de la dimension, esta

presente en el modo visual con mucha mas frecuencia de lo que
se reconoce explicitamente. Pero el movimiento es probablemente
una de las fuerzas visuales mas predominantes en la experiencia
humana.

La sugestion de movimiento en formulaciones visuales estaticas
es dificil de conseguir sin distorsionar la realidad, pero esta implicita
en todo lo que vemos. Deriva de nuestra experiencia completa de
movimiento en la vida. En parte, esta accién contenida se proyecta
en la informacién visual estatica de una manera a la vez psicoldgica
y cinestética. Después de todo, las formas estaticas de las artes
visuales, al igual que el universo tonal del film acromatico que
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5.6.

HERRAMIENTAS DE COMUNICACION VISUAL

aceptamos con tanta facilidad, no son naturales en nuestra expe-
riencia. Ese mundo paralizado y congelado es lo mejor que pudimos
crear hasta el advenimiento de la imagen mdvil y su milagro de la
representacion del movimiento. Pero observemos que, incluso en
esta forma, no existe movimiento auténtico tal como lo conocemos;
este movimiento no es atribuible al medio sino al ojo del observador
en el que se da el fendmeno fisiolégico de la "persistencia de la vi-
sion”.

ESTRUCTURA DE USO DEL COLOR

La percepcion del color es la parte simple mas emotiva del proceso
visual, tiene una gran fuerza y puede emplearse para expresary
reforzar la informacion visual. El color no sélo tiene un significado
universalmente compartido a través de la experiencia, sino que
tiene también un valor independiente informativo a través de los
significados que se le adscriben simbdélicamente. Aparte del signi-
ficado cromético altamente transmisible, cada uno de nosotros
tiene sus preferencias crométicas personales y subjetivas. Elegimos
el color de nuestro entorno en la medida que nos es posible. Pero
escasea el pensamiento o la preocupacion analitica sobre los mé-
todos o motivaciones que empleamos para llegar a esas elecciones
personales en lo relativo al significado y el efecto del color.

El color tiene tres dimensiones que pueden definirse y medirse:

El tono: Es el matiz del color, es decir el color en si mismo, supone
su cualidad cromatica. Es la cualidad que define la mezcla de un
color con blanco y negro. Esté relacionado con la longitud de onda
de su radiacion. Segun su tonalidad se puede decir que un color
es rojo, amarillo, verde, etc. Aqui podemos hacer una division en-
tre: tonos calidos (rojo, amarillo y anaranjados), aquellos que se

Todos estos elementos, el punto, la linea, el contorno, la direccién,
el tono, el color, la textura, la escala, la dimensién y el movimiento
son los componentes irreductibles de los medios visuales. Son los
ingredientes basicos que utilizamos para el desarrollo del pensa-
miento y la comunicacion visual. Tienen la capacidad de transmitir
informacién de una forma facil y directa, mensajes comprensibles
sin esfuerzo para cualquiera que los vea.

asocian con la luz solar; y tonos frios (azul y verde), aquellos que
se asocian con el agua.

Los términos "calido" y "frio" se utilizan para calificar a aquellos
tonos que connotan dichas cualidades; estos términos se designan
por lo que denominamos "temperatura de color".

La brillantez: Tiene que ver con la intensidad o el nivel de energia.
Es la luminosidad de un color (la capacidad de reflejar el blanco),
es decir, el brillo. Alude a la claridad u oscuridad de un tono. Es
una condicion variable, que puede alterar fundamentalmente la
apariencia de un color. La luminosidad puede variar afiadiendo ne-
gro o blanco a un tono.

En general, con los tonos puros que tienen un valor méas luminoso
(amarillo, anaranjado, verde) se consiguen las mejores variantes
claras, mientras que los tonos puros que tienen normalmente un
valor normalmente menos luminoso (rojo, azul, violeta) ofrecen las
mejores variantes oscuras.

La saturacion: Esta relacionada con la pureza cromética o falta
de dilucion con el blanco. Constituye la pureza del color respecto
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HERRAMIENTAS DE COMUNICACION VISUAL

al gris, y depende de la cantidad de blanco presente. Cuanto mas
saturado esta un color, mas puro es y menos mezcla de gris posee.

Los colores menos saturados transmiten sensaciones tranquilas
y suaves, por el contrario los colores mas saturados transmiten
tension. Por otro lado tenemos también el concepto de matiz, que
es la mezcla de un color con otro; en este sentido se puede hablar
de rojo granate, de rojo anaranjado (que tenga una buena parte
de amarillo). Estas diferentes apreciaciones del color hacen muy
dificil una nomenclatura de aceptacién generalizada.

Ademas existen dos formas basicas compositivas del color. Una
de ellas es la armonia y la otra el contraste.

Armonizar: Significa coordinar los diferentes valores que el color
adquiere en una composicion, es decir, cuando en un esquema
todos los colores poseen una parte comun al resto de los colores
componentes. Armoénicas son las combinaciones en las que se u-
tilizan modulaciones de un mismo tono, o también de diferentes
tonos, pero que en su mezcla mantienen los unos parte de los
mismos pigmentos de los restantes.

En todas las armonias cromaticas, se pueden observar tres colo-
res: uno dominante, otro ténico y otro de mediacién. El tono domi-
nante, que es el mas neutro y de mayor extension (su funcién es
destacar los otros colores que conforman nuestra composicion).
El color ténico, normalmente en la gama del complementario del
dominante, es el mas potente en color y valor, y el de mediacion,
que su funcién es actuar como conciliador y modo de transicion

de los anteriores y suele tener una situacion en el circulo cromatico
préxima a la del color ténico.

La armonia més sencilla es aquella en la que se conjugan tonos

de la misma gama o de una misma parte del circulo, aunque puede
resultar un tanto carente de vivacidad. Segun diversas teorias la
sensacion de armonia o concordancia suscitada por una compo-

sicién gréfica tiene su origen exclusivamente en las relaciones y
en las proporciones de sus componentes cromaticos. Seria el re-
sultado de yuxtaponer colores equidistantes en el circulo cromatico
o colores afines entre si, o de tonos de la misma gama represen-
tados en gradaciones constantes, o del fuerte contraste entre to-
nos complementarios, o de los contrastes mas suavizados entre
un color saturado y otro no saturado y también de las relaciones
entre las superficies que se asignen a cada valor tonal de nuestra
composicion.

Cuando se trabaja con colores y tipos es importante consolidar
la armonia de los colores, una condicion derivada de la eleccion
de los tonos y de su orden sobre el campo visual. Los disefiadores
que trabajan con un ordenador pueden mezclar pinturas para cre-
ar nuevos tonos seleccionando mezclas de las gamas de colores
disponibles.

La mezcla de colores consiste simplemente en hallar relaciones
entre los tonos. Mezclar dos colores para dar un tercero.

La habilidad para hallar similitudes entre los tonos favorece en
gran medida el proceso de seleccién del color, pues permite com-
binar con armonia y equilibrio todos los colores de un disefio.

Contraste: Se produce cuando en una composicién los colores
no tienen nada en comun. Existen diferentes tipos de contraste:
contraste de tono (cuando utilizamos diversos tonos cromaticos);
contraste de claro / oscuro (el punto extremo esta representado
por blanco y negro); contraste de saturacién (se produce por la
modulacion de un tono puro saturado con blanco, con negro, con
gris, 0 con un color complementario); contraste de cantidad (contra-
posicion de lo grande y lo pequefio, de tal manera que ningun color
tenga preponderancia sobre otro); contraste simultaneo (se produ-
ce por lainfluencia que cada tono ejerce sobre los demas al yuxta-
ponerse a ellos en una composicion grafica); contraste entre com-
plementarios (para lograr algo mas armaénico conviene que uno
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HERRAMIENTAS DE COMUNICACION VISUAL

de ellos sea un color puro, y el otro esté modulado con blanco o

con negro. El tono puro debe ocupar una superficie muy limitada,
pues la extension de un color en una composicion debe ser inver-
samente proporcional a su intensidad); contraste entre tonos ca-
lidos y frios. (Por ejemplo, en un contraste de claro/oscuro: hay
uno o varios colores mas aproximados al blanco y uno o varios co-
lores més aproximados al negro).

5.6.1. Color como elemento expresivo

El color denotativo: Hablamos del color denotativo cuando es utili-
zado como representacion de la figura, es decir, incorporado a
las imagenes realistas de la fotografia o la ilustracion. En el color
denotativo podemos distinguir tres categorias: Iconico, saturado
y fantasioso, aunque siempre reconociendo la iconicidad de la
forma que se presenta.

- El color iconico: La expresividad cromaética en este caso ejerce
una funcién de aceleracion identificadora. El color es un elemento
esencial de la imagen realista ya que la forma incolora aporta
poca informacién en el desciframiento inmediato de las imagenes.
La adicion de un color natural acentla el efecto de realidad,
permitiendo que la identificacion sea mas rapida. Asi el color
ejerce una funcién de realismo que se superpone a la forma de
las cosas.

- El color saturado: Este es un cromatismo exaltado de la realidad,
mas brillante, mas pregnante. Son colores mas densos, mas
puros, mas luminosos. El color saturado obedece a la necesidad
creada por la fuerte competitividad de las imagenes que nos
rodean, donde la exageracion de los colores forma parte del
triunfo de las imagenes como espectaculo visual de nuestro en-
torno cotidiano. El mundo resulta més atractivo de esta forma.

- El color fantasioso: Otro matiz de la denotacion cromatica reali-
sta es el color fantasioso, en el que la fantasia o manipulacién
nace como una nueva forma expresiva. Por ejemplo las fotografias
solarizadas o coloreadas a mano, en las que no se altera la for-
ma, pero si el color.

El color connotativo: La connotacion es la accion de factores no
descriptivos, sino precisamente psicolégicos, simbdlicos o estéticos,
que suscitan un cierto clima y corresponden a amplias subjetivi-
dades. Es un componente estético que afecta a las sutilezas
perceptivas de la sensibilidad.

El color psicoldgico: Son las diferentes impresiones que emanan
del ambiente creado por el color, que pueden ser de calma, de re-
cogimiento, de plenitud, de alegria, opresién, violencia. La sicologia
de los colores fue ampliamente estudiada por Goethe, que examino
el efecto del color sobre los individuos:

1. El blanco: como el negro, se hallan en los extremos de la
gama de los grises. Tienen un valor limite, frecuentemente
extremos de brillo y de saturacion, y también un valor neutro
(ausencia de color). También es un valor latente capaz de
potenciar los otros colores vecinos.

2. El negro: es el simbolo del silencio, del misterio y, en ocasiones,
puede significar impuro y maligno. Confiere nobleza y elegancia,
sobre todo cuando es brillante.

3. El gris es el centro de todo, pero es un centro neutro y
pasivo, que simboliza la indecision y la ausencia de energia,
expresa duda y melancolia.

Simbdlicamente, el blanco y el negro, con sus gradaciones de
gris, son del color de la légica y de lo esencial: la forma. Por
otra parte, el blanco y el negro junto con el oro y plata, son los
colores del prestigio.
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HERRAMIENTAS DE COMUNICACION VISUAL

Los colores metalicos tienen una imagen lustrosa, adoptando
las cualidades de los metales que representan. Dan impresion
de frialdad metalica, pero también dan sensacién de brillantez,
lujo, elegancia, por su asociacion con la opulencia y los metales
preciosos. Una imitacién debe evocar la imagen subyacente
de valor, puesto que de lo contrario se conseguira un efecto
contraproducente, y dara la impresion de falsificacion.

4. El amarillo: es el color mas luminoso, mas calido y expansivo.
Es el color del sol, de la luz y del oro, y como tal es violento, in-
tenso y agudo. Suelen interpretarse como animados, joviales,
excitantes, afectivos e impulsivos. Esta también relacionado
con la naturaleza.

5. El anaranjado: mas que el rojo, posee una fuerza activa, ra-
diante y expansiva. Tiene un caracter acogedor, calido, estimu-
lante y una cualidad dindmica muy positiva y energética.

6. El rojo: significa la vitalidad, es el color de la sangre, de la
pasion, de la fuerza bruta y del fuego. Color fundamental, ligado
al principio de la vida, expresa la sensualidad, la virilidad, la e-
nergia; es alegre y agresivo. En general los rojos suelen ser
percibidos como osados, sociables, excitantes, potentes y pro-
tectores. Este color puede significar cdlera y agresividad. Asi
mismo se puede relacionar con la guerra, la sangre, la pasion,
el amor, el peligro, la fuerza, la energia.

7. El azul: es el simbolo de la profundidad. Inmaterial y frio, su-
scita una predisposicion favorable. La sensacion de placidez

que provoca el azul es distinta de la calma o reposo terrestres,
propios del verde. Es un color reservado y entra dentro de los
colores frios. Expresa armonia, amistad, fidelidad, serenidad,
sosiego y posee la virtud de crear la ilusién dptica de retroceder.
Este color se asocia con el cielo, el mar y el aire. El azul claro
puede sugerir optimismo. Cuanto mas se clarifica mas pierde
atraccion y se vuelve indiferente y vacio. Cuanto mas se oscurece

mas atrae hacia el infinito.

8. El violeta: es el color de la templanza, de la lucidez y de la
reflexion. Es mistico, melancdlico y podria representar también
la introversion. Cuando el violeta deriva el lila 0 morado, se a-
planay pierde su potencial de concentracién positiva. Cuando
tiende al pdrpura proyecta una sensacion de majestad.

9. El verde: es el color més tranquilo y sedante. Evoca la vege-
tacion, el frescor y la naturaleza. Es el color de la calma indife-
rente: no transmite alegria, tristeza o pasion. Cuando algo re-
verdece suscita la esperanza de una vida renovada. El verde
que tiende al amarillo, cobra fuerza activa y soleada; si en él
predomina el azul resulta mas sobrio y sofisticado.

10. El marron: es un color masculino, severo, confortable. Es
evocador del ambiente otofial y da la impresion de gravedad y
equilibrio. Es el color realista, tal vez porque es el color de la

tierra que pisamos.

Cada dimension del color esta relacionada con una reaccion dife-
rente. Por ejemplo, cuanto mas se satura un color, mayor es la
impresion de que el objeto se esta moviendo. Cuanto mas brillante
es el color, mayor es laimpresién de que el objeto esta mas cerca
de lo que en realidad estéa. Las tonalidades de la parte alta del es-
pectro (rojos, anaranjados, amarillos) suelen ser percibidas como
mas enérgicas y extravertidas, mientras que las de las partes ba-
jas (verdes, azules, purpuras) suelen parecer mas tranquilas e
introvertidas. Los verdes y los azules se perciben calmados, relaja-
dos y tranquilizantes. A la vez, los rojos, anaranjados, y amarillos
son percibidos como colores calidos, mientras que los azules, ver-
des y violetas son considerados colores frios. Las diferentes tona-
lidades también producen diferentes impresiones de distancia: un
objeto azul o verde parece mas lejano que un rojo, anaranjado o
marron.

V4

Ve

@)
O
o
@)
LLl
—
@)
8]
x
<
=
o
-
)
=
o
<
O




HERRAMIENTAS DE COMUNICACION VISUAL

El color simbdlico: es el color no en cuanto a su significado psico-
l6gico, sino como una significacion simbolica o codificacion cultural.

Un simbolo es un elemento sensible que esta en el lugar de algo
ausente, y que no hay entre ambos relacién convencional. Las re-
ligiones y las civilizaciones han hecho un uso intencionado del color.
El simbolismo de los colores es aplicado al &mbito comercial, publi-
cidad o comunicacién de productos.

El color esquematico: es el color extraido de su contexto, iconico
o denotativo, y considerarlo sélo en cuanto a materia cromatica.
Se convierte asf en una propiedad auténoma, utilizable para los
objetos de disefio y los mensajes gréficos. El color esquematico
es combinable infinitamente con todos sus tonos y matices, pero
siempre es color plano.

El color esquematico proviene de la heraldica, donde el color "distin-
tivo" de los escudos permitia identificar a los caballeros entre la
multitud.

Podemos encontrar éstas simbologias:

- Azul: le lealtad, la justicia, la fidelidad. La buena reputacion
y la nobleza.

- Rojo: significa el amor, audacia, valor, coraje, colera,
crueldad.

- Verde: el honor, la cortesia, el civismo, la esperanza y
el vigor.

- Parpura: representa la fe, la devocion, la templanzay la
castidad.

- Negro: luto, la afliccion.

- Dorado: la sabiduria, el amor, la fe, las virtudes cristianas
y la constancia.

- Plata o blanco: la prudencia, la inocencia, la verdad, la
esperanza y la felicidad.

- Anaranjado: inestabilidad, disimulo e hipocresia.
- Marrén: penitencia, pena, la traicion y la humildad.

Las combinaciones de colores también pueden evocar determina-
dos significados por su asociacion con las banderas nacionales.
Asi, en muchos productos se utiliza una combinacion de color que
nos puede evocar la nacionalidad de ese producto, haciendo méas
facil su identificacion y origen de produccion.

El color emblematico: Un color que se ha erigido en emblema pa-
ra su uso social. Se trata de un simbolismo préctico, utilitario, cre-
ado bajo el espiritu corporativista, para ayudar a identificar y me-
morizar, a través del emblema cromatico, las organizaciones, los
servicios publicos y las instituciones del entorno social.

El color sefalético: La variable sefialética saca del color toda su
potencia esquematica, para convertirse en la base del repertorio
signico de un codigo fuertemente sensitivo: el cédigo sefialético.

Se aplica para sefializar, es decir, para incluir sefiales al mensaje
gréfico para centrar la atencion en determinados puntos. Marca
la presenciay el rol de ellos. Estos colores siguen la sefializacién
utilizada en la circulacién rodada, en el cédigo aéreo y maritimo.

Se tratan, por tanto, de colores de alta saturacion y que son emple-
ados en su condicion de "planos”, en su grado de mayor esquema-
tizacion y visibilidad.
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HERRAMIENTAS DE COMUNICACION VISUAL

El color convencional: Se trata de usar el color en una absoluta

libertad de abstraccion, al margen de la representacion. Este no
esta orientado a la representacién mimética, sino que se aplica

para colorear diferentes superficies o grafismos del mensaje vi-

sual: las masas cromaticas en la relacion figura-fondo, donde las
primeras son figuras generalmente geométricas. Se busca aqui

una expresividad por el color, por ejemplo en las compaginaciones
tipogréficas, o cuando se colorean los esquemas, graficos estadis-
ticos, diagramas y otras visualizaciones esquematicas no sujetas
al codigo de la realidad ni a los cédigos comunes.

Construye, porgue todo color posee un significado propio, capaz
de comunicar una idea. El color no solo tiene un significado univer-
salmente compartido a través de la experiencia, sino que tiene
también un valor independiente informativo a través de los signifi-
cados que se le adscriben simbdlicamente.

5.6.2. Fundamentos del Color para Web

Para entender el potencial del color en las interfaces, necesitamos
examinar algunas caracteristicas fundamentales de la percepcion
del color. Las caracteristicas fundamentales primarias incluyen
varios modelos de color, el sistema visual humano, principios fisio-
l6gicos del color y efectos del color tales como las ilusiones y las
combinaciones del color.

Hay varios modelos de color que son organizados en dos divisiones
basicas. Estas divisiones son los modelos basados en la percepcion
y los modelos basados en el despliegue. Como pudiera pensarse
de estos nombres, el primero es organizado similarmente a la
manera como percibimos el color y el segundo esta basado en
las caracteristicas de un dispositivo de despliegue.

Los modelos basados en la percepcion son conocidos como HSV

(Matiz/Hue, Saturacion/ Saturation y Valor/Value) y el HLS (Hue,
Light/luz y Saturation). El Matiz es la composicion de la longitud
de onda espectral de color que produce los colores que vemos
tales como el anaranjado, azul, etc. La Saturacion (chroma) es la
pureza relativa del color sobre una escala del gris al tono mas vi-
brante del color particular. El Valor es la fuerza u oscuridad del
color. La Claridad también referida como brillantez, se refiere a
la cantidad de energia luminosa que crea el color. El sistema HSV
esta basado en el sistema de color Munsell usado por artistas,
disefiadores y fabricantes. El HLS fue desarrollado por Tektronix
en 1978 para proporcionar un modelo mas perceptual que el mo-
delo de Tektronix que se estaba usando en ese tiempo basado en
despliegues.

Los modelos mas comunes basados en despliegues son el RGB
(Red-Green-Blue) y el YIQ/YUV. EI RGB es usado para el despliegue
en monitores de computador y el YIQ/ZYUV es usado para trans-
mision de television.

Todos los colores presentados en un computador deben ser tras-
ladados dentro del espacio del color RGB. Desafortunadamente,
no hay un mapeo uno a uno de los modelos basados perceptual-
mente a los modelos basados en despliegue. Este hecho puede
explicar algunas de las dificultades encontradas cuando tratamos
de recrear justamente el color correcto para una interfaz de pan-
talla. No es siempre posible obtener la sombra exacta.

El ojo humano contiene una lente y una retina. La retina contiene
receptores sensitivos a la luz conocidos como bastones y conos.
El propdsito primario de los bastones es proporcionar vision de

noche, mientras que los conos trabajan en niveles mas altos de

intensidad de la luz. Los conos contienen fotopigmentos, también
conocidos como fotorreceptores, los cuales son sensitivos al rojo,
al verde o al azul. De acuerdo con Murch, aproximadamente 64%
de los conos contienen fotopigmentos rojos, 32% contiene verdes
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HERRAMIENTAS DE COMUNICACION VISUAL

y solamente alrededor de 2% contienen fotopigmentos azules. Las
propiedades fisiologicas del sistema nervioso dictan la sensacion
del color. Los humanos son sensitivos a un rango de longitudes
de onda. En las longitudes de onda no coloreadas, el color es el
resultado de la interaccion de la luz y nuestro sistema nervioso.
Las longitudes de onda que producen colores diferentes son enfo-
cadas a distancias diferentes detras de la lente. La lente no trans-
mite todas las longitudes de onda de la misma manera, exhibiendo
menos sensibilidad a las longitudes de onda mas cortas, lo cual
tiene el efecto de absorber los azules. Inversamente, somos mas
sensitivos a las longitudes de onda mas largas, lo cual es exhibido
por una sensibilidad aumentada a los amarillos y anaranjados.

Consecuente a la organizacion fisica del ojo hay efectos interesantes
o ilusiones causadas por ciertas organizaciones de color o com-
binaciones. Debido a la falta de fotorreceptores azules, las lineas
azules delgadas (como el texto azul) tienden a verse borrosas, y

pequefios objetos azules tienden a desaparecer cuando tratamos
de enfocarlos. Los colores que difieren solamente por la cantidad
de azul no producen bordes claros. Por ejemplo, los colores con

la misma cantidad de verde y rojo que varian solamente en la can-
tidad del azul producen orillas borrosas. El contraste de colores

adyacentes puede crear una ilusion observada facilmente. El uso
inefectivo de los colores puede causar vibraciones y sombras; ima-
genes que distraen al usuario y pueden forzar la vista.

El uso adecuado del color comunica hechos e ideas mas rapida-
mente y mas estéticamente al usuario. El color también puede a-
yudar a desarrollar modelos mentales eficientes y factibles si se
siguen las siguientes pautas: simplicidad, consistencia, claridad
y lenguaje del color.

Simplicidad: La simplicidad es importante en el disefio de interfaces
a color. Existe una simplicidad inherente en el color la cual deberia
ser usada cuando se desarrolla el disefio. Los cuatro colores fisio-

l6gicamente primarios son el rojo, el verde, el amarillo y el azul.
Estos colores son faciles de aprender y recordar. Vinculando sig-
nificados practicos e intuitivos a estos colores simples cuando se
disefia una pantalla, el disefiador de la interfaz enriquece el desa-
rrollo del usuario con un modelo mental efectivo.

Mantener el esquema del color simple; segin Miller el nimero
magico para la memoria de corto plazo es siete mas menos dos.
Al usar color en las interfaces el nimero no debe exceder cinco
mas menos dos. El nimero de colores en la pantalla debera de
ser limitado en conformidad con lo anterior. Si el usuario es ago-
biado o confundido por demasiados colores compitiendo por su
atencién, es muy poco probable que él desarrolle un modelo mental
efectivo.

Conservar un mensaje sencillo. No sobrecargar el significado del
color vinculando mas de un concepto a un solo color. Los conceptos
diferentes deberan usar colores diferentes.

Consistencia: La consistencia es vital al asignar significados a los
colores. El orden intuitivo de los colores puede ayudar a establecer
consistencia intuitiva en el disefio. El orden espectral y perceptual
rojo, verde, amarillo, azul puede guiar el orden de los conceptos
vinculados a los colores. El rojo es primero en el orden espectral
y se enfoca en el frente, el verde y el amarillo se enfocan en medio,
mientras que el azul se enfoca en el fondo.

El color puede ser usado para codificar o agrupar piezas de infor-
macion. Esto ayuda a incrementar el nimero de piezas de informa-
cién gue un usuario puede retener en la memoria de corto plazo.
Es importante el ser consistente a la hora de agrupar informacion.
Evitar cambiar el significado de los colores para diferentes pantallas
en la interfaz.

Existen aspectos fisiologicos que impiden la consistencia en el uso
del color. Varios matices del mismo color deberan de ser eliminados

V4

Ve

@)
O
o
@)
LLl
—
@)
8]
x
<
=
o
-
)
=
o
<
O




HERRAMIENTAS DE COMUNICACION VISUAL

V4

por difieremttss comegitssedddaasEEste e s gxpEalaiadpte @itrto
para llos azuéss Lossdififeeatds smatites s elaad dsomoywiftifieses . , )
de distimgyiirymuotiosspeddamosseraenoocidinkpqoe| eisusuErio. Len’guaje de.CO_Ic_)r: El lenguaje de color es mportante en el uso
Si el conceptn es diftzesee ssaldbbanisspraokeesitiferdates! El de éste. Los individuos desarrollan un lenguaje de color conforme
disefiadior dtEeiitactlssadecoleesupepmacareditifentetes maduran, basandose en el uso comun y cultural. Debido a este
debido a lRvariimisordeetotiodekinl & Estasupdedeseseepebiioisios hecho, el simbolismo existente y el uso cultural del color deberan
por el usuanit Mo arEsstiteeattsy pktisigificirisespopdedara. de ser considerados al disefiar una interfaz.

al usuario a mal interpretaciones y a frustraciones.

Claridad: La claridad es también una pauta importante para usar
color. Experimentos han mostrado que el tiempo de busqueda pa-
ra encontrar una pieza de informacion es disminuido si el color
de esta pieza es conocido por anticipado, y si el color sélo se aplica
a esa pieza. Los colores de interfaz estandarizados deberan de
ser establecidos y usados a través del desarrollo. El uso claro y
conciso del color puede ayudar a los usuarios a encontrar piezas
de informacion més rapida y eficientemente. El aprendizaje puede
ser grandiosamente aumentado con el color, el cual ha probado
ser superior al blanco y negro por la efectividad en el tiempo de
proceso de informacion y por el rendimiento de memoria. La esté-
tica y lo atractivo de la interfaz son inherentemente aumentados
por el uso del color.

La usabilidad del sistema puede ser aumentada empleando colores
para agrupar informacion acerca de subsistemas y estructuras
y para afiadir dimensiones de cédigo a la interfaz. De hecho, los
errores en entendimiento y el uso de la interfaz pueden ser real-
mente reducidos usando color para dar claridad a los significados
y conceptos del sistema. El utilizar cédigos de color en mensajes
para el usuario podria reducir grandemente la mal interpretacion
y las respuestas incorrectas.

El rojo es un buen color para alertar a un usuario hacia un error.
El amarillo es apropiado para un mensaje de advertencia, y el verde
para mostrar un progreso positivo. El usar verde para mensajes
de error y el rojo para mensajes de estado positivo s6lo conducira

Finalmente, documentar los colores que se usan en la interfaz. El
codigo de colores para la documentacion en linea de la interfaz
reforzara conceptos que el disefiador quiere que el usuario desarro-
lle. El color puede tener un efecto significante (positivo o negativo)
al comunicar ideas al usuario. Utilizando la coordinacion correcta
de color se pueden enriquecer los datos que estan siendo presen-
tados al afiadirles otra dimensién o canal de informacién. Ademas,
la coordinacién de color enriquece la conceptualizacién a través
de agrupar y traer elementos a la atencién del usuario por asoci-
acion con modelos mentales existentes.

Para usar el color efectivamente se requiere una cuidadosa coor-
dinacién con los colores y sus niveles de intensidad asociados.
Usar la combinacion equivocada de colores para el fondo y para
el frente puede crear ilusiones que forzaran la vista. Si se utilizan
multiples colores puros o colores altamente saturados, el ojo hu-
mano tendra que reenfocar constantemente, causando fatiga a
éste. Si para el texto o lineas delgadas se utilizan colores que son
dificiles de enfocar, el sistema visual entero debera trabajar mas
fuerte, otra vez causando fatiga y estrés. El combinar colores para
producir efectos positivos requiere que se sigan técnicas concep-
tuales que son formuladas en interfaces sin color asi como algunas
reglas para el reconocimiento del color.

Para usar combinaciones de color, existen algunas reglas y suge-
rencias que son faciles de seguir. Murch da diez reglas simples
para crear buenas interfaces:
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- Evitar el despliegue simultaneo de colores espectralmente
extremos que estén altamente saturados.

- El color AZUL puro debera de ser descartado para el texto, lineas
delgadas y figuras pequefias.

- Evitar colores adyacentes que se diferencien solo por la cantidad
de azul que contienen.

- Los operadores de edad avanzada necesitan niveles mas altos
de brillo para distinguir los colores.

- Los colores cambian de apariencia a medida que el nivel de luz
ambiental cambia.

- La magnitud de un cambio detectable en el color varia a través
del espectro.

53| COMPOSICION FOTOGRAFICA

Entre las reglas para la composicion de una imagen estén las rela-
tivas a profundidad o perspectiva, detalle, punto de vista, tamafio
y escala, textura, forma y situacion. Factores que forman un todo
en la foto.

Lo expresivo de una foto, no son los detalles, sino su efectismo,
el cual no puede tener el mismo significado para todo el mundo,
pero si es efectiva, siempre encontrara personas que sabran
valorarla en su significado.

Otro de los factores mas importantes que conforman el conjunto
de la fotografia, es la composicion, seleccién y disposicion de suje-

- Es dificil enfocar hacia las orillas creadas solamente por el color.

- Bvitar utilizar el rojo y el verde en la periferia de despliegues a
gran escala.

- Los colores opuestos se ven bien juntos.

- Para los observadores que tienen deficiencias del color (ciegos
al color), se debe evitar hacer distinciones de un sélo color.

- Uno de los elementos méas importantes de usar el color efectiva-
mente es conocer al usuario, el ambiente de éste, y la tarea que
esta realizando. Esto es igualmente importante para la integracion
del color que para cualquier otra parte del disefio de la interfaz.

tos, en el &rea de la imagen fotografica, dando como resultado la
capacidad para comunicar algo.

Componer es igual a crear. La mayor parte de las buenas fotografias
han sido creadas, por tanto, si se quieren crear fotografias hay
que familiarizarse con algunos principios de la composicion.

La verdadera fuerza de una buena imagen radica en la combinacion
de un motivo y una composicién vigorosa; lo que se decide dejar
fuera de la imagen es tan importante como lo que se incluye en
ella.
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COMPOSICION FOTOGRAFICA

a. Encuadre

El ojo humano observa un espacio sin limites, pero en la camara
el encuadre estd limitado por cuatro lados. Por lo tanto es necesario
elegir lo que se quiere incluir y lo que vamos a excluir desde nuestro
marco fotogréfico, es decir dentro de nuestro fotograma, y tomar
la posicion respecto de los demas.

Encuadre simple: Podemos
afiadir un elemento extra en
una composicion, encuadran-
do el tema principal dentro
de una forma del primer pla-
no o del fondo. Un buen pro-
cedimiento, es disparar la
camara a través de una ven-
tana o similar, lo que aumen-
ta la profundidad y el equili-
brio de la composicion, lle-
gando a eliminar detalles in-
necesarios y cubrir cielos o primeros planos vacios. Otra forma
o posibilidad, serfa colocar el elemento principal en el primer plano
de forma que, exponiendo para un fondo mucho més luminoso se
forme una silueta. Estos encuadres, suelen exigir unos cuidados
de alineacioén entre un primer plano y el fondo.

Encuadre compuesto: Este
tipo de encuadre fotografico,
trata de ilustrar una imagen
dentro de otra. Es decir, en
la misma composicion un ele-
mento se encuadra con otro
dentro de la misma fotogra-
fia, haciéndolo destacar den-
tro de la misma.

El corte del encuadre: Tam-
bién el formato de la foto con-
diciona la imagen. Un encua-
dre horizontal, resalta el es-
pacio, uno vertical, la magni-
fica.

Tipos de planos

Cada tipo de plano se diferencia de los demés por aquello que
encuadra y cada tipo de encuadre determina el centro de atencion
y posee unas determinadas capacidades para la sugerencia
emocional basadas en la convencion, esto es, en el hecho de que
el espectador ya reconoce su particular gramatica debido a su
utilizacion.

Plano de detalle: Es un plano muy cer-
cano en el cual la cAmara nos muestra
un objeto, un detalle del mismo o un de-
talle de una persona o animal. Sirve para
recalcar la presencia de una cosa (gene-
ralmente de reducido tamafio) de forma
gue no pase desapercibida por el espec-
tador.

Su mala utilizacién provoca confusion y puede hacer perder la
atencion del espectador respecto a lo que esta viendo.

Primer plano: Enmarca el rostro del personaje y parte de los hom-
bros. Puede ser de dos tipos. Se le llama primer plano corto cuando
enmarca Unica-
mente la caray
primer plano lar- e
go cuando mues- |
tra una porcion
significativa de los
hombros.
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COMPOSICION FOTOGRAFICA

Es un plano que sirve para mostrar las emociones o estado animico
del personaje y sus reacciones ante lo que esta sucediendo. Su
uso nos acerca a la comprension de la psicologia del personaje
y nos lo hace més proximo.

Plano medio: Encuadra al personaje por

encima de la cintura. Nos lo muestra cer-
cano pero nos da mas pista sobre su per-
sona (como viste) y le resta, en ocasiones,
protagonismo. También permite la inclu-

sion de mas elementos en el cuadro (una
segunda persona por ejemplo).

Plano americano: También llamado plano
3/4. Encuadra a la persona desde la cabe-
za hasta las rodillas (aprox.) y se llama a-
mericano porque se utilizé con profusion
en los westerns ya que servia a la perfec-
cion para encuadrar al pistolero de turno
hasta la altura a la que llegaba su pistolera
atada al muslo. En este plano, ademas de
varios personajes, pueden aparecer més detalles del entorno en
el que se halla el personaje si bien el interés esta en la accion que
desarrolla el personaje principal.

Plano general: El personaje aparece de
cuerpo entero y rodeado por su entorno.
Puede o no haber més personajes. Puede
ser un plano general corto o largo (también
llamado gran plano general) segun la am-
plitud de lo que se encuadre. Un plano ge-
neral largo es muy adecuado para mostrar
una gran escena o un paisaje majestuoso.
Necesariamente, el interés en estos planos tan abiertos tiende
a abandonar las figuras de los personajes y a quedarse con el to-
do, con una globalidad frente a la individualidad. Sin embargo, en
ocasiones, pueden ser usados como recurso expresivo para des-
tacar, por ejemplo, la soledad de un personaje situando su pequefia
figura vista a lo lejos caminado por un desierto.

Angulacion del encuadre

Un motivo puede encuadrarse desde diversos angulos, acercandose
0 alejandose de éstos, desde arriba o desde abajo, las proporciones
y el fondo modifican la composicion.

Buscar un buen angulo para la toma fotogréfica, consiste en ace-
char a nuestra presa gréfica, y estar alerta de que cualquier pe-
quefio desplazamiento de poca distancia, puede generar compo-
siciones diferentes que seran mas o menos afortunadas.

El sujeto principal de la escena debe mostrar hacia la camara el
lado que nos interesa tomar, el cual puede ser segln la intencion
del fotografo, cualquiera de los muchos frentes que el tenga. Se
debe buscar el angulo de incidencia de la luz mas pertinente para
el concepto que deseamos comunicar, siendo con alguna frecuencia
la iluminacién mas apreciada, la semi-lateral, pero pudiendo ser
también cualquier otra.

Los planos anteriores al motivo que queremos destacar, deben
de estar limpios de cualquier otro elemento sobrante que interfieran
en su visualizacién, u ocupados por cuerpos que mas bien suplemen-
ten o resalten a este. Los planos mas lejanos del encuadre, deben
de ser concordantes, o por lo menos, neutros, con relacién a la
idea que queremos expresar.

Ahora bien, al margen de lo dicho y sin entrar en contradiccion
con ello, los &ngulos de toma se dividen en cuatro tipos, segun el
nivel de altura con respecto al motivo desde el cual se realicen,
teniendo cada uno de estos, su connotacion particular que debe
serconocida por el fotégrafo, para su utilizacion consciente.

Toma a Nivel: Es cuando la fotografia se realiza desde el mismo
nivel del objeto tomado, ni por encima ni por debajo de él. Sirve
para mostrar o describir algo de manera "natural" u "objetiva".

Toma en Picado: Es cuando la imagen se toma desde una posicién
mas alta que el objeto fotografiado, de arriba hacia abajo.

Debido a la perspectiva que se produce el motivo, se ve disminuido
en tamafio cuando se utilice sobre personas puede connotar en
algunos casos poca importancia, debilidad o humillacion.
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COMPOSICION FOTOGRAFICA

Toma en Contrapicado: Es cuando la fotografia se realiza desde al suelo, es decir, lo mas extremo posible de una toma en picado. )
un lugar més bajo que el motivo tomado, quedando este mas alto . ) o

que la cdmara. Debido a la perspectiva que se genera, el objeto Produce una grafica sin perspectiva, que puede ser muy descriptiva

se aprecia engrandecido visualmente, puede en algunos casos si se aplica a objetos pequerios, e inusual e interesante si se usa

connotar enaltecimiento, importancia o poder. con elementos grandes.

Toma en Cenital: Es cuando la imagen se toma en un angulo total-
mente de arriba hacia abajo, en posicién perpendicular con respecto
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DESARROLLO DE LOS NIVELES INTERIORES

La composicién, que en lo basico, respeta la grilla original, sufre

maodificaciones en la presentacion del contenido, el que como se
dijo anteriormente, es tratado como bajadas de prensa. Asi al in-
gresar al sitio, vemos tres titulares, correspondientes a las noticias
destacadas. Cada uno de estos esta compuesto por una imagen
cuadrangular relacionada con la noticia, por la fecha del suceso,

el titulo, y el signo “mas”, que indica que la noticia sigue. Asi el visi-
tante podra ingresar a la noticia pinchando la zona activa de cada
titular, o bien de manera lineal, leyéndolas segun el orden guiado
por las flechas, como en los niveles anteriores.

El espacio que tradicionalmente a lo largo de la web es utilizado
por el titulo del espacio (espacio superior derecho), es en esta
instancia es utilizado como boton para acceder a noticias anteriores.
En el segmento “noticias anteriores” se muestra un listado con
solo los titulares, sin fotografias, los que al igual que en el caso
anterior, pueden ser pinchados directamente o leerse en forma
lineal. Desde este espacio se puede regresar a las noticias desta-
cadas, mediante la “opcién volver”, ubicada en el mismo lugar de
“noticias anteriores”.
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Retomando las noticias destacadas, estas en su interior estan
diagramadas, también de modo similar a las noticias periodisticas
clasicas de periodicos y portales noticiosos, pues que este esquema
el usuario ya lo ha asimilado. Asi, la imagen de la pagina principal
que acompafa al titular, es ampliada en un 210%, variando leve-
mente el encuadre de uno més cerrado a uno mas abierto.

e Mirosot ke e — S
wtin || Qs - © - [x] [2) ()| Dosmets Yiorowmis @3- L BB | A
Dieceibn [E 7 16eIFLA NLEVOlindes ferd Har |

search | = News wea( cambing

0 se cumple 1a ley o se
castiga  las empresas”

Candidata planted qut
pusdan

PONTE AL DIA

[GES | £ T
wiwo *| Qe - Q- 4 [B) D] Pwowms Siroone @3- W - B | &
Dieceén [£] F11AeIFLA NUEVOindesc el =ax
search 5] News  wps ( Gmbling | Entertainment | pooks

volver
Trio music cal Lucybel:
“No basts con decir yo votaria por Bachelet, hay
que inscribirse en los registros electorales”.

€1 grupa musical Lucy ele Bache

NOTICIAS ANTERIORES
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La fotografia se ubica en el costado superior izquierdo del espacio
destinado al contenido segun la grilla. Junto a ella en el costado
superior derecho se disponen en orden descendente, el epigrafe,
el titular y la bajada. Todo lo anterior se enmarca en la parte supe-
rior del espacio. La parte inferior esta destinada para el cuerpo
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de la noticia.

Las noticias anteriores no poseen fotos ilustrativas, por lo que
solo se utiliza el epigrafe, el titular y el cuerpo de la noticia, propiame-
nte tal.

4.6. Nivel 6: paso a paso

Aqui se da a conocer el cronograma de actividades que la candidata
realizara, y se puede encontrar un registro fotografico de las acti-
vidades que ya ha realizado. “Paso a paso” invita a caminar junto
a la candidata, a encontrarse con ella en las distintas actividades
programadas para la semana.
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cronograma semanal
junio
midrcass 1
Reunién can sindicato de trabajadores de la salud
lugar: Centro de Convenciones del Edificia Diego Partales,
Santiage
hora: 18:30 hrs.
jueves 2
Diélogo con dirigentes y estudiantes catdlicos
Colegio de los Sagrados Corazones
Av, Chile-Espaha 1115, Pravidensia, Santiaga
15:45 frs.
Visita a Arica
nién en Universidad de Tarapaca
Salén de Honor Universidad de Tarapacé, Arice
17:30 hrs.
PASO A PASO
& Lista [ [Jdmec

La fotografia del nivel, muestra a Michelle Bachelet entre una mul-
titud de gente, mostrando solo su cuarto superior, pero su imagen

junto con ser destacada por el desenfoque dado al resto de la fo-
tografia, aparece resaltada por la iluminacién que recibe, brillo
que ademas le da un aura especial, con respecto al resto de la
gente que integra la imagen en un plano general. Esta fotografia
en particular transmite el magnetismo de la candidata, puesto
que todas las personas van en direccion hacia ella, convirtiéndose
asi en el centro focal de laimagen. El plano izquierdo posee un co-
lor magenta oscuro, combinando de esta manera con los tonos
rojos, magenta y negros, que sobresalen en la fotografia.

De esta manera, Bachelet invita a compartir junto a ella las distintas
actividades que realiza. Estas se presentan en forma de listado,
indicando fecha, lugar y hora de cada actividad.
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registro fetografico
de actividades pasadas

27 de mayo
Visita Escuela Basica Santa Fe

15 de mayo
"Fiesta del Deporte” en Pudahuel

10 de mayo
Dislogo ciudadano en lquique

27 de abril
Debate en Cancepcisn

coranograma samanal

PASO A PASO >

registro de actividades

=
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En este nivel también se incluye un registro fotografico con las
dis-tintas actividades realizadas, por medio de una serie de galerias,
gue se encuentran en “registro de actividades”. Dichas galerias
se presentan de forma similar a como en el nivel anterior se pre-
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-sentaron las noticias destacadas. Asf junto a una imagen escogida
de la actividad, aparece un texto descriptivo de la misma. Al hacer
clic en la zona activa, se accede a la galeria, en la cual se presentan
nueve miniaturas del suceso, dispuestas de forma ortogonal, las
gue se amplian al hacer clic sobre ellas, o bien pueden ser
recorridas en forma lineal.
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4.7. Nivel 7: tu opinién vale

Este es otro espacio de interaccion con la Candidata. Asi se le da
importancia a la opinion del usuario mediante encuestas, foros o
simplemente mediante un formulario de contacto.

La imagen de fondo del nivel, muestra a la candidata escuchando
atentamente a alguien, lo que se relaciona directamente con el
contenido del espacio. Ella aparece en un plano medio, mirando
de perfil hacia la parte inferior izquierda. En esta fotografia resalta
el color rojo del traje de Bachelet, color que por expresar sociabi-
lidad, es también el escogido para el plano izquierdo. Dicho plano
posee un recorte en su parte inferior, que coincide con las manos
de la candidata, dejando ver asi completamente su persona.

En general la diagramacién sigue los pardmetros generales del
sitio, pero por los contenidos del nivel, varia en cada parte de éste.
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Encuestas

c¢En qué deberia enfatizar principalmente
una politica eficaz para enfrentar el
problema de la desigualdad en Chile?

® Polticas ds fomento al smplea

O Majoraris cobarturs y calidad de educacion
® Pulttica de viviendas dignas y mejores barrios
® Ninguna de las anteriores

votar

var los resultados de la encuenta actual

ver encuestas anteriores

TU OPINION VALE
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El espacio de “encuestas”, se presenta como una encuesta tipo,
enunciandose en la parte superior, con letras de gran tamafio
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(bold, italic, cuerpo 18), la pregunta, bajo la cual se ubican las res-
puestas, cada una acompafiada de un campo radial (radio button),
para seleccionar la alternativa deseada. Bajo estas y alineado a

la derecha, se ubica el botdn de envio. Inmediatamente debajo de
él, también alineados a la izquierda, se dan las opciones de “ver

el resultado de la encuesta actual”, el que se presenta mediante
un gréfico de barras, y las “ver encuestas anteriores”. Todos los
elementos de este segmento, aparecen mediante un desvaneci-
miento invertido, salvo el botdn “enviar”, “ver el resultado de la en-
cuesta actual”y “ver encuestas anteriores”, que aparecen mediante
un desplazamiento, desde el borde izquierdo de la pagina hasta

situarse el su posicion.

3 » R . A - el > (B o i
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foro del dia

éEn qué deberfa enfatizar principalments
una politica eficaz para enfrentar el
problema de la desigualdad en Chile?

responder

4

encuesta

var respusstas

ver foras anteriores
fare

TU OPINION VALE contacto
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Para el “foro”, el tamafio y cuerpo de la pregunta es menor, para
darle espacio al campo de texto, en el que se contestara la pregunta.
El formato utilizado por el cuadro de introduccion de texto es dife-
rente al del resto de los campos de introduccion de texto, ya que
por tratarse de un foro, necesita programacion del tipo asp, jsp,
u otro similar, por lo que necesariamente debe incluirse un campo

de estas caracteristicas para que funcione el protocolo de transfe-
rencia de hipertexto. La secuencia en la que aparecen los objetos
en escena, en este caso es igual a la del item anterior, salvo el
boton “responder”, que al ser parte del protocolo de transferencia,
esta unido al cuadro de insercién de texto, apareciendo mediante
desplazamiento, solo las opciones de “ver respuestas” y “ver foros
anteriores”.
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Finalmente nos encontramos con un formulario de “contacto”.
Aqui, se delimitan tres espacios, uno para el nombre del usuario,
otro para la direccion de e-mail y el espacio correspondiente a los
comentarios. Los dos primeros estan indicados por el nombre,
propiamente tal, y por una linea punteada, congruente con las line-
as de separacion de botones del mend, que indica el espacio donde
colocar los datos. El cuadro de texto para los comentarios, se pre-
senta como un bloque mas oscuro, dentro del cual esta inserta
la opcién de multilinea para ingresar los textos que el visitante
quiera escribir. La aparicion de estos elementos, y del botén “en-
viar”, que se sitlia bajo el cuadro para el texto, alineado a la derecha
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del mismo, es mediante un desplazamiento de izquierda a derecha,
seguido de un despliegue del tipo persiana horizontal de las lineas
y el cuadro.

4.8. Nivel 8: vitrineando

En este nivel se encuentran las descargas que se pueden realizar
de la pagina, pero se le da un caréacter informal, por eso se utiliza
una palabra cologuial como vitrineando.
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La fotografia de este espacio, fue escogida pues la escena muestra
a la candidata comprando en una feria, dialogando con el vendedor
mientras éste le pasa unas manzanas, lo que se relaciona al con-
cepto de “vitrinear”. Resaltan en la composicion los colores rojos
del traje de Bachelet, y blanco del de una mujer que se encuentra
a su lado. Estos se combinan con el color morado del plano, el que
ademas se encuentra recortado por parte de la candidata.

Sobre este se disponen de manera ortogonal los elementos dis-
ponibles para ser descargados. Aquellos cuya descarga es multiple
(es decir descarga mas de un elemento) estan representados por
un icono alusivo al tipo de descarga. Asi en video, aparece una cé-
mara cinematografica, en fotografia, una camara fotogréfica, en
jingle, un parlante, y en documentos, una hoja de texto. El resto de
las descargas son representadas por miniaturas de las mismas.

4 9. Nivel 9: estamos conectados

Aqui se encuentran los links a otras paginas, por eso el nombre
del nivel, pues en este espacio el usuario se podra conectar a las
paginas de los partidos de la Concertacion. Asi se muestra también
la unidad de la colectividad, pues todos juntos abalan la candidatura
de Bachelet., junto con éstas, se agreg6 un link a la pagina de
SERVEL.
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tienen como objetivo dar los lineamientos de lo que deberia ser

Afiche de campafia, en el que
se destaca la incorporacion
de la direccion del sitio web.
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En la imagen, la candidata se encuentra en una visita, a un colegio, En el plano se disponen, los distintos links a modo de listado, sepa- 9 8
especificamente en un laboratorio computacional. Michelle Bache-  rados, como en el menu principal, por lineas punteadas. Junto a @) >
let, aparece en un plano americano, mirando a los estudiantes, esto, al costado izquierdo de cada nombre, aparece el logo del < @)
como lo haria una profesora. Los colores que predominan en la partido, o de la institucion (en el caso de SERVEL), haciendo las % ne
composicion son los derivados del amarillo y del negro. Por esto veces de vifieta. o al
el color elegido para el plano contiguo es el ocre. o
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Como complemento al desarrollo del sitio, se desarrollaron una un disefio integrado para la campafia. A su vez en cada una de o>

serie de piezas de disefio adicionales que se integran alaweb en  ellas se integra la direccién del sitio web, siendo formando éstas o

la seccién destinada a las descargas (vitrineando). Estas piezas parte de la estrategia de la difusion de la pagina. 2
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Fondo de Pantalla, disefiado para una
resolucion de 800x600px y 1024x768
px. Por tratarse de una pieza que se uti-
liza en el escritorio de los PC, se optd
por desrrollarla con una fotografia en
blanco y negro que no compite con los
elementos propios del escritorio.
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PRESUPUESTO

Planificacién y Disefio del Sitio: $1.400.939 Especificaciones: El costo de
desarrollo y disefio de cada

. nivel es de 8UF, lo que multi-
Aspectos de Programacion: . o
plicado por los diez niveles del

La programacion dellsitio esta desarroll_ada en sitio da un total de:

un 95% con tecnologia Flash Macromedia en su $1.400.939
version MX.

5 % con lenguaje ASP(Active Server Page).

Modelamiento de datos en Power Designer.

Desarrollo de la base de datos en MS Access

en version 2000

Envi6 de E-mail con tecnologia Cdonts
$ 600.469

Y TECNICO DEL PROYECTO

Total Valor Disefio y Programacion del Sitio:
$2.001.408

Servidor Web (www.ryimchile.cl):
Cuentas de correo POP3 50
Auto respondedores
Componente ASP Upload 3.0 instalado
Firewall Instalado
Panel de Control para cuentas de correo.
Active Server Page (ASP)+Soporte Linea
Antivirus para sus cuentas de e-mail
10 Cuentas FTP llimitadas 24 x 7
Subdominios ej: http://ventas.suempresa.cl
Enlace Nacional Fibra Optica 100 MB $110.000 (anual)
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Dominio sitio web (www.nic.cl): $20.170 (2 afios)

Total Desarrollo sitio web: $2.131.578 + Ilva $404.967
$2.536.545 (Iva incluido)




Para los partidos las campafias electorales implican presentar
a la ciudadania, en un escaso y breve periodo, un programa de
gobierno y grupos de candidatos con un conjunto de ofertas, que
guardan relacion con las demandas de la poblacion.

Actualmente, el electorado tiene un nivel de formacién,
supuestamente, mas elevado, siendo mucho mayor su acceso a
la informacion y a una diversidad de fuentes, entre las que destaca
Internet.

El uso estratégico y organizado de Internet puede hacer una
contribucién importante para que mas personas puedan oirse y
escucharse unos a otros, tener voz publica en el establecimiento
de la agenda y ver aumentada su habilidad de contribuir a la
resolucion de problemas publicos.

Internet afiade todo un nuevo arsenal de posibilidades para informar
a los electores, y esto se potencia en la medida que el disefio del
sitio se planifique e implemente de manera coherente.

En el caso especifico de este proyecto, que se desarrolld basandose
en la candidata de la Concertacion Michelle Bachelet, el gran
mérito se encuentra en la planificacion estratégica del disefio, la
gue, como ya se ha dicho, pretende generar una instancia de
didlogo multidireccional, entre el electorado y la abanderada,
aprovechando para esto, la empatia que la Sra. Bachelet logra
establecer con la ciudadania.

La propuesta que se presenta en este informe, pretende ser un
real aporte a la comunicacion politica via Internet. Esto, pues, junto
con la planificacion estratégica, la solucién de disefio a la que se
lleg6 al final del proceso, integra de manera, no antes vista, en
materia politica, la postura de la candidata, con un sistema que
acoge al usuario, tanto por su disefio como por su funcionalidad.
Asf esto se transforma en el gran valor agregado que la propuesta
entrega a la manera de hacer politica por Internet.

Es importante destacar, que politica no solo se hace en época de
elecciones. En tal sentido, en la medida que, se introduzca con
mayor fuerza la idea de establecer un didlogo abierto mediante
Internet, entre los actores politicos y el electorado, el disefio sera
una de las armas mas potentes en cuando a comunicacion politica
se refiere, pues no solo se trata de subir informacion a la web,
sino que estructurar ésta de tal manera, que le haga sentido al
ciudadano comdun, la oferta politica que se le entrega.

Finalmente, la utilizacion de Internet, y su caracter interactivo y
dinamico, supone una gran oportunidad para que la clase politica
interactde con la ciudadania y esté obligada a escuchar las
diferentes preferencias e inquietudes de los ciudadanos. Internet
puede tener un papel fundamental a la hora de "desintermediar"
el proceso politico originando una mayor participacion del publico
y una mayor confianza en los procesos democraticos.
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