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“Como formadora de opinion y constitutiva del campo politico, la prensa
puede cuestionar o consagrar aélites politicas y culturales, poner en tension
o legitimar practicas politicas, y construir su lugar en la esfera piiblica.”

Mirta Kircher
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Introduccion

Este proyecto de investigacion busca abrir la discusién
sobre la propaganda politica, presente en archivos de prensa
escrita chilena para podervisualizar la cantidad de informacién
de esta indole a la cual nos vemos enfrentados como sociedad,
permanentemente, pero sobretodo en afios de campafas pre-
sidenciales. La relacion existente entre el pblico consumidor
pasivo de propaganday los soportes emisores son un lineamiento
de este proyecto, el cual, mediante la recopilacion de avisos de
cuatro campafas presidenciales politicas (1999-2013) emitidos
en un medio de comunicacidon masiva como lo es el diario, cul-
minard en larealizacion de un mapeo colectivo realizado en una
instancia colaborativa.

El proyecto conlleva su realizacion completa en dos etapas,
dependientes una de la otra. La primera etapa va enfocada a
unainvestigacion basada en una metodologfa mixta, en la cual
se llevan a cabo las tareas de recopilacién, catastro y analisis de
los avisos de propaganda politica mencionados anteriormente,
justificando asf una falta al acceso de informacion de registro.

La segunda etapa, por su parte, involucra la realizacion de una
metodologia participativa mediante unainstancia tipo taller que
tiene lafinalidad de crear, a través del collage, unimaginario po-
litico sobre la situacién politico-social que atraviesa nuestro pafs.

Es por lo anterior que se decide separar en dos metodologias
distintas este proyecto, siendo la primera etapa una basadaenla
investigacion mixta, y lasegunda una basada en la metodologia
participativa; haciendo la diferencia entre los objetivos generales
y especificos, y tareas entre etapas para un mejor entendimiento
de la totalidad de este.



CAPITULO |

Investigacion






PARTE I

Aproximacion al problema
de investigacion



Mapa Conceptual

Con la finalidad de justificar y comprender de mejor
manera lainvestigacién, durante la etapainicial de planteamiento
del proyecto se trabajé con la realizacién de un mapa conceptual,
el cual tiene como punto de partida tres conceptos claves, cada
uno vinculado a una dimensién distinta (cognitiva, epistemio-
l6gicay lingliistica), abarcando un primer nivel de informacion
que logra entregar el mapa.

En unsegundo nivel deinformacion, se integran conceptos mas
especificos que pasan a ser tanto definiciones como antedecentes
del concepto que los contiene, complementando asi el contenido
tedrico presente en este.
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Objetivos

General

Analizar los avisos de propaganda politica de segunda vuelta
de las cuatro campanfas presidenciales de Chile entre los afios
1999-2013 presentes en el diario La Tercera.

Especificos
Registrar, a través del catastro, los avisos de propaganda pre-
sentes en el medio escogido de prensa escrita.

Clasificar por medio de tipologfas los avisos de propaganda
politica en prensa escrita.

Crear una metodologia de analisis de imagen para la obten-
cién de conclusiones cuantitativas de los avisos de propaganda.

Preguntas de Investigacion

sCuélesy cdmo son las formas de expresion de los avisos de
propaganda politica en tal periodo (1999-2013) en el soporte de
comunicaciéon masiva que son los diarios?

;Comosecrealaimagen piblica del candidato a través de los
avisos de propaganda politica?



Metodologia

Al estar este proyecto dividido en dos partes, se considera
la creacién de una metodologia para cada etapa mencionada. En
una primerainstancia, se utilizara un método mixto de investiga-
ciényaque“(..) implica un conjunto de procesos de recoleccion,
analisis y vinculacién de datos cuantitativos y cualitativos en un
mismo estudio o una serie de investigaciones para responder a
un planteamiento del problema.”

La primera etapa conlleva un proceso de seleccidén cuantitativa
de las muestras del material a analizar. En este caso, este se
compone de los avisos e insertos de propaganda politica durante
las campafas presidenciales de 1999, 2005, 2009 y 2013. Esta
etapa involucra las tareas de recopilacion, registro y andlisis de
las muestras, mediante el uso de tipologias para la creacion de
fichas de andlisis formal.

También se considera un proceso de entrevistas a sujetos clave
dentro del tema de propaganda politica, para aportar a la cons-
truccion del relato de la investigacion.

1 Hernandez Sampieri, R.,
Fernandez, C., Baptista, M.
Metodologiade laInvestigacién,
McGraw-Hill, Sexta Edicion.2014.
p.-532



Procesos Productivos

ETAPA ACTIVIDADES TAREAS
» Recopilacion de material grafico
Seleccién
CATASTRO Cuantitativa Registro de avisos de propaganda
1ay2avuelta
» Clasificacién por tipologias
Seleccion
Cualitativa Creacién de metodologfa
de andlisis
ANALISIS DE Entrevistas a sujetos claves expertos
CONTENIDO Método de
Andlisis Visual
Interpretacion del contenido
cuantitativa y cualitativamente
CIERRE PARTE| Redaccion final
INVESTIGACION , L _
Conclusiones etapa Complementacion paleta franja
de Investigacion electoral

Edicion fotografias de avisos
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Justificacion

Basandose en una revisién del estado del arte, se logra
dar a entender la existencia de una clara linea de investigacién
que abarca la tematica de la grafica politica chilena. Esta linea
logra exponer tanto visual como histéricamente los diferentes
soportes mediante los cuales se han logrado encontrar ejemplos
de grafica politica. Desde el mural hasta el afiche, se demuestran
los distintos alcances de soportes que han sido parte de la historia
graficay politica en Chile.

Distintos autores han tratado el tema de la grafica politica en Chile,
aportandoa lacreacién de estalinea de investigacion; libros tales
como Puiioy Letra: Movimiento Social y Comunicacion Grafica en Chile
(Castillo, Eduardo. 2006), que aporta su mirada desde el estudio
delagraficacallejeray suvinculaciéon alos movimientos sociales
en Chile; El afiche politico en Chile1970-2013 (Vico, Mauricio; Osses,
Mario. 2013), que logra reunir el material grafico de propaganda
politica tanto en periodos de dictadura como de democracia;
40 aiios del afiche politico en Chile: 1970-2011 (Vico, Mauricio; Vera,
Rodrigo. 2015), el cual conlleva la realizacion de una exposicion
del afiche politico; y Resistencia Grifica. Dictadura en Chile: AP] -
Tallersol (Cristi, Nicole; Manzi, Javiera. 2016), el cual habla sobre
lainexplorada época de oro del afiche politico en Chile.

Por otro lado, publicaciones sobre grafica politica como lo son
Visualidad y Revolucion: Una aproximacion comparada a la segunda
repiiblica espaiiola y la Unidad Popular en Chile (Vergara, Enrique;
Rey Fuentes, Juan. 2014), y La grafica como artefacto cultural. Una
aproximacion semidtica al cartel social en Chile (Vergara, Enrique.
2014) son claves en sefialar que es posible analizar elementos
graficos propios de la politica chilena, que varian tanto en su
soporte como en su tiempo histérico, pero que confluyen en
esta gran tematica.



El afiche politico se consagra como el soporte mediante el cual
se han instaurado cambios en el pafs, siendo una de las piezas
graficas de mayor valor cultural dentro de la ITnea investigativa
de la grafica politica chilena, y es por esto que la mayoria de los
autores mencionados anteriormente tratan el fenémeno del
afiche politico como soporte principal de la propaganda politica.

Actualmente, considerando la situacién vivida en Chile desde
el 18 de Octubre, se empezaron a generar cantidades de mate-
rial grafico de indole politico esparcido por sobre la ciudad, lo
cual demuestra una critica, desde la grafica visual, al podery a
nuestros representantes que lo ejercen. Lugares clave dentro de
la viralizacion de este material es el frontis del Centro Cultural
Gabriela Mistral, el cual se convirtié en lacunade algunas de las
expresiones mas compartidas durante estos meses, mediante
autores (tanto muralistas reconocidos como personas comunes)
que, sin necesariamente saberlo, estan aportando al imaginario
graficoy politico de Chile.

Especificamente, esta investigacion busca analizar una etapa
temporal en perfodo de democracia, en la cual se vieron pre-
sentes 4 campafas presidenciales (1999-2013) que contaron con
la divisién entre primera y segunda vuelta; entonces, se hace
evidente que los periodos temporales que abordan las investi-
gaciones sobre el afiche politico en Chile no contemplan, en su
totalidad, los avisos de propaganda politica insertos en un medio
de comunicaciéon masiva como lo es la prensa escrita en los afos
definidos anteriormente, creando asf una puerta de entrada
para que esta investigacion logre aportar a la construccién de
esta linea, esparciéndola a otros medios afines como lo sigue
siendo el papely latinta, para poder tener una clara vision de lo
que hasido la propaganda politica en Chile enlos Gltimos afios.
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Discusion Bibliografica



Durante los procesos eleccionarios existe un periodoen el
cual los candidatos deben exponerse al piblico, generar vinculos
con los potenciales votantes, y dan a conocer su programa y su
vision sobre los problemas actuales contingentes y nacionales.
Este periodo, conocido como campafia politica, es organizado,
en la mayoria de las ocasiones, por el partido politico detras
del candidato, utilizando los aportes del partido y/o comando
politico que respalda tanto como donantes externos para una
mayor difusién de la imagen del candidato a la presidencia.

Dicho perfodo es determinante en el curso de la eleccién, ya que
lafinalidad de la campafia es convencer al votante dudoso de su
preferencia;y paralograrlo es necesario tener clara laimagen del
candidato. La campafa presidencial, entonces, es acompafiada
por unavisualidad que resalta al candidato, consagrandolo como
el“ideal”porsobreel restoy, al servariados los soportes utilizados
para mostraresta grafica, se masifica laentrega de estos para asf
llegar a abarcar un mayor piblico objetivo.

La estrategia de comunicacion utilizada en las campafias presi-
denciales es, entonces, la propaganda politica. Esta se presenta
como un medio mediante el cual se presentan los candidatos
hacialasociedad, siendo fundamental en el proceso de elecciones
presidencialesya que, de cumplircon un correcto funcionamiento,
puede llegaratener como resultado un nuevo presidente electo.

Siendo su principal objetivo el persuadir al ciudadano, la pro-
paganda hace uso de diversos recursos, tanto graficos como
discursivos, para lograrsufiny poderinfluirala poblacién votante
de manera inherente.

Los medios de comunicaciéon, que Catalan define como “ins-
trumentos a través de los cuales se expresan ideas u opiniones,
(..) los pilares en que se sustentan son el escrito, la palabray la



2 Catalan, E. La Propaganda,
Instrumento de Presion Politica.
Santiago, Ediciones El Umbral.
1970.p.21

3 Ibid, p. 24

imagen. Es decir, los diarios, revistas y libros, etc; la radio, y el
cine y la television, son claves en la formacién de la opinién
plblica, y dentro de estos destaca la prensa escrita, ya que ha
sido el soporte mas consagrado en la historia de la propaganda
politica al ser uno de los primeros en los cuales se presentaron
avisos de alto valor.

Este medio, manipulado o no porélites, tiene la mision de informar
de maneraobjetivaasu lector, con el fin de formarunaopiniény
cuestionary/o posicionar a ciertos grupos sociales. Es asi como,
al enfrentarnos a avisos politicos de candidatos insertos en la
prensa escrita, srealmente se mantiene su misién de informar?.

La propagandase encuentrainsertaen lasociedad detal manera
quelosciudadanos nosedan cuentadelacantidad alacual son
expuestos dia a dia. Y cada ciertos afios, sale a flote de manera
politica para asi imponerse como un medio pasivo de presién,
ya que la razén por la cual se realizan los avisos insertos tanto
en medios escritos analogos como digitales no es solo informar,
sino que ademas es manipular, persuadiry presionar al lector (y
posible votante) para que logre establecer una clara preferencia
al momento de votar.

Catalan sefiala que:
“(...) lapropaganda, por consiguiente, influye en la actitud
fundamental del ser humano. En este sentido puede com-
pararsela con la educacién; pero las técnicas que emplea
habitualmente, y sobre todo, su designio de convencery
subyugar, sin formar, la hacen su antitesis.”

La constitucion de figuras politicas a través del uso de técnicas de
la propaganda hasido unade los temas histéricos mas comenta-
dos hastael diade hoy. Cdmo se lograron consagrar lasimagenes
plblicas de dictadores, presidentes o totalitaristas habla de lo



bienlograda que fueron esas estrategias visuales, de que a través
de unasimple foto, 0 afiche, o discurso se haya podido lograr ese
impetu nacionalista que ha llevado a figuras detestables hacia
el lugar mas alto dentro del poder de un Estado.

Al hablar de propaganda, nos referimos a
“(...) Latentativa para ejercerinfluenciaenlaopiniényen
la conducta de la sociedad, de manera que las personas
adopten una opiniény una conducta determinadas.™

Mural en Wonsan, Corea del Norte describiendo a un glorificado Kim I Sung (2008)
Autoria de yeowatzup, bajo licencia de Flickr Commons

4 Domenach, J. La Propaganda
Politica. 4th. ed. Buenos Aires,
Editorial Universitariade Buenos
Aires (EUDEBA).1950.p. 8.



5 Domenach, J; Op. Cit.p.3

Esasique la propaganda, aparte de algo tangible, es la
intencién de persuadiry manipularala poblacion. Hermanade
la publicidad, al parecerse en el sentido de querer influir en el
destinatario de esta, se diferencian en su finalidad. La publicidad
esta ligada a un sentido mas comercial, al querer vender algin
productoy generar la necesidad en el piblico.

Domenach deja clara esta diferencia al exponer que “(...) La pro-
paganda puede compararse con la publicidad en cuanto tiende
a crear, transformar o confirmar opiniones y usa algunos de los
medios propios de ésta; pero se distingue de ella porque persigue
un fin politicoy no comercial. Las necesidades o las preferencias
quesuscitala publicidad estan enderezadas a un producto parti-
cular, mientras que la propaganda sugiere o impone creencias o
reflejos que a menudo modifican el comportamiento, el psiquismo
yaun las convicciones religiosas o filos6ficas. La propaganda por
consiguiente, influye en la actitud fundamental del ser humano.
En este sentido puede compararsela con la educacién; pero las
técnicas que emplea habitualmentey, sobre todo, su designio de
convencery subyugar, sin formar, la hacen su antitesis.

Pero a la vez, este fendmeno se traduce en ser, también, el so-
porte mediante el cual se presentan los candidatos. Si bien, la
propaganda va ligada a la politica, ha sido utilizada a través de
las décadas para denotar ciertos ambitos dentro de la misma
area. Activismo religioso, propaganda en épocas de guerray en
revoluciones histéricas, son algunas de las cabidas que ha tenido
lapropagandaen el tiempo, siempre intentando tratar al mensaje
de manera subjetiva para asi lograr influir en el inconsciente de
manera mas y mas profunda.

Alolargo de la historia, se ha ejercido la manipulacién a través
dela propaganda politica por grandes lideres dictatoriales. Adolf
Hitler, 16sif Stalin, Kim Il-sung y Mao Zedong son algunos de



“Give me fouryears time” (1937)
Afiche de Propaganda Nazi (Fuente: Reddit)



6 Catalan, E.; Op.Cit.,p.8

los cuales han hecho uso de este recurso a su favor, utilizando
graficas visuales insertas dentro de las principales ciudades
para consagrarse como la figura tnica de sus paises respectivos,
con el fin de crear una especie de culto y adoracién a laimagen
propia de lider.

Dentro de este contexto, la propaganda usada para fines poli-
ticos se comporta como un medio de persuasién, por el cual se
obtiene un beneficio implicito desde el emisor. La propaganda
politica, seglin Domenach®, posee dos grandes bases historicas,
la leninistay la hitleriana.

La primera utiliza a la propaganda como un método de progresion
tactica, vinculada a la creacién de promesas en el inconsciente de
las personas de manera pasiva. La segunda, en cambio, trata de
utilizar un tipo de artillerfa psicolégica con el fin de influenciar
de manera involuntaria al inconsciente colectivo, creando una
sensacion de nacionalismo en las masas.

Ademds, como un medio de represidn vinculado a la subjetividad
del mensaje, ya que la figura presente en la propaganda utiliza
recursos, tanto graficos como discursivos, para la consagracion de
esta, manipulando laimagen de tal forma que crea una realidad
ficticia de la sociedad en la cual estd inserta. Debido a esto, la
propaganda politica es un medio para el fin. Es decir, la utilizacion
de recursos psicolégicos y visuales llevados a un soporte fisico y
tangible es mediante lo cual se ve reflejado el objetivo del poder
politico superior, su manera de comunicar es lo que la hace ser
la base de las campafias politicas.

La imagen por la cual se ve representada y, el medio de comu-
nicacion por el cual se genera la vinculacion del mensaje con el
pueblo son claves en este sentido, ya que la propaganda adopta
un rol de medio entre el lenguaje politico y el lenguaje del



pueblo. Los soportes utilizados generalmente para visualizar la
propaganda recaen en cuatro grandes categorias: el impreso, la
palabra, laimageny el espectaculo. En este caso, tomaremos la
imagen como el método mediante el cual se visibiliza de mejor
manera la propaganda, al ser considerada como un documento
histérico debido a su nivel de representacién.’

La representacion, tanto figurativa comoicénica, de una persona
entérminos de la propaganda es una de los factores mas impor-
tantes dentro de la propaganda. El uso de esta en términos de
decisiones que fueron tomadas para su realizacién son clave al
momento de analizar ciertos elementos de campanas, los cuales,
fuesen puestos o no de maneraintencional, tienen un significado
clave que va ligado a la influencia en la opinién del publico.

Marin propone que “La expresion de la conjuncién del poder en
general y de la representacidn se enuncia aqui como reversible
en la de una doble y reciproca subordinacion. Esa relacién es
la que (..) explora en el campo de la politica. Primera relacién:
la institucién del poder se apropia de la representacién como
si fuera suya. El poder se da representaciones, produce sus re-
presentaciones de lenguaje e imagen. ;,Con qué fines? Segunda
relacién: la representacién, el dispositivo de la representacion,
produce su poder, se produce como poder.®

Uno de los soportes mas antiguos que existe es el papel. El escrito
dentro de este ha sido la base de |a historia como la conocemos.
Desde la Biblia, impresa por Gutenberg en sus inicios, hasta una
revista digital en estos afios, se ha inferido que el soporte inicial
vamutandoentornoalaépocaenel cual estd inserto. Los medios
de comunicacién son los principales gestores de este soporte,
utilizando el escrito como la base mediante la cual se produce
el proceso del lenguaje.

7 Burke, P. Visto y no visto.
Barcelona. Bibliotecade Bolsillo.
2005.

8 Marin, L.Poder, representacion,
imagen. Prismas, Revista de
historia intelectual, 0 (13):135-
153,2009. p.136.



Barack Obama "Hope" Poster (2008)
Shepard Fairey
Fuente: Esquire Magazine (Web)



La comunicacion es la actividad mas innata del ser
humano ya que, desde el momento de nacer hasta el momento
de morir pasamos por instancias de comunicacién, tanto verbal
como no verbal, para poder crear un cierto lenguaje y asi tener
la habilidad de generar una interaccién entre los sujetos en el
medio.

Castells define comunicar como: “(...) Compartir significados me-
diante el intercambio de informacién. El proceso de comunicacién
se define porlatecnologia de la comunicacidn, las caracteristicas
de los emisores y los receptores de la informacién, sus codigos
culturales de referencia, sus protocolos de comunicacién y el
alcance del proceso. El significado sélo puede comprenderse en
el contexto de las relaciones sociales en las que se procesan la
informaciény la comunicacién.”

Se entiende entonces como el proceso base del lenguaje, siendo
este Gltimo clave en la interaccion social, el cual tiene como
pilarlos actos comunicativos y/o actos de habla. Son los medios
de comunicacién entonces, los responsables de hacer llegar la
informacion a los distintos grupos sociales, y de hacerla llegar de
la manera mas claray objetiva posible, lo cual hoy en dia pasa a
ser cuestionable. La linea editorial que cada medio posee deter-
mina el curso de lo que llega finalmente al lector, existiendo un
grado de manipulacion presente en el contenido que presentan
debido a que los medios de comunicacién no poseen el grado
deindependencia necesario para filtrar lainformacion al ser los
grupos o duefios de estos, los mismos individuos que deben velar
por sus propios intereses.

El comunicar, segn Williams'™, es el proceso de transformacién
y recepcién deideas, informaciény actitudes de |la persona, pero
en este caso tomamos la perspectiva del medio como lo son los
diarios, los cuales, con el fin de generar ingresos, deben generar

9 Castells, M. Comunicacién y
Poder. Madrid, Alianza Editorial.
2009. p. 87.

10 Williams, R. Los medios de
comunicacionsocial. Barcelona.
Ediciones Peninsula.1971.p.17



11 Jenkins, H. Convergence
culture: La cultura de la
convergencia de los medios
de comunicacion. Barcelona,
Editorial Paidés Ibérica. 2008.
400 p.

12 Catalan, E; Op. Cit.

redes politicas para poder subsistir. No es extrafio que veamos
a politicos siendo duenos de medios de comunicacién, como
anteriormente lo fue Sebastian Pifiera, o de empresarios ligados
a ciertos grupos politicos.

Entendemos los medios como:
“Estructuras de comunicacion (...) realizadas, donde las
estructuras incluyen tanto las formas tecnolégicas como
sus protocolos asociados, y donde la comunicacidén es una
practica cultural ™

Estasestructuras evolucionanaser medios de informacion, que son
definidos como “instrumentos a través de los cuales se expresan
ideas uopiniones. Los pilares en que se sustentan son el escrito, la
palabraylaimagen. Es decir, los diarios, revistas y libros, etc ; la
radio,yel ciney latelevisién™,y estos estan insertos en areas tanto
de indole impresa como audiovisual, creando la comunicacién
visual a través de los soportes mencionados anteriormente, con
el finde interveniren la sociedad y en las relaciones humanas a
partirde la muestra de informacion seleccionada, y manipulada,
para generar respuestas emocionales en la poblacion que se hace
parte de los medios.

Se infiere, entonces, que los medios son los encargados de ge-
nerar relaciones de comunicacién mediante diversos soportes
que deben estar regidos por las normativas comunicativas del
emisor, pero adecuarse a la comodidad del receptor. El medio
de comunicacién es el encargado de generar el acto lingtistico
yvisual de visibilizar la informacién de forma transversal con el
fin de que abarque a la mayor cantidad de usuarios, y que estos
logren comprender el mensaje que se les presenta. La claridad
mediante la cual se presenta el mensaje es un punto de inflexion
en como este mensaje es recibido por el receptor,y es este uno de
los grandes puntos en los cuales el disefio tiene cabida.



Los medios de informacidn, al tener una linea editorial
selectiva gracias a la funcién del editor, reflejan las preferencias
delos duefios del medio para que se muestre informacién filtrada
sobre ciertas tematicas. Las preferencias editoriales pueden ser
tanimportantes al manipularla noticia eimagen de manera sutil
conelfindequellegue cierto tipo de informacién a un cierto tipo
de personas.

Roucek senala que “(...) se llama ‘preferencia interna' a las pre-
ferencias del escritor, del periodista, del editor o del publicista.
Y dice también que la ‘preferencia externa' viene de la afiliacion
de los propietarios y de los publicistas con cierta clase de gente.
Como resultado, las preferencias que caracterizan mas a nuestros
diarios metropolitanos pueden ser designadas como prejuicios
capitalistas, prejuicios antisindicalistas, prejuicios en pro de la
publicidad y prejuicios antisociales, siempre que los programas
sociales se interfieran con los beneficios de un periédico.

Se declara, entonces, que existen beneficios, tanto de poder como
econdémicos, vinculados a la manipulacién de la informacién e
imagen de los medios de informacidn, siendo uno de los que
mayor importancia nacional poseen, al menos todavia, el diario
impreso. La prensa escrita se consagra dentro de los medios de
las comunicaciones como el actorsocial, y politico, presente hace
mas tiempo en la historia. Participe de innumerables épocas, trae
consigo una respuesta a las criticas sociales y a las expresiones
culturales que han existido, y posee un caracter formal de infor-
mar, de manera transversal, a los lectores.

Dentro de las cualidades de la prensa escrita, esta se impone
como “un lugar devisibilidad pablica, para informar, reflexionar,
expresar o formar; por lo tanto, a representar una opiniéon que
encuentra alli, en medio de su libertad, al tiempo que impone
un‘modelo de legibilidad' a través de un ‘sistema escriturario'*

13 Roucek, J. “El impacto de
los medios de comunicacién de
masasen la politicaamericana”.
Revista espafiola de la opinion
publica, o (3): 51-70, Jan. - Mar.,
1966.p.59.

14 Kircher, M. “La Prensa Escrita:
actorsocialy politico, espaciode
produccion cultural y fuente de
informacion histérica”. Revistade
Historia, 0 (10):115-122,2005. p.
116 1966.p.59.



15 Rivadeneira Prada, R.
Periodismo: La Teoria general
delossistemasylacienciadela
comunicacion. México, Editorial
Trillas. 2007.p.159

16 Habermas, ). Historia y
critica de la opinidn publica: La
transformacién estructural de la
vida piblica. Méxicoy Barcelona,
Editorial GustavoGili.1986.337 p.

Este medio informa, genera respuestas criticasy ayuda
a la formacion de la opinién plblica; y, al ser de los medios
preferidos, tiene el poder de legitimar el actuar de las politicos,
mostrar informacion que la television no logra y evidenciar los
distintos problemas presentes de su época.

Aungue la prensa escrita tiene un grado de objetividad mayor
al de otros medios de comunicacion, tales como la television,
la radio y, por sobretodo, los medios digitales, no est4 exenta
de la subjetividad. Editores con cargos politicos, periodistas sin
libertad de prensa, son algunas de las instancias que cada vez
se hacen mas recurrentes, poniendo en cuestion la informacién
que se presenta hoy en dia en todos los medios.

Seentiende, en este contexto, el concepto de manipulacién como:
“(...) Seglin el punto de vista de los periodistas, [es] el manejo de
los materiales noticiosos; para el publicista, el propagandistay el
agente de relaciones plblicas, es la técnica de atrapar la atencién
y el favor del publico hacia un fin especificamente predetermi-
nado; para los psicélogos, el control de motivaciones. Todos
estos puntos de vista tienen importancia en la consideracién del
fenémeno opinidn publica, pues todo cuanto recibe el piblico
por los diferentes medios ha pasado previamente por mecanis-
mos de produccion donde los materiales han sido adecuados y
manejados, por varios subsistemas.'

La manipulacién, presente a través de la historia en momentos
claves junto a la propaganda, también hace referencia al poder
ejercido por los altos cargos plblicos para influir en la visién y
opinién plblica, siendo esta Gltima “(...) una instancia critica
con relacién a la notoriedad normativa pdblica, ‘representativa
o manipulativamente divulgada, de personas e instituciones, de
bienes de consumoy de programa”



Portada Diario La Tercera Portada Diario La Cuarta
16 de Diciembre de 2013 16 de Diciembre de 2013
Fuente: LT Web Fuente: La Cuarta Web

Portada Diario La Hora
16 de Diciembre de 2013
Fuente: La Hora Web



17 Garcia Fanlo, L. ;Qué es un
dispositivo? Foucault, Deleuze
y Agamben. A Parte Rei, (74)
1-8.2011.

18 Aumont, J. La Imagen.
Barcelona, Ediciones Paidés
Ibérica.1992.336 p.

19 Rojas Mix, M. El Imaginario:
Civilizacién y Cultura del siglo
XXI. Buenos Aires, Editorial
Prometeo. 2006. p.18

Este poder ejercido, controla la mayorfa del pais en
términos econdmicos, sobreponiendo asi sus ideales por los
de los ciudadanos con el fin de la obtencién de un bien propio.
La opinién plblica se ve manipulada a través de los medios de
comunicacion, y lainformacion que ellos comunican mediante
la propaganda es laimagen que las grandes entidades politicas
quieren hacen llegar a la audiencia.

Como medio de articulacion entre las tematicas se propone al
dispositivo como una red de elementos pertenecientes tantoalo
dicho comoalono-dicho”. Esto supone una red multilineal entre
el objeto, el sujetoy el lenguaje presente en los actos del lenguaje,
vinculandose con el sabery el poder del significado y significante.

Aumontinfiere que la imagen:
“(...)essiempre modelada porestructuras profundas, liga-
dasal ejercicio de un lenguaje, (...) ala pertenenciaa una
organizacién simbodlica (a una cultura, a una sociedad);
pero laimagen es también un medio de comunicaciény
derepresentacién del mundo que tiene su lugar en todas
las sociedades humanas.®

Laimagen, entonces, se convierte en el foco de estudio al seresta
la representacidn tanto de los medios de comunicacién como
de las representaciones del lenguaje dentro de la sociedad. La
propaganda politica se hace efectiva mediante este soporte ya
que es el que logra mostrar de mejor manera lo que se busca,
al ser la imagen la que llama la atencién del lector (utilizando
el supuesto del aviso inserto en el archivo de prensa escrita),
destacandose por sobre la lectura que la acompafa.

La respuesta de los lectores frente a la propaganda, y la visién
imaginaria construida mentalmente es, segiin Rojas Mix*, el
imaginario cultural presente en la sociedad. Este constructo tiene



como consecuencia la pasividad y la vision acritica del mundo
debido alos medios de comunicacién masivos, y es esto lo que se
trata de combatir mediante el acceso a la informacién objetiva,
teniendo asi una opinion clara y real de la imagen presente en
los avisos de campafa.

Este imaginario es determinante dentro del proceso del enten-
dimiento dela propaganda politicaya que esta es presentadaen
este caso, por los jefes de las campanas presidenciales, como un
medio (nico de informacién sobre el candidato. Esta especie de
poder que se le otorga socialmente alos comandos presidenciales
hasido tematica de estudio de variados autores, ya que se glorifica
la figura del candidato, manipulando su realidad.

En este contexto, se entiende discurso como:
“‘un complejo conjunto de actos lingtisticos interrelaciona-
dos, simultaneosy secuenciales, actos que se manifiestan a
lolargoyancho de los campos sociales de accién como una
semidtica de tematicainterrelacionada, como producciones
oralesy escritas y muy frecuentemente como ‘textos'*°

La oralidad discursiva presente en los debates presidenciales, o
la manera en la cual se presentan los candidatos es el discurso
propio de cada uno deellos,y de esta manera se va creando una
instancia de manipulacion implicita dentro del contexto en el
cual se presenta.

Por una parte, Foucault define el poder politico como:
“El poder que ejercen ‘unos' sobre ‘otros' (...) En si mismo
no es renuncia a una libertad, transferencia de derechos,
poder de todos y cada uno delegado a unos cuantos (lo
cual noimpide que el consentimiento pueda ser una con-
dicién para la existencia o el mantenimiento de la relacién
de poder); la relacién de poder puede ser el efecto de un

20 Woddak, R.,Reisigl, M. y
De Cillia, R. “La construccién
discursiva de identidades
nacionales”. Andamios, 12(27):
153-191, Enero-Abril 2015.
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consentimiento permanente o anterior, pero no es por
naturaleza la manifestacion de un consenso.”

Castells ordena estas ideas y plantea una definicién méas clara
sobre el término, vinculandolo a actos de comunicacién politica:
‘capacidad relacional que permite a un actor social influir de
forma asimétrica en las decisiones de otros actores sociales de
modo que se favorezcan su voluntad, los intereses y los valores
del actor que tiene el poder”?

Es entonces, el poder politico el acto mediante el cual las grandes
élites generan actos de presion hacia la ciudadanfa. Al ser este
un poder ejercido de manera forzada (y no consensual) quiebra
los derechos sociales de libertad al utilizar para beneficio propio
mensajes subjetivos, no asiinformando sino que persuadiendo
al lector mediante un discurso manipulado, influyendo asien el
acto de comunicar.

Robert Dahl entiende la democracia como una utopia social, “me
gustaria reservar (...) el término «democracia» para designar el
sistema politico entre cuyas caracteristicas se cuenta su disposicion
a satisfacer entera o casi enteramente a todos sus ciudadanos,
sin importarme, por el momento, si ese sistema existe hoy dia,
ha existido alguna vez, o puede darse en el futuro?

Para generarse esta se deben cumplir una serie de condiciones
gue no son las constituyentes del término “democracia’. Es por
estoque el autor se refiere al término de “poliarquia’a lo que no-
sotros entendemos normalmente como democracia, y para que
la poliarquia sea factible en una sociedad también debe cumplir
con ciertos lineamientos de comportamiento y de seguridad
social presentes dentro de esta.
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Microformato de la Seccién de Periédicos y Microformatos
Biblioteca Nacional
Fuente: Autoria propia



Catastro y recopilacion

Como parte de la primera etapa, se deberd presentar
en su totalidad el archivo grafico visual que comprende en su
realizacién la recopilacién de muestras de avisos y/o insertos
graficos de las campafias presidenciales, siendo el soporte de la
investigacién, la prensa escrita.

Se definié un medio de prensa escrita para la contemplacion de
los avisos, el cual es el diario La Tercera, medio chileno de circula-
cién diaria que se posiciona como uno de los mas importantesy
tradicionales enel pais, fundado en1950. Con unlenguaje formal,
se presentan en él los contenidos de manera claray concisa para
asi poder llegar a un publico lector de diversos sectores. Cabe
mencionar que el periddico escogido pertenece a la empresa
de medios de comunicacién chilena Copesa S.A., siendo esta el
grupo multimedial mas grande de Chile.

La Tercera conforma, junto al diario El Mercurio, uno de los duopo-
lios mas evidentes en la prensa chilena ya que, en su conjunto,
acumulan el 53,9% del promedio semanal de circulacion® en
el pafls. Se le tienden a atribuir caracteristicas de marcar, junto
con ciertos noticiarios televisivos, una pauta de la informacién
hacia medios de menor calibre, siendo esta siempre ligada a la
linea editorial que posee cada uno de los medios mencionados.

Dentro de las cuatro campafias presidenciales a analizar, en
primerainstancia, se recopil6 el material grafico de propaganda
de elecciones tanto de la primera como de la segunda vuelta,
para contar con una visién cuantitativa de la cantidad de avisos
que fueron publicados durante el periodo a analizar. Luego de
esto, se procede a la diferenciacién entre la primeray la segunda
vuelta, al ser esta dltima la que pasara a formar parte de la investi-
gacién cuantitativa.

24 Gronemeyer, M.E. y Porath,
W. Tendencias de la posicion
editorial endiarios de referencia
en Chile: El arte de dosificar la
critica frente a la actuacion
de los actores politicos. Rev.
cienc. polit. (Santiago) [online].
2017, vol.37, n.1 [citado 2018-
11-29], pp.177-202. Disponible
en: <https://scielo.conicyt.
cl/scielo.php?script=sci_
arttext&pid=S0718-090X201
7000100008&Ing=es&nrm=i
so>. ISSN 0718-090X. http://
dx.doi.org/10.4067/S0718-
090X2017000100008.



1999 2000

12vuelta 23vuelta
12 Nov - 9 Dic 4-13Ene

Ind Arturo Frei

PH Tomas Hirsch
PPD Ricardo Lagos
Ind Sara Larrain
UDI Joaquin Lavin
PC Gladys Marin

FIGURAN.1

2005 2006

12vuelta 22vuelta
11 Nov -8 Dic 3-12Ene

PS Michelle Bachelet
PH Tomas Hirsch
UDI Joaquin Lavin
RN Sebastian Pifera



2009 2010 2013

N N N N
12vuelta 22vuelta 12vuelta 23vuelta
13 Nov - 10 Dic 3-14Ene 18 Oct- 14 Nov 1-12Dic
PC Jorge Arrate PS Michelle Bachelet
Ind Marco Enriquez-Ominami PH Marcel Claude
PDC Eduardo Frei PRO Marco Enriquez-Ominami
RN Sebastian Pifiera PRI Ricardo Israel

Ind Tomas Jocelyn-Holt

UDI Evelyn Matthei
IGUAL Roxana Miranda

Ind Franco Parisi
ECOV Alfredo Sfeir

SIMBOLOGIA
Partido Independiente Unién Democrata Independiente
Partido Humanista Partido Comunista
Partido por la Democracia Partido Igualdad
Partido Socialista Partido Progresista
Renovacion Nacional Partido Regionalista de los Independientes

Partido Demacrata Cristiano Partido Ecologista Verde de Chile



Enlafiguran.1se muestraunalineacronoldgicasobrelas
campanas presidenciales a analizar, visualizando los candidatos
asociadosa cada una, su partido politico de referenciay las fechas
en las cuales serealizaron las primerasy segundas vueltas de las
campanas electorales.

Basandose en la clarificacion de los periodos de las campafias
presidenciales en sus fechas correspondientes, se procedid a la
definicion por periodo de los disefiadores y de los jefes de cam-
panadelos candidatos que pasaron asegunda vuelta (figuran.2).

Parallevar a cabo esta definicién, se debié empezar con la crea-
cién de unatabla de organizacién que contiene los disefiadores
y jefes de campanfa de todos los candidatos, ya sea en primera
como en segunda vuelta, con el fin devisibilizar de mejor forma
comosevan estructurando y/o repitiendo personas claves dentro
de las campanfas.

El llenado de esta tabla se vio afectado durante el periodo de
trabajo ya que, en la mayoria de los casos, el disefiador no es
identificable ya que mantiene su intervencién oculta al medio,
ya sea por razones politicas como personales.



ANO CANDIDATOS

Arturo Frei

Tomas Hirsch
Ricardo Lagos
Sara Larrain
Joaquin Lavin

Gladys Marin
Michelle Bachelet
Tomas Hirsch
Joaquin Lavin
Sebastian Pifiera

Jorge Arrate

Marco Enriquez-
Ominami

Eduardo Frei
Sebastidn Pifiera

Michelle Bachelet

Marcel Claude

Marco Enriquez-
Ominami

Ricardo Israel
Tomas Jocelyn-Holt
Evelyn Matthei
Roxana Miranda

Franco Parisi

Alfredo Sfeir

FIGURAN. 2

DISENADOR

Manuel Olate
Piedad Rivadeneira

Carlos Altamirano

Mackennay
Armstrong

Piedad Rivadeneira

Roberto Osses

JEFE DE
CAMPANA

Genaro Arriagada
Carlos Montes

Francisco De
La Maza

Ricardo Solari

Cristina Bitar
Rodrigo Hinzpeter

Juan Andrés Lagos

Max Marambo

Rodrigo Hinzpeter
Alberto Arenas
Jorge Ramirez
Cristidn Warner
Eduardo Salas

Edson Caquilpan

Rodrigo Delgado

Dino Villegas

Pablo Pefialoza



Avisos y Fichas

Una vez realizada la recopilacion de los archivos grafi-
cos de las campafias presidenciales de las fechas sefialadas, se
procedié a la creacion de tipologfas para cada uno de los avisos,
posibilitando la creacién de una escala de jerarquizacion de
elementos presentes en los avisos.

Esta matrizde analisis deimagen comprende dentro de su estruc-
tura el andlisis de la forma, las tipologfasy la conceptualizacién
presente en la muestra a analizar, abarcando asi ambitos tanto
cuantitativos como cualitativos de los avisos de propaganda.

La muestra, en su totalidad, consiste de avisos de insertos graficos
de propaganda politica electoral presente en cuatro campanas
presidenciales, comprendidas entre 1999 y 2013 en el diario La
Tercera. Estas fueron obtenidas mediante un proceso de recopila-
ciénenlaSeccion de Periddicos y Microformatos de la Biblioteca
Nacional de Chile durante los afios 2016-2017.

Enunaetapainicial de la investigacion se trabajé con el archivo
en escala de grises, con la finalidad de poder tener acceso al
archivo a color en una etapa posterior. Pero, al pediracceso a los
archivos a color se encontré un inconveniente al estar este pro-
tegido del acceso publico. La Biblioteca Nacional como entidad
proveedora de los microformatos, posee un lugar fisico en el cual
poseen todo el archivo de periddicos original, pero este lugar no
esdeacceso posible para personas naturales ni tampoco para la
encargada de la seccién.

Luego de ese traspié, se procedié a una extensa blsqueda tanto
en bibliotecas municipales como universitarias, sin éxito alguno,
y a entidades privadas como Copesa, quien negé el acceso a su
archivo propio de los diarios originales.



Es por esto que, debido a la falta de acceso al archivo a analizar
acolor, se decide trabajar con los elementos en escala de grises,
demostrando asf que la falta de democratizacién y acceso a la
informacion refleja de maneradirecta lo que los medios realizan
diaadiaconlainformacion, censurandoy controlando el acceso
alacriticasocial y mediando la opinion piblicaa maneradeellos.

A continuacion, se muestraen lafigurano.2 losdfasde la primera
ysegundavuelta de las campanas presidenciales,y marcados los
dias en los cuales aparecen avisos en el diario La Tercera.

Luego, se presenta una digitalizacion de los microformatos de
los avisos, que fue entregado por la Biblioteca Nacional. Las fotos
hansido editadasy retocadas en Adobe Photoshop para sumejor
visualizacion, al ser el original una fotocopia.

Urnas de votacién SERVEL (2017)
Fuente: 24 Horas Web, TVN



Presidenciales 1999-2000

Primera Vuelta

SIN SIN SIN SIN SIN SIN SIN
121199 SN 1134199 SN 141199 SN [15a1.99 SN 1161199 SN 17199 SN 184199 SN
SIN SIN SIN SIN SIN SIN SIN
19.11.99 SN 1204199 SN 211199 SN 221199 SN |23.11.99 SN |2611.99 SN (254199 SN
26.11.99 %o [27.11.99 Gl [28.11.99 Lavin 290199 SN (301199 G | 11299 S0 | 21299 A%
Lavin SIN Lavin SIN Lavin Lagos Lagos
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Presidenciales 1999-2000
Segunda Vuelta
40100 5N [ 50100 SN | e0100 o, | 70100 SN | 80100 SN
SIN SIN SIN SIN SIN
9.01.00 Aviso |10.01.00 aviso | 11.01.00 aviso | 12.01.00 aviso | 13.01.00 aviso
Presidenciales 2005-2006
Primera Viielta
11.11.05 SN [ 121108 SN [1341.05 SN 14105 SN [1511.08 SN [ 161108 SN 171108 SN
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UbI UDI
Presidenciales 2005-2006
Segunda Vuelta
3.01.06 %o | 40106 58 | 5.01.06 5% | 6.01.06 T | 7.01.06 Pifiera
= Pinera
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Presidenciales 2009-2010

Primera Vuelta

SIN SIN SIN SIN SIN SIN SIN
1310109 SN 1141109 SN 1151109 SN [16.11.09 SN 117.11.09 SN 1181109 SN [19.11.09 SN
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SIN SIN SIN SIN SIN SIN SIN
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Presidenciales 2009-2010
Segunda Vuelta
30110 S5y | 40110 SN | 50110 SN | s0110 o [ 70110 S [ 80110 SN
SIN SIN SIN SIN SIN SIN
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Presidenciales 2013
Primera Vielta
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Presidenciales 2013
Segunda Vuelta
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Elecciones Presidenciales 1999-2000

48.64% 51.31%
LAVIN LAGOS
o 20000 40000 60000 80000 100000 o 20000 40000 60000 80000 100000
LA FLORIDA LAS CONDES

Elecciones Presidenciales 2005-2006

46.5% 53.5%
PINERA BACHELET
o 20000 40000 60000 80000 100000 o 20000 40000 60000 80000 100000
LA FLORIDA LAS CONDES
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Elecciones Presidenciales 2009

48.38% 51.61%
FREI PINERA
o 20000 40000 60000 80000 100000 120000 0 10000
LAS CONDES MAIPU

Elecciones Presidenciales 2013

37.83% 67.17%
MATTHEI BACHELET
o 20000 40000 60000 80000 100000 o 20000 40000 60000 80000 100000
MAIPU LAS CONDES
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Aviso Campaiia Lavin
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Aviso Campaiia Lagos
8 de Diciembre de 1999
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Aviso Campaiia Lagos
9 de Diciembre de 1999
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Aviso Campana Pifera
20 de Noviembre de 2005
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Aviso Camparna Pifera
27 de Noviembre de 2005
Mundo, pagina18



Aviso Campana Pifera
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Aviso Camparna Pifera
30 de Noviembre de 2005
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Aviso Campaina Lavin
4 de Diciembre de 2005
Nacional, pagina 49



Aviso Campana Pifera
5 de Diciembre de 2005
Nacional, pagina13



Aviso Campaina Lavin
6 de Diciembre de 2005
Nacional, pagina17



Aviso Campana Pifera
6 de Diciembre de 2005
Tendencias, pagina 23



Aviso Campana Bachelet
6de Enerode 2006
Nacional, pagina7



Aviso Campana Pifera
7 de Enero de 2006
Nacional, pagina 38



Aviso Camparna Pifera
10 de Enero de 2006
Nacional, pagina17



Aviso Campana Pifera
12 de Enero de 2006
Apuntes Nacionales, pagina17



Aviso Camparna Pifera
12 de Enero de 2006
Negocios, pagina 23



Aviso Campana Matthei
25de Octubre de 2013
Negocios, pagina 37



Aviso Campana Matthei
8 de Diciembre de 2013
Pais, pagina 37



Fecha
Hora, Lugar
Duracion
Tipo de Sujeto
Tipo de Preguntas
Keywords

Nombre

Profesion

Relacion con
la investigacion

Citas Claves

Entrevistas

Roberto Osses

Durante el proceso de investigacién iniciado en Abril de 2016,
se presentd la oportunidad de una entrevista a un disefiador de
campafa. Roberto Osses, disenador de la campafa del candidato
alapresidencia Marcel Claude en el afio 2013, se posiciona como
un sujeto tipo al generar una imagen grafica de un candidato
presidencial de un partido de baja convocatoria, al utilizar una
marca visible y de libre distribucién que fue apropiada por sus
simpatizantes, causando revuelo publico.

1 de Diciembre de 2016

13:30 hrs, FAU Universidad de Chile

17 minutos

Tipo

Abiertas

Campana presidencial, PPD, Creacion, Marcel Claude
Roberto Osses

Disefiador con mencién en comunicacién visual y licen-
ciado en disefio UTEM. Master en Industrias Editoriales
Universidad Pompeu Fabra, Barcelona.

Disefiador de la campanfa presidencial del candidato a la
presidencia Marcel Claude en el afio 2013

‘Al menos, la gran experiencia que tuve fue comprender
coémo funcionaba un partido politico con esa envergadura,
estando adentro. Y luego se fueron dando otras acciones
que vinieron mas desde los movimientos sociales. Como
me vinculé con algunas personas que estaban desarro-
llando una accién politica en el campo social y, ademas,
desde el taller comenzamos a vincularnos -aqui no de lo
politico, como te digo, sino que desde lo social- con algu-
nas organizaciones sociales de distinta indole”



Citas Claves

“Y aparece la campafia de Marcel Claude, el afio 2013,y
ella me pregunta: ;Quien te convence de todos los can-
didatos? Le digo: bueno, hay dos que me convencen mas,
uno es Roxana Miranday el otro es Marcel Claude, pero
no los conozco en profundidad. Y ella me dice: Sabes, me
invito Marcel Claude a trabajar en su comando ste gustaria
ira un par de reuniones? Le dije que si, que me gustaria ir
y fuia una reunién, que eran muy iniciales; o sea, reunio-
nes en donde recién se estaba asociando con el partido
humanistay lo que ocurrié, basicamente, es que después
deiraun pardereunionesy escucharlos, alguien me pide
una opiniéon en medio de todos."

“No digo que los conceptos los puse yo, digo que fue una
sistematizacion desde el disefio que permitio clarificar
cosas, nada mds. Y comenzaron a aparecer de manera mas
comoda esos conceptos en los discursos, y en base a esos
conceptos yo desarrollé una propuesta inicial que respon-
dia a esa base conceptual y cuando la presenté, también
genero algo”

“Lo que sf tengo que decir es que hay personas que me han
preguntado si es que no me siento mal por haber hecho
una campana de un candidato que fracasé. La verdad es
que no, porque me pasa lo siguiente: primero, es una ex-
periencia profesional propia importante; segundo, me pa-
rece que es interesante que el disefio participe de instan-
cias como esa, generalmente reservada a otros espacios
como agencias de publicidad y cosas asi; y tercero, es que
yo tengo muy claro que me parece que no todos lo tienen,
y es que, al menos en Chile, cuando se elige un candidato,
no se elige por el programa de gobierno, se elije por la
personalidad, por su carisma, incluso creo que se toman
en cuenta sus caracteristicas fisicas, me parece”

“Entonces si tuviera que volver a trabajar en un proyecto
asi, por supuesto que lo harfa. Alguien me ha dicho si

lo haria con cualquier candidato. Y no, porque yo tengo
unas ideas politicas mucho mas cercanas a la izquierda,
ni siquiera al centro, entonces no podria trabajar con
cualquier candidato. Lo harfa como un trabajo, no sé, creo
gue ahf tendria que ver, no me cierro a la posibilidad de
hacerlo como un aporte a una campafa, pero yo lo digo
con claridad, porque generalmente la gente no habla de
esto, le da temor”



Fecha
Hovra, Lugar
Duracion
Tipo de Sujeto
Tipo de Preguntas
Keywords

Nombre

Profesion

Relacion con
lainvestigacion

Carlos Concha

Al serelafio 2017 un afio de elecciones, se generd cierta contin-
genciarespecto a la investigacion. Durante el tiempo de campanas
presidenciales, se tuvo la oportunidad de trabajaren el comando
del candidato Alejandro Guillier, en el drea de comunicaciones
digitales, instancia que fue clave para conocer la perspectiva de
la campafa desde dentro. Uno de los sujetos clave dentro de
esta campafa fue Carlos Concha, co-coordinador del equipo
digital, y actual asesor comunicacional del senador, el cual fue
entrevistado en Abril de 2018.

27de Abril de 2018

12:20 hrs, Providencia

40 minutos

Tipo

Abiertas

Campana presidencial, Guillier, Comunicacién, Medios
Carlos Concha

Licenciado en comunicacién social y Periodista de la Uni-
versidad de la Frontera.

Co-coordinador del equipo digital de la campanfa electoral
del ex candidato a la presidencia Alejandro Guillier.

Actualmente, parte del Equipo de Comunicaciones del
senador Alejandro Guillier, en el drea de Prensa Digital.



Citas Claves

“Mira, primero hay que irse como a la evolucion de como
partimos antes leyendo el diario, donde aparecia el aviso
publicitario, de ahi entramos al estilo de la teoria hipodér-
mica de la Escuela Americana de Comunicacién que era
“un mensaje, un voto”. Y los formatos han ido, si bien antes
no eran tan importantes, hoy dia se han vuelto tanto o
mas importante que el contenido. ;Por qué? Porque si bien
antes lefamosy el soporte era el libro, o0 el soporte era el
periédico, la prensa escrita, hoy dia el tiempo y la inme-
diatez no nos permiten tener el tiempo para leer grandes
cantidades de contenido ni leer todo lo que nos propone
un medio.

(La Tercera) “Es como una versién liberal mas “progre” pero
sigue siendo el mismo diario del inicio, y obviamente
ningln duefio de alglin medio va a operar en contra de
sus intereses. Entonces ahi es donde entra, digamos, esta
cuestién de que es imposible que el sector nuestro pueda
instalarse de una forma correcta en los medios, como que
te dan el espacio pero te lo dan por cumplir, porque yo
recuerdo en campana cuando se hablaba de que le dieron
dos paginas al otro sectory habfa que Ilamar para decir:
“Oye mira, le estai dando dos paginas, también tienes
que darme algo a mi”, y siempre era paginay media o un
poquito menos, pero se daba”

“Te hago la sugerencia que hagas el ejercicio de revisar los
diariosy revisa solo las imagenes, no los titulares, las ima-
genes de unoy otro candidato en ese mismo medio. Te vas
adar cuenta que normalmente las fotos que le tomaban

a Guillier eran como haciendo gestos, siempre enojado,
con el cefo fruncido, en cambio al otro sonriendo, con la
gente, abriendo las manos, con ciertas connotaciones, y
son guinos que igual transmiten”

“Osea, en el anélisis post, uno entiende por qué perdid.
Primero, hay factores politicos que ni el disefio ni la co-
municacién pueden salvar. Osea, el tema de que hubiesen
dos candidaturas hasta el final, pasé que se inmovilizd

un gobierno, esto se lo escuché a Guillier hace dos dias en
una entrevista, que tampoco pudo influir mayormente
entre uno o en el otro, porque se podia quebrar; entonces,
ahf terminamos inmoviles hasta la segunda vuelta que es
donde entra ya de alguna manera, pero a defender el lega-
do del gobierno mas que a apoyar la campana, entonces
eso fue absolutamente insuficiente”




Citas Claves

“Es primordial, primero que todo, porque sin una linea
grafica coherente es muy probable que se pierda el men-
saje que se quiere entregar. Si tu utilizas, yo creo que a lo
mejor tl lo has visto porque uno es mas critico del trabajo
gue uno hace cuando lo conoce; a lo mejor a ti te pasa que
cuando ves algtn afiche que, por ejemplo la combinacién
de colores te transmite otra cosa. Por decirte, que era una
cosas que estdbamos viendo ahora en la creacién del
nuevo logo de Alejandro (Guillier) para continuar la tarea
de senador, osea estuvimos viendo opciones que venian
con muchos azules, y eso es un tema de seriedad pero
mucha rigidez, entonces desde el punto de vista de cémo
transmite, el disenador es una pieza fundamental porque,
ademas si no tienes coherencia en la forma de entregar los
mensajes, en la linea grafica, en la paleta de colores, etc.,
finalmente transmites muchos mensajes diferentes y todo
se dispersa. Creo que ahi esta la clave. Y como te decia al
principio de la conversacion, el tema del rol que ha toma-
do cada vez mas importante por la necesidad de traspasar
los mensajes, por ejemplo, de un doble tabloide tipo
mercurial, donde podias escribir mucho con mucha letra
y mucha informacidn, a tener que entregar la informacion
en un formato de un teléfono celular”

“Desde ese punto de vista, si nosotros hubiésemos pen-
sado en una campana ideal, la primera cosa es definir

las lineas de la campaia, si la campafa es de ideas, si la
campana es ligada a lo emocional y, desde ahf se despren-
de todo el resto, osea desde ahi se desprende qué linea de
disefio quieres hacer; si son lineas suaves o lineas grue-
sas, si quieres reflejar poder, empatia, en fin. Entonces, si
nosotros hubiésemos instalado eso desde un principio,
quizas laimagen hubiese estado mas sélida al momento
de defendernos de atagues, como estos de Chilezuela, de
las fake news, en fin, cudnta cuestion que inventaron.”

“La“paloma’yano llama, ese es el tema. El disefiador ya
dej6 de disefar ese tipo de propaganda, hay que echarle
un ojo a la nueva ley que esta regulando todo igual. Por
eso te digo, pasamos del soporte analogo al digital, y las
préximas campanfas van a ser cada vez mucho mas por Fa-
cebook e Instagram, y la segmentacion de avisos por esas
vias es el gran desafio que tendran los comunicadores, los
directores de comunicacién, los directores de disefio que
afronten una campana’”




PARTE IV

Analisis de contenido



Tipologias

Una vez recopilados los avisos insertos en el diario La
Tercera, se procedid a la creacion de una matriz de analisis, uti-
lizando como referencia fichas de andlisis semiolégico como la
utilizada por Enrique Vergara-Leyton, siendo adaptada para su
mejor aplicacién en esta investigacion.

Los criterios a analizar se dividen en 3 areas:

, que indica qué diario, candidato, seccién, pagina
y fecha de los avisos;

, que toma aspectos fisicos de los avisos, tales
como su soporte fisico, tipologfa (categoria), su sistema de ma-
quetacionyimpresidn, su formato en medidas reales, funcién de
informacion, si posee o no fotografias o ilustraciones, técnica del
aviso (retrato, collage, tablas, graficos, etc.), recursos expresivos
tales comosies una composicion plana o utiliza superposiciones,
susimetria o asimetria, si es una composicién equilibrada, su tipo
de encuadre, si el espacio que trata es real (no figurativo) y si es
planoono, la predominancia de los elementos, si utiliza color o no.

; que habla sobre la presencia de elementos tanto
graficos como textuales dentro de la composicién.

La totalidad de las fichas est4 en |a seccion Anexo, mientras que
acontinuacién se muestran las conclusiones tanto cuantitativas
como cualitativas del anélisis de laimagen.

Cabe mencionar que, debido a que el archivo disponible es en
escala de grises pero el original a color, se procedié a generar,
mediante videos encontrados de las respectivas franjas electorales
televisadas, una paleta cromatica por candidato basandose en
estas, para efectos de la segunda etapa del proyecto.



Informacion

Basica

Aspectos

Elementales

Fisicos
Construccion
Visuales

Composicion

Presencia
Grifica

Diario

Titulo
INFORMACION

Seccion [ Pagina
Fecha
Soporte

Tipologia

Sistemas de Construccion e
Impresion

Formato

Funcion

Reconocimiento
de Imdgenes

Técnica de
Representacion

ANALISIS
FORMAL

Recursos Expresivos
Construccion [ Estructura
Equilibrioy Pesos Visuales

Tipo de Encuadre
Espacio
Predominancia
Uso del Color
Tipografias

Presencia de Elementos

DESCRIPCION

Presencia de
Tipologias Gestuales

La Tercera

Campafa Lavin

Politica, P9

28 de Noviembre 1999

Fisico, Periddico

Aviso Propaganda

Milenium Designer CMYK

25X 37Cm.

Pieza de propaganda

Fotograffa

Retrato; Collage

Planos; Superposicién

Composicién Asimétrica

Imagen: desequilibrada
Texto: equilibrado

Plano Medio

Real; Plano

Imagen

Cromaético

Impact; Times New
Roman Bold

Candidato, Multitud
de gente, Banderas

Titulo; Bajada de Texto;
Logotipo



Criterios de imagen

Tipos de formato

Los avisos insertos de propaganda
politica en el diario La Tercera cum-
plen, respectivamente, con 3 tamafios
definidos por el mismo.

Pagina completa, que abarca en su
totalidad el aviso dentro de ella.

Media paginavertical, que contempla
media plana, a lo largo. Puede estar
ubicadatantoencualquieradeloslados.

Media pagina horizontal, que utilizala
mitad apaisada del espacio disponible.
Puede estar tanto en la parte superior
como inferior de la pagina.

86

25cm.

PAGINA COMPLETA

37¢cm.



12.5cm.

MEDIA PAGINA VERTICAL

37¢cm.

25cm.

MEDIA PAGINA HORIZONTAL

87

18.5cm.



Planos fotograficos

Laimagen del candidato dentrode la
pieza graficamuestra, en algunos casos,
el uso fotografico. El planoyencuadre
va variando segln cada aviso, y se
detallan cada unadelas posibilidades
dentro de la muestra total.

Primerisimo primer plano, se centra
especfficamente en el rostro.

Primer plano, encuadra a la persona
pordebajode los hombros hacia arriba.

Planomedio, la persona aparece desde
la cintura hacia arriba

Plano americano, muestra 3/4 de la
persona,desdelas rodillas haciaarriba.

Plano entero, el sujeto aparece ensu
totalidad dentro del encuadre.



PRIMERISIMO PRIMER PLANO

PRIMER PLANO

PLANO MEDIO

PLANO AMERICANO

PLANO ENTERO



Paleta cromatica

25 Afa"le"a' A-I(z°‘6»dMay°l4)- Debido a la falta de acceso a las fuentes en color, con
Franja electoral presidenciales . . .y

1999 Chile [Archivodevideo). 12 fINalidad de' contextuah;ar, se procedea la obtgnaon de una
Recuperado de https://www.  paleta cromatica por candidato basada en la franja electoral de
youtube.com/watch?v=Q_ 343 uno deellos, la cual forma parte de una campafa electoral

FPeiWv36g&feature=youtu.be . . ., . .y
en el medio de comunicacion masiva como lo es la television.

La generacidn de esta paleta fue mediante videos encontrados en
plataformas digitales abiertas al plblico, que cumplen su funcién
deregistrary comunicar informacion relevante para la sociedad.

A continuacidn se muestran extractos de cada franja electoral.

Elecciones Presidenciales 1999-2000
Ricardo Lagos (PPD)

Franja electoral
Jueves 9 de diciembre de 1999
Minuto 3:42 >



26 Ibid.

27 Ibid.

Franja electoral
Jueves 9 de diciembre de 1999
Minuto 4:00*

Franja electoral
Jueves 9 de diciembre de 1999
Minuto 5:19 %



Elecciones Presidenciales 1999-2000
Joaquin Lavin (UDI)

28 Aravena, A; Op. Cit.

29 Ibid.

Franja electoral
Jueves 9 de diciembre de 1999
Minuto 5:25 %

Franja electoral
Jueves 9 de diciembre de 1999
Minuto 6:48 »



30 Ibid.

31 Ibid.

Franja electoral
Jueves 9 de diciembre de 1999
Minuto 7:38 *°

Franja electoral
Jueves 9 de diciembre de 1999
Minuto 7:53 *



32 Desconocido, S. [sebto1301
1(zo11, Abril 23). Propaganda
Electoral Presidenciales 2005 -
Chile [Archivo de video].

Recuperado de https://www.
youtube.com/watch?v=C8M-
bOYWo75U&feature=youtu.be

33 Ibid.

Elecciones Presidenciales 2005-2006
Michelle Bachelet (PS)

Franja electoral
Viernes 11 de Noviembre de 2005
Minuto 6:48 *

Franja electoral
Viernes 11 de Noviembre de 2005
Minuto 6:59



34 Ibid.

35 Ibid.

Franja electoral
Viernes 11 de Noviembre de 2005
Minuto 8:103

Franja electoral
Viernes 11 de Noviembre de 2005
Minuto 9:53



Elecciones Presidenciales 2005-2006
Sebastian Pifiera (RN)

36 Desconocido, S; Op. Cit.

37 Ibid.

Franja electoral
Viernes 11 de Noviembre de 2005
Minuto 2:25 %

Franja electoral
Viernes 11 de Noviembre de 2005
Minuto 3:18 %



38 Ibid.

39 Ibid.

Franja electoral
Viernes 11 de Noviembre de 2005
Minuto 3:37 %

Franja electoral
Viernes 11 de Noviembre de 2005
Minuto 5:07%



40 Archivos en VHS On Demand
(2017, Febrero17). Franja televi-
siva presidencial 2009 [Archivo
devideo].

Recuperado de https://www.
youtube.com/watch?v=57b-ei-
f3AaU&feature=youtu.be

41 1bid.

Elecciones Presidenciales 2009-2010
Eduardo Frei (PDC)

Franja electoral
Viernes 4 de diciembre de 2009
Minuto18:254°

Franja electoral
Viernes 4 de diciembre de 2009
Minuto19:154



42 1bid.

43 Ibid.

Franja electoral
Viernes 4 de diciembre de 2009
Minuto19:40 #*

Franja electoral
Viernes 4 de diciembre de 2009
Minuto 20:05 +



Elecciones Presidenciales 2009-2010
Sebastian Pifiera (RN)

44 Archivosen VHS On Demand
; Op. Cit.

45 1bid.

Franja electoral
Viernes 4 de diciembre de 2009
Minuto10:32 4

Franja electoral
Viernes 4 de diciembre de 2009
Minuto13:16 4



46 Ibid.

47 1bid.

Franja electoral
Viernes 4 de diciembre de 2009
Minuto 13:40 4

Franja electoral
Viernes 4 de diciembre de 2009
Minuto15:214



48 FTA (2013, Octubre 13). Franja
Electoral Presidencial1Chile HD
18/10/2013 [Archivo de video].
Recuperado de https://www.
youtube.com/watch?v=5d98gT-
Zsh-8&feature=youtu.be

49 1bid.

Elecciones Presidenciales 2013
Michelle Bachelet (PS)

Franja electoral
Viernes 18 de octubre de 2013
Minuto 11:44 *®

Franja electoral
Viernes 18 de octubre de 2013
Minuto12:17 4



50 Ibid.

51 Ibid.

Franja electoral
Viernes 18 de octubre de 2013
Minuto 12:21%°

Franja electoral
Viernes 18 de octubre de 2013
Minuto13:17



Elecciones Presidenciales 2013
Evelyn Matthei (UDI)

52 FTA; Op.Cit.

53 Ibid.

Franja electoral
Viernes 18 de octubre de 2013
Minuto 14:39 %

Franja electoral
Viernes 18 de octubre de 2013
Minuto 14:41%



54 bid.

55 Ibid.

Franja electoral
Viernes 18 de octubre de 2013
Minuto 14:43%*

Franja electoral
Viernes 18 de octubre de 2013
Minuto16:00 %



BACHELET 2005 LAViN 1999 LAGOS 1999

PINERA 2005

Basandose en lasimagenes presentadas anteriormente,
se extraen colores especificos por cada candidato, reflejados en
lo visto en la franja electoral.

Cabe mencionar que estos colores no son necesariamente los

establecidos por el equipo de disefio de campafa oficial, sino
que son apreciaciones propias desde la observacion.




PINERA 2009 FREI 2009

BACHELET 2013

MATTHEI 2013

!




Conclusiones Cuantitativas de Fichas

La creacién de fichas de andlisis de imagen conllevan a
la creacion de tipologias de agrupacién dentro de los avisos de
las campafas presidenciales. Se encontraron 22 avisos insertos
en el diario La Tercera en las fechas sefialadas. A continuacion,
un despliegue del analisis, y sus conclusiones.

Durante el proceso de campana del afio 1999-2000, en el diario

La Tercera, hubo 6 insertos de propaganda, 4 del candidato Joa-
quin Lavin (UDI) y 2 por el candidato, y futuro presidente electo,

Ricardo Lagos (PPD).

LAVIN LAGOS

Cabe mencionar que la totalidad de esta muestra fue en primera
vuelta, ya que no se encontraron dichas en la segunda vuelta.

De estos avisos se pueden obtener las siguientes conclusiones:

El 83% de los avisos insertos en el
diario son a pagina completa.



El 67% de las muestras poseen imagen
fotografica tipo retrato, en el cual se
presenta la figura del candidato de
manera principal dentro del formato,
utilizando el plano medio como
encuadre.

El 50% de las muestras poseen apoyos
visuales tales como tablas, graficos y/o
el uso de collage en la imagen.

El 67% de las muestras tienen el uso
de tipograffas como predominancia
en la totalidad del aviso.

El 67% de las tipografias utilizadas es
Impact; el 33% restante utiliza Times
New Roman.



Durante el proceso de campafia del ano 2005-2006, en el diario
La Tercera, hubo 14 insertos de propaganda, 11 del candidato
Sebastian Pifiera (RN), 2 del candidato Joaquin Lavin (UDI) y1
de lacandidata,y posterior presidenta electa, Michelle Bachelet
(PS).

PINERA LAVIN BACHELET

Cabe mencionar que existieron avisos durante la primera vuelta
(9) tanto como en la segunda vuelta (5).

De estos avisos se obtienen las siguientes conclusiones:

El 72% de los avisos insertos en el
diario usan 3/4 de la totalidad de la
pagina (aprox. 20 x 25cms.)

El93% de las muestras poseenimagen
fotografica tipo retrato, en la cual se
presenta el candidato, utilizando el
plano medio como encuadre.



El15% de las muestras utilizan apoyos
visuales como graficos y/o collage.

El 79% de las muestras tienen el uso
de tipograffas como predominancia
en la totalidad del aviso.

El 50% de las tipografias utilizadas
es Futura.

El 20% de las tipografias utilizadas
es Impact.



Durante el proceso de campafia del afio 2009-2010 no se encontra-
ron avisos insertos de propaganda politica en el diario La Tercera.

Durante el proceso de campafa del afio 2013, en el diario La
Tercera, se encontraron 2 insertos de propaganda, siendo estos
de la candidata Evelyn Matthei (UDI); uno en primera vuelta, y
el otro en segunda.

De estos avisos se obtienen las siguientes conclusiones:

El 100% de los avisos insertos en el
diario son a pagina completa.

Ambos utilizan la fotografia como
retrato, utilizando el plano medioy de
manera principal en la composicién.

Ambos avisos son a color.
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Conclusiones Cualitativas de Fichas

Elecciones Presidenciales 1999-2000

Dentro de la campafa presidencial de este afio, se en-
frentaron los candidatos Joaquin Lavin, representante de la UDI,
y Ricardo Lagos, representante del PPD, futuro presidente electo.

Lavin, en todos sus avisos en prensa escrita, se muestra como
el candidato popular, destacando su figura por sobre la de la
multitud de gente, posiciondndose como el candidato cercano,
que entiende al pueblo, por lo que en los 4 avisos llama a la
convocatoriadesucierre de campafa, mas que alaintencion de
voto. Dentro de la franja electoral suele aparecer acompafado,
enfatizando ensurol dela cercania con el votante, mostrandose
con brazos abiertos en sefial de hegemonia.

Lagos, porsu contraparte, es el candidato lejano con la poblacion
votante. Sus dos avisos de propaganda en diario son, nisiquiera,
financiados porsu equipo, sino que son de privados que intentan
generar laintenciéon de voto en el lector mediante estadisticasy
dato duro que, logré convencer al sector econémico de la socie-
dad. Empresarios, Ejecutivos y Economistas fueron los principales
defensores del candidato, el cual, aunque en la franja se muestra
un poco mas cercano, no logra convertirse en una figura popu-
lista, sino que mantiene su caracter diplomatico durante toda
sucampana, lo cual jugd a su favor.

Ambos utilizaron predominantemente, en la franja electoral, el
colorazul, que sinos guiamos por las normas estadounidenses,
pasa a ser el color del Partido Demdcrata, evidenciando que el
camino por la democracia es el camino a seguir.



Elecciones Presidenciales 2005-2006

De los avisos de segunda vuelta en estas elecciones,
se cuentan con 4 del candidato Sebastian Pifiera (RN) y 1 de la
candidata, y posterior ganadora, Michelle Bachelet (PS).

Basandose en los colores obtenidos mediante la franja electora,
ambos candidatos suelen utilizar tonos menos saturados de
tanto el rojo como el azul, indicando a simple vista una apelacién
hacia la bandera del pais, simbolizando los colores de la banda
presidencial que usa el presidente.

Bachelet se muestra como una candidata cercana al pafs, estando
siempre rodeada de gente comdn, especialmente de nifios, a
los cuales les otorga esta banda presidencial simbolizando que
cualquier persona, sin beneficios, puede llegar a postularse a la
presidencia. Se muestra humilde, apelando al rol de la primera
candidata mujer,demostrando empatiay cercania con el entorno,
sensibilidad hacia las demandasy mostrando siempre el apoyo
de las minorfas, como los artistas.

En cambio, Pifera en esta eleccion enfatiza su rol familiar,
estando en la mayoria de la franja en su parcela, cabalgando,
con su esposa e hijos. En los avisos de diario no se distingue
una gran diferencia, al aparecer en la mayoria de estos junto a
Cecilia Morel, demostrando una unidad familiar y destacando
siempre las promesas de campafias; y a lavez enfatizando en las
encuestas, enlas quejustifica que estd a una cantidad de puntos
alcanzable de su contraparte. Los avisos insertos de Pifiera, suelen
estaren paginas que hablan de las teméaticas que el presentaen
sus promesas, teniendo un claro manejo de las lineas editoriales
del diario La Tercera.



Elecciones Presidenciales 2009-2010

En estas elecciones, no se encontraron avisos insertos
ni en primera ni segunda vuelta en el diario La Tercera. Pero, se
presenta un andlisis preliminar basandose en la franja electoral
disponible para comprender de mejor manera la evolucién de
los candidatos y su imagen.

Sebastian Pifiera (RN) cambia su enfoque con respecto a las
elecciones pasadas y pasa a ser el candidato populary cercano
con la gente. Evoca el sentido del cambio, utilizando colores
vivos, variaciones saturadas del rojo y azul, utilizando graficas
cercanasalagente. Empatiza conel puebloenloque demuestra,
aldarundiscursoenel cual él ha observado detalladamente qué
queriael Chiledelaépoca, enfatizando en menordesigualdady
soluciones concretas a los problemas sociales. En esta eleccion,
no se muestra tanto con sus hijos pero si con suesposaasulado
enlostriunfos, manteniendo la figura familiar como un objetivo.

Eduardo Frei (PDC), por otro lado, intenta apelara la continuacion
dellegado de Michelle Bachelet, presidenta electa en las anterio-
res elecciones. Intentando seguir con las reformas impulsadas,
utiliza el simbolo de una flecha con la consigna de mirar hacia
adelantejuntos. Su figura no demuestratal cercania, ya que sigue
apareciendo como un ser muy diplomaticoy poco empdtico con
el pueblo chileno.



Elecciones Presidenciales 2013

Iniciado en las elecciones anteriores, un proceso de
informacién y de consumo de informacién digital de manera
mas masiva, también contando con una mayor regulacion por
parte del Servel en temas de propaganda electoral, en estas
elecciones solo se cuentan con dos insertos de propaganda, por
lo que lainformacién también se complementara con extractos
de la franja presidencial.

Michelle Bachelet (PS) se muestra como ganadora desde el
principio, al venir a continuar con lo que dejé pendiente en su
perfodo anterior. Es por esto que, suimagen de candidata ya no
es tan cercana al pueblo, sino que demuestra un perfil mas sobrio,
con miras hacia el futuro, en el cual evoca a sentimientos de su
primera eleccién mediante el uso de fotografias.

En cambio, Evelyn Matthei (UDI) muestra unaimagen populary
cercana con el pueblo, apareciendo en la mayoria de los insertos
y franja con personas, tanto politicos como ciudadanos, para
demostrar que es la candidata empatica, que entiende los pro-
blemas socialesy con la finalidad de continuar lo iniciado en el
primer mandato de Pifiera.

Ambas utilizan una paleta cromética saturada, colores nuevos
para las campafas histéricamente en Chile, lo que habla de
nuevos aires mas cercanos, sobretodo con los medios digitales
y la poblaciénjoven.
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Proyecto Albedrio

;Queé?

Elaboracién de un mapeo colectivo como herramienta de dise-
fio, aplicado a una actividad colaborativa, a partir de imagenes
referenciales de los avisos de las campafias presidenciales entre
los afios 1999 y 2013.

¢Por qué un mapeo colectivo?

Para poder generar un registro por medio de la participacién
espontaneay organica de los participantes.

“Es un proceso de creacion que subvierte el lugar de enun-
ciacién para desafiar los relatos dominantes, a partir de
los saberesy experiencias cotidianas de los participantes.
Sobre variados soportes visualesy llevando a cabo ejerci-
cios performaticos se visibiliza el territorio, identificando
problematicas, reflexionando sobre conexiones con otras
tematicas y proponiendo alternativas liberadoras.” %

Albedrio,
segln la Real Academia Espaiiola tiene las siguientes acepciones:

1. m. Potestad de obrar por reflexion y eleccion.
2. m. Voluntad no gobernada por la razon, sino por el apetito,
antojo o capricho.

56 Risler, ].; Ares, P.; Manual
de Mapeo Colectivo: recursos
cartograficos criticos para
procesos territoriales de creacién
colaborativa.1*ed. Buenos Aires.
Tinta Limén. 2013.80 p.



Objetivos

General

Construirunimaginario cultural a través del mapeo colectivo como
herramienta de disefio para constatar el efecto de las campafias
presidenciales de los afios 1999, 2006 y 2013 en el Chile actual.

Especificos
Realizar una actividad que utilice metodologias participativas.

Registrar la opinién publica en torno a los candidatos presi-
denciales presentesen losavisos (Lavin, Pifiera, Lagos, Bachelet,
Matthei) a través de piezas graficas.

Vincular la actividad realizada con aspectos de contingencia
nacional, generando un registro fotografico.



Metodologia

La segunda parte, practica, de este proyecto involucra
la aplicacién de metodologias participativas, debido a que "(...)
pretende descifrar desde el interior de los procesos de intervencién
social su sentido, interviniendo activa y conscientemente en su
transformacién, haciendo de las actividades espontaneas de las
personas un proceso consciente."”’

Esta etapa conlleva la realizacion de un prototipo de actividad
colaborativa, la cual pretende que sus asistentes generen piezas
graficas estilo collage, a partir de los avisos de propaganda ex-
plicados en la primera etapa, en el contexto actual.

Se consideran las tareas de creacidn, organizacion, realizaciony
registro de la actividad.

57 Abarca, F. "La metodologia
participativa paralaintervencion
social: Reflexiones desde la
practica". Revista Ensayos
Pedagégicos, 11 (1): 87-109,2016.



Procesos Productivos

ETAPA ACTIVIDADES TAREAS

Planteamiento del proyecto

Definicion de tareas

CREACION Y Metodologias
ORGANIZACION Participati Gestionar equipo de trabajo
articipativas
y responsables
Cestionar lugar de realizaciony
convocatoria a la actividad
. Recepcion de los participantes
Rf:é’é’:g;%” Presentacion de introduccion
Taller de Collage de Conversacién abierta
Propaganda Politica Planteamiento de actividad
Realizacion de piezas graficas
Registro fotografico
CIERRE PARTEII Redaccién final del documento
PROYECTO

Edicion Final Edicion de fotografias registro

Presentacion del proyecto



LUGAR

Espacio de trabajo

Sinestesia
Almirante Grau 092 Oficina C

Espacio de trabajo

Facultad de Arquitectura
y Urbanismo UCh

RECURSOS

Insumos de oficina

Computador

Fotocopias de avisos de propaganda b/n

Lapices (Colores Franja: Amarillo, Verde, Azul, Rojo)
Témperas (Colores Franja: Amarillo, Verde, Azul, Rojo)
Tijerasy Pegamento

Papel Blanco

Diarios La Tercera actuales

Computador

RESPONSABLES

Barbara Fuentealba Jusari

Barbara Fuentealba Jusari

Fotografo

Moderador/Montaje

Barbara Fuentealba Jusari



Carta Gantt

OCTUBRE NOVIEMBRE

1 2 3 4 1 2 3

ETAPA

CREACION Y
ORGANIZACION

REALIZACION
Y REGISTRO

CIERRE PARTEII
PROYECTO



DICIEMBRE

FEBRERO

2

3
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Referentes

Conceptuales

Iconoclasistas

Cinco jornadas de mapeo colectivo en el espacio publico.
Participaron vecinos y vecinas, estudiantes, docentes y trabaja-
dores/as del barrio.

Organizado por el Museo de la Solidaridad Salvador Allende,
septiembre de 2018, Santiago, Chile.



Proyecto “Topofilia: Archivo del Presente”

Proyecto de mapeo que busca recopilar y difundir la historiay
memoria de los habitantes de la poblacién Juan Antonio Rios a
través de la creacion de una publicacion colaborativa.

Organizado porel Colectivo Duplex liderado por Viviana Bravo, y
la Corporacién de Culturay Patrimonio de Independencia (2017).



Visuales

Spiegel Populism
llustraciones satiricas para explicar el populismo a nifios.

PorJulia Praschma.
Alemania, 2019.



Politica Brasileira 2019
Collage de propaganda politica.

Por Guilherme Bernardo.
Brasil, 2019.



PARTE Il

Taller



Propuesta

La actividad a realizar consta de un "Taller de Collage de
Propaganda Politica". Es un prototipo de actividad el cual busca
generar, por medio de metodologfas participativas, la creacién
espontanea de piezas graficas (afiches, collage, etc) a partir de
los avisos insertos de propaganda politica electoral presentes en
el diario La Tercera, recopiladosy analizados en la primera parte
de este proyecto.

Convocatoria

Se realizd una convocatoria dirigida a personas natu-
rales, no asociadas a ningdn partido politico, en un rango de 25
a 35 afos. Una de las caracteristicas base de esta actividad era
contar con personas que vinieran de distintas disciplinas, con
la finalidad de contar con un amplio espectro de pensamiento
analitico proveniente de areas opuestas.

La manera de contactar a los participantes fue mediante una
publicacion de texto, sin imagenes visibles, viralizada por redes
sociales que explicaba la realizacién del tallery su propésito.

Se determind no utilizarimagenes en la convocatoria inicial para
no entorpecer con el imaginario cultural y opinién personal de
cada uno de los participantes al momento de la creacién.



Gestion estratégica

CUPOS FECHA HORA LUGAR

PARQUE BUSTAMANTE

SANTA ISABEL

SINESTESIA

IRARRAZAVAL

MAPA UBICACION

136



La citacion fue el dia sdbado 21 de febrero de 2020, a
las 11:00 hrs, en el espacio colaborativo Sinestesia ubicado en
Almirante Grau 092 Oficina C. Fue escogido este espacio por estar
ubicado estratégicamente cercano a areas fuertes de manifes-
tacién como lo es el Parque Bustamante, ubicado en la comuna
de Providencia.

Los cupos de la actividad fueron definidos por el espacio dis-
ponible, el cual fue de 10 personas. La lista de asistentes se
mostrard a continuacién, ocultando nombres y rut por peticién
de los asistentes, pero se muestran datos como edad, profesién
y comuna para tener un mayor entendimiento de los asistentes.

EDAD PROFESION
31 Trabajadora Social
30 Disefador Industrial
31 Fonoaudibloga
32 Ingeniero Informatico
27 Disenadora Industrial
25 Ingeniero Comercial
26 Disefiador Grafico
31 Analista Programador
26 Disefiador Grafico
26 Ingeniera Comercial

25 Disenadora Grafica

COMUNA
Santiago
La Florida
Nufioa
Puente Alto
Santiago
La Florida
Maipu
Maipu

La Florida

1
o
5t
o
O

P
c
ot
]
[Y)



iTEM

Impresidn b/n Avisos
Lapices de colores
Tempera
Tijeras
Pegamento en Barra
Diario La Tercera

Snacks y bebestibles

Los gastos operacionales de la actividad realizada son los siguientes:

CANTIDAD

42

20

20

20

U:\II‘IQ::I?IO VALOR TOTAL
$100 $4.200
$200 $4.000
$2.600 $2.600
$700 $14.000
$500 $10.000
$1.500 $3.000
$6.500 $6.500

$44.300



El cronograma de la actividad es el siguiente:

INTRODUCCION
PRESENTACION INICIAL

TRABAJO PLASTICO COLLAGE

RECEPCION DE
PARTICIPANTES

CONVERSACION
DINAMICA POST-IT

PRESENTACION FINAL
TERMINO
REGISTRO FOTOGRAFICO



Desarrollo

El taller prototipo inicié a la hora estipulada, mientras
iban llegando los participantes al coffee break. Luego, hubo una
presentacion introductoria al tema, la cual explicaba el proyecto,
sus dos partes, investigativay practica, y referentes de propaganda
politica a nivel histéricoy mundial.



Posteriormente, se procedié a mostrar los avisos de propaganda
recopilados durante la etapa de investigacién, y los asistentes,
bajola consignade la preguntainicialsCudl creen que es ladeuda
pendiente que tienen los candidatos?" iniciarion una conversacién
espontanea, en la cual ejemplificaban sus respuestas mediante
los avisos, y escribiendo en post-its las demandas que sentfan
pertinentes, aplicado a la contingencia nacional actual.
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Luego deidentificar problematicas claves, casi unanimes dentro
de los participantes, se les dio el pase para iniciar la actividad
plastica: la creacion de piezas graficas, utilizando la técnica del
collage, para expresar lo escrito en los post-its, reflejando su
opinién personal entorno a la temdtica planteada.
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Alvyatranscurridos 45 minutos, los participantes terminaron sus
piezas graficas y proceden a un proceso de observacién de los
otros trabajos. Luego, espontaneamente se inicia una conversa-
cién-presentacién en la cual exponen personalmente sus obras.
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Conclusiones y Proyecciones

Este proyecto, desdesus inicios parte como unasalida tedrica
frente a la consigna de analizar los avisos de propaganda. La idea
inicial era la formulacién de un proyecto que contara con validacién
de pares, en el drea académica, para poder aportar desde el escrito al
universo chileno de la grafica politica. Pero, durante el transcurso del
proceso de investigacion, se tomd la decisién de irse por un camino
proyectual, para poderacercaresta investigacién nosoloalaacademia,
sinoalos ciudadanos votantes que no necesariamente se hacen parte
de latedrica.

Una vez definido el vuelco a lo proyectual, se planificaron muchas
opciones, pero luego del estadillo social en Octubre de 2019 se llega
conestaidea, lade generarinstancias participativas con participantes
dedistintas areas con la finalidad de crear un imaginario cultural co-
mn entre todos, mediante el uso de la plastica como recurso para la
creacién de piezas graficas, que en sumayorfa utilizan el collage para
mostrar sumensaje personal.

La actividad realizada en el transcurso de este proyecto sirvié como
prototipo, al ser la prueba para las proyecciones que se tienen con
miras al futuro.

La asociacion con entidades y aliados estratégicos para contar con
mayor material visual esta siendo gestionada, principalmente con
iniciativas como la Coordinadorade Asambleas Territorialesy con orga-
nizaciones pertenecientes a la Unidad Social, con la finalidad de acercar
estadindmicaa gente que posee uninterés personal en lasdemandas
sociales, y darles herramientas para poder demostrar lo que quieren
mediante el material recopilado de propagandas politicas pasadas.

Desde laactividad realizada se hace necesario contarcon unequipode
trabajo, que conste de moderadores, fotégrafos y audiovisuales para
quequede un registro clarode estay pueda seraplicada cuantas veces
sea necesaria en los espacios comunes y colaborativos.
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ANEXOS

Fichas de analisis
Entrevistas



Diario
Titulo
INFORMACION
Seccion / Pagina
Fecha

Soporte

Tipologia

Sistemas de Construccion e

Impresion

Formato

Funcion

Reconocimiento
de Imdgenes

Técnica de
Representacion

ANALISIS
FORMAL

Recursos Expresivos
Construccion / Estructura
Equilibrio y Pesos Visuales

Tipo de Encuadre
Espacio
Predominancia
Uso del Color
Tipografias

Presencia de Elementos

DESCRIPCION

Presencia de
Tipologias Gestuales

La Tercera

Campana Lavin

Politica, P 9

28 de Noviembre 1999

Fisico, Periddico

Aviso Propaganda

Milenium Designer CMYK

25 x37Ccm.

Pieza de propaganda

Fotografia

Retrato; Collage

Planos; Superposicién

Composicién Asimétrica

Imagen: desequilibrada
Texto: equilibrado

Plano Medio

Real; Plano

Imagen

Cromético

Impact; Times New
Roman Bold

Candidato, Multitud
de gente, Banderas

Titulo; Bajada de Texto;
Logotipo
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La Tercera

Campana Lavin

Politica, P 7

3 de Diciembre 1999

Fisico, Periddico

Aviso Propaganda

Milenium Designer CMYK

25Xx37Ccm.

Pieza de propaganda

Fotografia

Retrato; Collage

Planos; Superposicién

Composicién Asimétrica

Imagen: desequilibrada
Texto: equilibrado

Plano Medio

Real; Plano

Imagen

Cromético

Impact

Candidato, Multitud
de gente, Banderas

Titulo; Bajada de Texto;
Logotipo



La Tercera

Campana Lavin

Politica, P15

5 de Diciembre 1999

Fisico, Periddico

Aviso Propaganda

Milenium Designer CMYK

25x37¢Ccm.

Pieza de propaganda

Fotograffa

Retrato

Planos; Superposicién

Composicién Asimétrica

Imagen: desequilibrada
Texto: equilibrado

Plano Medio

Real; Plano

Tipografia

Cromético

Impact
Candidato,
Multitud de gente

Titulo; Bajada de Texto;
Logotipo

La Tercera

Campana Lavin

Politica, P 7

7 de Diciembre 1999

Fisico, Periddico

Aviso Propaganda

Milenium Designer CMYK

25Xx37cm.

Pieza de propaganda

Fotograffa

Retrato

Planos; Superposicion

Composicién Asimétrica

Imagen: desequilibrada
Texto: equilibrado

Plano Medio

Real; Plano

Tipografia

Cromatico

Impact
Candidato,
Multitud de gente

Titulo; Bajada de Texto;
Logotipo

La Tercera

Campana Lagos

Informacién Gral, P13

8 de Diciembre 1999

Fisico, Periddico

Aviso Propaganda

Milenium Designer CMYK

25X 24 cm.

Pieza de propaganda

No

Tablas; Graficos

Planos

Composicién Simétrica

Equilibrado

No Aplica

Plano

Tipografia

Acromatico

Bureau Grotesque;
No identificada

Graficos

Titulo; Bajada de Texto
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La Tercera

Campana Lagos

Politica, P 5

9 de Diciembre 1999

Fisico, Periddico

Aviso Propaganda

Milenium Designer CMYK

25Xx37Ccm.

Pieza de propaganda

No

No

Planos

Composicién Simétrica

Equilibrado

No Aplica

Plano

Tipografia

Acromatico

Times New Roman;
Franklin Gothic; Optima

No

Titulo; Bajada de Texto



La Tercera

Campana Pinera

Ap. Nacionales, P 35

20 de Noviembre 2005

Fisico, Periddico

Aviso Propaganda

Milenium Designer CMYK

20Xx25cm.

Pieza de propaganda

Fotografia

Retrato; Graficos

Planos

Composicién Asimétrica

Desquilibrado

Plano Medio

Real; Plano

Tipografia

Cromatico

Futura

Candidato, Graficos

Titulo; Bajada de Texto;
Logotipo

La Tercera

Campana Pifera

Mundo, P18

27 de Noviembre 2005

Fisico, Periddico

Aviso Propaganda

Milenium Designer CMYK

20Xx25cm.

Pieza de propaganda

Fotograffa

Retrato

Planos

Composicién Asimétrica

Desquilibrado

Plano Medio

Real; Plano

Tipografia

Cromético

Futura

Candidatoy su Esposa

Titulo; Bajada de Texto;
Logotipo

La Tercera

Campana Pinera

Nacional, P 23

28 de Noviembre 2005

Fisico, Periddico

Aviso Propaganda

Milenium Designer CMYK

20Xx25cm.

Pieza de propaganda

Fotograffa

Retrato

Planos

Composicién Asimétrica

Desquilibrado

No Aplica

Real; Plano

Tipografia

Cromético

Futura

Candidatoy su Esposa

Titulo; Bajada de Texto;
Logotipo



Diario

Titulo
INFORMACION

Seccion / Pagina
Fecha
Soporte

Tipologia

Sistemas de Construccion e
Impresion

Formato

Funcién

Reconocimiento
de Imdgenes

Técnica de
Representacion

ANALISIS
FORMAL

Recursos Expresivos
Construccion [ Estructura
Equilibrio y Pesos Visuales

Tipo de Encuadre
Espacio
Predominancia
Uso del Color
Tipografias

Presencia de Elementos

DESCRIPCION

Presencia de
Tipologias Gestuales

La Tercera

Campana Pifera

Nacional, P 20

30 de Noviembre 2005

Fisico, Periddico

Aviso Propaganda

Milenium Designer CMYK

20X25cm.

Pieza de propaganda

Fotografia

Retrato

Planos

Composicién Asimétrica

Desquilibrado

Plano Medio

Real; Plano

Tipografia

Cromético

Futura

Candidatoy su Esposa,
Firma

Titulo; Bajada de Texto;
Logotipo



La Tercera

Campana Pinera

Nacional, P 35

4 de Diciembre 2005

Fisico, Periddico

Aviso Propaganda

Milenium Designer CMYK

25x37¢Ccm.

Pieza de propaganda

Fotograffa

Retrato

Planos

Composicién Asimétrica

Equilibrado

Plano Medio

Real; Plano

Tipografia

Cromético

Futura

Candidato

Titulo; Bajada de Texto;
Logotipo

La Tercera

Campana Lavin

Nacional, P 49

4 de Diciembre 2005

Fisico, Periddico

Aviso Propaganda

Milenium Designer CMYK

25Xx37cm.

Pieza de propaganda

Fotograffa

Retrato; Collage

Planos; Superposicion

Composicién Simétrica

Equilibrado

Plano Medio

Real; Plano

Fotografia

Cromatico

No identificada

Candidato, Banderas

Titulo; Bajada de Texto

La Tercera

Campana Pinera

Nacional, P13

5 de Diciembre 2005

Fisico, Periddico

Aviso Propaganda

Milenium Designer CMYK

20Xx25cm.

Pieza de propaganda

Fotografia

Retrato

Planos

Composicién Asimétrica

Desquilibrado

Plano Medio

Real; Plano

Fotografia

Cromético

Futura; No identificada

Candidatoy su Esposa

Titulo; Bajada de Texto;
Logotipo
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La Tercera

Campana Lavin

Nacional, P17

6 de Diciembre 2005

Fisico, Periddico

Aviso Propaganda

Milenium Designer CMYK

25Xx37Ccm.

Pieza de propaganda

Fotografia

Retrato

Planos

Composicién Simétrica

Equilibrado

Plano Entero

Real; Plano

Fotografia

Cromético

No identificadas

Candidatoy Senador

Titulo; Bajada de Texto



La Tercera

Campana Pinera

Tendencias, P 23

6 de Diciembre 2005

Fisico, Periddico

Aviso Propaganda

Milenium Designer CMYK

20Xx25cm.

Pieza de propaganda

Fotografia

Retrato

Planos

Composicién Asimétrica

Equilibrado

Plano Medio

Real; Plano

Tipografia

Cromético

Futura

Candidato

Titulo; Bajada de Texto;
Logotipo

La Tercera

Campafia Bachelet

Nacional,P 7

6 de Enero de 2006

Fisico, Periddico

Aviso Propaganda

Milenium Designer CMYK

25Xx37cm.

Pieza de propaganda

Fotograffa

Retrato

Planos; Superposicion

Composicién Asimétrica

Equilibrado

Plano Medio

Real; Plano

Tipografia

Cromatico

Myriad

Candidata

Titulo; Bajada de Texto;
Logotipo

La Tercera

Campana Pinera

Nacional, P 38

7 de Enero de 2006

Fisico, Periddico

Aviso Propaganda

Milenium Designer CMYK

20Xx25cm.

Pieza de propaganda

Fotografia

Retrato

Planos

Composicién Simétrica

Equilibrado

Plano Medio

Real; Plano

Tipografia

Cromético

Impact

Candidatoy su Esposa

Titulo; Bajada de Texto;
Logotipo
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La Tercera

Campana Pifera

Nacional, P17

10 de Enero de 2006

Fisico, Periddico

Aviso Propaganda

Milenium Designer CMYK

20X25cm.

Pieza de propaganda

Fotografia

Retrato

Planos

Composicién Simétrica

Equilibrado

Plano Medio

Real; Plano

Tipografia

Cromético

Impact

Candidatoy su Esposa

Titulo; Bajada de Texto



La Tercera

Campana Pinera

Ap. Nacionales, P17

12 de Enero de 2006

Fisico, Periddico

Aviso Propaganda

Milenium Designer CMYK

20Xx25cm.

Pieza de propaganda

Fotografia

Retrato

Planos; Superposicién

Composicién Simétrica

Equilibrado

Plano Medio

Real; Plano

Tipografia

Cromético

Impact

Candidatoy su Esposa,
Huella digital

Titulo; Bajada de Texto;
Logotipo

La Tercera

Campana Pifera

Negocios, P 23

12 de Enero de 2006

Fisico, Periddico

Aviso Propaganda

Milenium Designer CMYK

20X25cm.

Pieza de propaganda

No

No

Planos

Composicién Simétrica

Equilibrado

No Aplica

Plano

Tipografia

Acromatico

No identificada

No

Titulo; Bajada de Texto

La Tercera

Campafia Matthei

Negocios, P 37

25 de Octubre de 2013

Fisico, Periddico

Aviso Propaganda

Milenium Designer CMYK

25x37¢Ccm.

Pieza de propaganda

Fotografia

Retrato

Planos; Superposicién

Composicién Simétrica

Equilibrado

Plano Medio

Plano

Fotografia

Cromético

Helvetica; Scriptina
Candidatay Senador,
Nubes

Tftulo; Bajada de Texto;
Logotipo
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La Tercera

Campafia Matthei

Pais, P37

8 de Diciembre de 2013

Fisico, Periddico

Aviso Propaganda

Milenium Designer CMYK

25Xx37Ccm.

Pieza de propaganda

Fotografia

Retrato

Planos

Composicién Asimétrica

Equilibrado

Plano Medio

Plano

Fotografia

Cromético

Futura

Candidata (abrazo)

Titulo; Logotipo



Entrevista completa a Roberto Osses

He trabajado desde que salide la universidad, me he vinculado
con el mundo politico de diversas (formas). Se fue dando de
forma natural, me interesaba vincularme con el mundo politico,
me interesaba conocerloy entender muchas cosas: (los) prejui-
cios que hay, que existen independientemente si son negativos
0 positivos, (son) prejuicios al fin y al cabo. Yo queria entender
bien como eraestoy me comencéavincularconeste mundodea
poco,y cuando llegue a trabajarala Municipalidad de Lo Prado se
dieronalgunas posibilidades de vincularme todavia mas. Y claro,
rapidamente unose da cuentacémo funcionael sistema, y el sistema
yelmundo politico se percata rapido cuando alguien tiene facilidad
o no le cuesta tanto resolver ciertos problemas de comunicacién.

Lo que hacen es, derechamente, acercarse a ti y tratar de invo-
lucrarte aunque td no lo tengas tan claro. Me involucre, trabajé
conel PPD (N.deR.: Partido Porla Democracia), estuve y visité el
partido un par de veces, desarrollé graficas para campafias regio-
nales, algunas cosas a nivel nacional e incluso tuve experiencias
con graficas para algunos encuentros importantes.

-Osea, termind trabajando para el PPD

Era bien libre la verdad. Yo no tenfa que trabajar para el PPD,
trabajaba parala Municipalidad de Lo Prado, pero me invitaban
a hacer proyectos y yo aceptaba. La cosa no terminé bien la ver-
dad, porque digamos que lo que se te ofrece en ese espacio no
funciona con la l6gica del mercado habitual, tiene otra légica
de funcionamiento y no encajé con ese funcionamiento, (por lo
que) decidi dar un paso al costado.

Al menos, la gran experiencia que tuve fue comprender coémo
funcionaba un partido politico con esa envergadura, estando
adentro.Y luego se fueron dando otras acciones que vinieron mas



desde los movimientos sociales. Como me vinculé con algunas
personas que estaban desarrollando una accién politica en el
camposocialy,ademas, desde el taller comenzamos a vincularnos
-aquinode lo politico, como te digo, sino que desde lo social-con
algunas organizaciones sociales de distinta indole.

- Esoes qué ano fue?

En el afio 2012. Me recuerdo que las primeras organizaciones
fueron Vivo Positivo, que es una agrupacién para personas con
VIH que sigue hasta hoy, pero de manera muy precaria, porque
recibe muy pocos apoyos. Todo este volcamiento hacia las or-
ganizaciones sociales surge porque en el afio 2008 publicamos
el libro Manifiesto a la Declaracién de los Derechos Humanos
—llustrada, y en ese proyecto tuve que vincularme de distintas
manera con muchas organizaciones sociales, porque entrevisté a
muchas personas, desde minorias sexuales hasta organizaciones
étnicasy tal. Ahi fue, yo diria, donde surge esta necesidad.

Me dije: bueno, a lo mejor el disefio tiene algo que aportar aca.
Y lo constaté. Ahi empecé a vincularme y comencé a traerlos al
aula. Dije: ya, a ver, desde el aula me voy a vincular con esto y
esto otro y empezaron a aparecer algunas organizaciones que
me pidieron ayuda derechamente, porque vieron el libro. Empecé
con un trabajo méas bien clandestino, entregando apoyo, orien-
tacién, de repente resolviendo algtin folleto o afiche una cosa
sencilla. Esto fue tomando fuerza, y conoci e invité a trabajar a
unapersonaal tallercomo ayudante, y esta persona estaba méas
vinculada todavia con el mundo social y politico.

Y aparece la campafia de Marcel Claude, el afio 2013, y ella me
pregunta: ;Quien te convence de todos los candidatos? Le digo:
bueno, hay dos que me convencen méas, uno es Roxana Miranda
y el otro es Marcel Claude, pero no los conozco en profundidad.
Y ella me dice: Sabes, me invito Marcel Claude a trabajar en su



comando,te gustariairaun parde reuniones? Le dije que si, que
me gustariairy fuia unareunién, que eran muy iniciales; o sea,
reuniones en donde recién se estaba asociando con el partido
humanistay lo que ocurrid, basicamente, es que después de ir a
un parde reunionesy escucharlos, alguien me pide una opinién
en medio de todos.

Medicen: Profe, sy usted qué opina?. Entonces les dije que opinaba
tal cosa, que crefa que podria ser de esta maneray de esta otra.
Lo expuse de manera bien detallada, pedagdgica y didactica,
entonces parece que eso genero un eco interesante, porque me
dicen siyo podria desarrollar una propuesta.

Dije que sf, que no tenia problemay que puedo trabajar, (pero)
que necesitaba administrarla de la manera en que yo estimaba
conveniente. Me dijeron: Acé la libertad es un trato horizonta
asi que usted puede tomarse esa libertad.

>

Pedi el programa. Me lo entregaron y era un boceto. Lo con-
ceptualicé, llegué la semana siguiente y les dije: miren, yo ya
conceptualice el programay me parece que las ideas claves son
éstas cinco o seis conceptos claves. Era tan légico como decir:
miren, si es slogan es “Tod@s a la Moneda’, asf, con arroba, el
primer concepto es participacion; si luego decimos que vamos
anacionalizar el litio, el concepto es soberanfa; si vamos a decir
que vamos a favorecer legislativamente el desarrollo libre y c6-
modo para las minorfas, el concepto es diversidad. Y después de
haber hecho esa exposicion pregunté al comando si habiaalgin
concepto que me faltara, pero que no chogque con uno que ya
dije. Eso fue tremendo, porque me di cuenta que teniamos una
capacidad los disefadores, y ellos mismos se acercany me dicen:
Ovye, es fantastico lo que acabas de hacer, al punto que después
los conceptos se transformaron y aparecieron en los discursos.

No digo que los conceptos los puse yo, digo que fue una sistema-



tizacién desde el diseno que permitio clarificar cosas, nada mas.
Y comenzaron a aparecer de manera mas comoda esos conceptos
en los discursos, y en base a esos conceptos yo desarrollé una
propuesta inicial que respondia a esa base conceptual y cuando
la presenté, también genero algo.

Me dijeron: Oye, esto estd muy bien, lo encuentro fantastico,
podrfamos nosotros darle una vuelta mas. Si, no hay problema,
les dije, y ademas les propuse que lo que habfa que hacerera un
documento, una especie de brandbook o manual corporativo, que
quede de libre descarga para que todos los que quieran apoyar al
candidato pueda hacerlo con libertad, y no necesariamente que
nadie esté dictaminandoy diga: Asitiene que ser.Sino que es una
pauta dereferencias. Desarrollé completo ese brandbook que esta
circulando eninternet, librementey de manera stperauténoma.

Apenas lo entregué —Al otro dfa, si no me equivoco- hubo una
presentacion plblica y aparece al tiro la marca impresa, o sea
imandaron a hacer banderas al otro dia!

Y cuando ya aparecieron las banderas se descontrolé un poco la
cosa porque habian algunas voces opositoras que decian: Td no
eres del partidoy estas disefiando esto ;por qué? Pero noen mala
onda. Como que miraron la calidad del trabajo y dijeron: Bueno
esto esta, démosle no més, estd impecable. Y como subieron el
manual antes que nada, la gente lo descargd de distintas partes
yseviralizd, seempezd areplicarel modelo que estaba ahf, libre.

Y cuando algunos quisieron ponerle alguna traba se dieron cuenta
que eraimposible porque ya la gente estaba adoptando esto de
manera natural.Lo que sitengo que decir es que hay personas que
me han preguntado si es que no me siento mal por haber hecho
una campana de un candidato que fracasé. La verdad es que no,
porgue me pasa lo siguiente: primero, es una experiencia profe-



sional propiaimportante; segundo, me parece que es interesante
que el disefio participe de instancias como esa, generalmente
reservada a otros espacios como agencias de publicidad y cosas
asf; y tercero, es que yo tengo muy claro que me parece que no
todos lo tienen, y es que, al menos en Chile, cuando se elige un
candidato, no se elige por el programa de gobierno, se elige por
la personalidad, por su carisma, incluso creo que se toman en
cuenta sus caracteristicas fisicas, me parece.

Entonces, es poco lo que pesa el programay poco también lo que
pueda pesar la representacién grafica visual de ese programa. Yo
siento que lo que mas pesa es la persona. En este caso, yo sabia
y supe inmediatamente cuando empezamos las reuniones con
el comando de Marcel Claude que habian ciertas cosas de su
personalidad que podfan no ser bien interpretadas porel pdblico,
que lo podian encontrar muy drastico, muy enfatico... Un poco
lo que pasa hoy con Carola Canelo, que desde mi perspectiva es
una persona muy inteligente que maneja un nivel de informa-
cién elevadisimo, pero que no controla la cantidad de verdades
que dice, porqgue la gente va a absorber muy bien cuando ti le
digas una verdad cruda, dura, pero cuando le digas 10 seguidas
la gente nolovaaabsorber bien, nolovanatomarbienysevan
a asustar de quien esté emitiendo esas verdades.

Entonces, esa percepcidn social respecto de las personas yo creo
que pesa mas. Sabfa a lo que me estaba enfrentando antes de
hacerla grafica,y sabialo que podria pasar, pero eso no me frend,
porque fue una experiencia importante.

Bueno, ahora Marcel Claude relanza su candidatura ya distancia-
do-me parece a mi-del Partido Humanista, hacia una primaria
ciudadanaenlaque quiere participar, seguramente, convocando
aun frenteamplio deizquierdas, de lo cual estoy en desacuerdo.



Siempre estoy en desacuerdo en que sejunten, en que podamos
confluiry decidir en conjunto quienes van a ser nuestros repre-
sentantes,yen el video oficial aparece, vuelve a aparecer laM de
Marcel Claude y se mantiene en el mismo tiempo.

- La misma marca va a ser utilizada entonces para la nueva campaia
Si,yyotengoimagenes de todo Chile, desde nifios hasta ancianos
usandola; de personas que replicaban, que se apoderaron del
trabajo y ese empoderamiento, ese uso libre, ese uso ingenuo,
ese uso sin herraduras, sin respetarincluso las normas del mismo
manual a mi me satisface mucho. Siento que asf es como debe
funcionar esto.

Entonces si tuviera que volver a trabajar en un proyecto asf,
por supuesto que lo harfa. Alguien me ha dicho si lo harfa con
cualguier candidato. Y no, porque yo tengo unas ideas politicas
mucho mas cercanas a laizquierda, ni siquiera al centro, enton-
ces no podria trabajar con cualquier candidato. Lo harfa como
un trabajo, no sé, creo que ahi tendria que ver, no me cierro a la
posibilidad de hacerlo como un aporte a una campana, pero yo
lodigo con claridad, porque generalmente la gente no hablade
esto, le da temor.

Considero mal que alguien te tilde de comunista, por ejemplo,
cosa que me paso por hacer lacampafiade Marcel Claude, cuan-
do yo estoy absolutamente en contra de lo que hizo el partido
comunista, que fue asociarse con la Nueva Mayorfa

.No puedo ser comunista, porque no me interesa la manera en
que el comunismo se ha plasmado en nuestro pafs.

No estoy de acuerdo con esa perspectiva, entonces creo que quien
metilda de comunista es gente que en realidad no entiende nada,
es gente que cree que los modelos de referencia que tengo estan
en Cubay en Corea del Norte, y no pueden estar mas distantes



de eso, porque obviamente estoy en contra de cualquier tipo de
dictadura o de imposicién arbitraria de sistemas de gobiernos.
Es absurdo, no creo que alguien pueda estar a favor de que se
violen derechos de las personas, no entiendo eso.

Entonces, a la gente le choca que las personas digamos “sabes
que a mi me gustaria imitar cosas de los pafses como Finlandia,
Suecia, Noruega o Islandia; algunas cosas de Espafa, algunas
cosas de Francia, y que digan-aunque yo estoy con las ideas mas
situadas a la izquierda-: ;Pero cdmo, si me estas nombrando
gobiernos que son de derecha?. Y si, estoy a favor de construir
algo mirando distintos modelos y sacandolos de cada uno para
tratar de adaptarlos al modelo nacional, entonces si alguien no
es capaz de entender esa simple idea que estoy explicando y
me dice comunista, me parece que no saco nada con tratar de
explicar nada mas.

Hoy sigo trabajando en esto. Por ejemplo, he trabajado con
editoriales politicamente situadas muy a la izquierda, hacia el
anarquismo, por ejemplo, Editorial Proyeccién que es de Librerfa
Proyeccion.

Con ellos hicimos un trabajo de identidad y de disefio de libros.
También he disefiado algunas cosas para amigos historiadores
que escriben historias marxistas. Estoy trabajando también en
un proyecto o, mas bien, estoy viendo si me vinculo a un proyecto
que critica el sistema econdémico actual y su instauracién en
Chile como ha funcionado con los universitarios, con gente que
trabaja activamente para el movimiento No+AFP y estos son los
proyectos que estoy vinculado ahora haciendo diversas cosas.



Entrevista completa a Carlos Concha

Parte |
B- El disefiador no dice que fue parte de las campanas politicas
C-Claro, te puede generar problemas para el futuro

Mira, primero hay que irse como a la evolucién de cémo partimos
antes leyendo el diario, donde aparecia el aviso publicitario, de
ahf entramos al estilo de la teorfa hipodérmica de la Escuela
Americana de Comunicacion gue era“un mensaje, un voto”. Y los
formatos hanido, si bien antes no eran tan importantes, hoy dia
se han vuelto tanto o mas importante que el contenido.

;Porqué? Porque si bien antes lefamosy el soporte era el libro, 0
el soporte era el periddico, la prensa escrita, hoy dia el tiempoy
lainmediatez no nos permiten tener el tiempo para leer grandes
cantidades de contenido nileertodo lo gue nos propone un medio.

Entonces, ;qué hacemos nosotros? Buscamos, y en esa légica,
incluso los medios de comunicacién, en este caso La Tercera,
ha tenido que elaborar toda una estrategia para posicionarse
desde el soporte en papel hasta el soporte en un teléfono mévil.
Y ahientratodo el tema del disefio como algo stperimportante
porque, si bien es cierto, los soportes audiovisuales (qué sé yo,
videos, entrevistas, columnas) te requieren un tiempo, muchas
veces, incluso La Tercera lo ha hecho para explicar temas que
son complejos, recurre a la infografia y ahf el disefio lo es todo
porque en la medida que tl logras instalar una idea lo mas
rapidamente posible en una persona logras el objetivo que es,
finalmente, que siga consumiendo porque se le hace facil, le
quita menos tiempo, lo puede twittear y lo puede compartiry
se genera esa sinergia que hoy dia los medios viven de eso. Eso
a grandes rasgos en lo macro.



Pensando y haciendo referencia hacia el analisis de campafas
politicas, es primordial porque los medios de comunicacion han
ido a instalar una idea mediante facilismos, mediante concep-
tos, por ejemplo “Chilezueld”. Ese fue, dentro de los andlisis de
post campafia, uno de los factores que mas dafio causé dano
electoralmente a la Campana de Guillier, porque se generaron
una serie de estas fake news, no digo necesariamente desde
La Tercera, pero si venfan desde muchos lugares y también se
recogia parte de este discurso en las distintas notas de prensa o
en los distintos productos que estaban dentro de un medio de
comunicacién. Ahf, por ejemplo, un dato que quizas obedece al
fendmeno de las fake news, es el tema de cuando el Canal Estatal,
cuando TVN lanza esta noticia del Partido Socialistay los vinculos
con el narcotrafico,ylo ligan ala candidatura de Guilliera través
deltemadelas firmas, cuestién que nunca méas siguid, y si tu ves
hoy dia no hay seguimiento de la noticia, pero fueron cosas en
el momento que fueron de amplio espectro.

Partell

En ese sentido, bueno, hay registros histéricos pero respecto
de la tenencia de medios y el tema de la ideologfa, yo cuando
estudiabaen la Universidad, se hablaba del“oligopolio’ referente
a la tenencia de los medios porque son igual que como la Ley
de Pesca, son un par de familias que tienen ligacién con cierto
sector politico.

B- Libro Sunkel, evolucion de LT inicios a ahora

Es como una versidn liberal mas “progre” pero sigue siendo el
mismo diario del inicio, y obviamente ningtn duefio de algiin
medio va a operar en contra de sus intereses. Entonces ahf es
donde entra, digamos, esta cuestién de que es imposible que
el sector nuestro pueda instalarse de una forma correcta en los
medios, como que te dan el espacio pero te lo dan por cumplir,



porque yo recuerdo en campana cuando se hablaba de que le
dieron dos paginas al otro sectory habfa que llamar para decir
“Oye mira, le estai dando dos paginas, también tienes que darme

algo a mi”, y siempre era pagina y media o un poguito menos,
pero se daba.

B- Conflicto de intereses campaiia/medio

Lo Gnico que te puedo decir finalmente es que finalmente el
editorde politica de La Tercera ahora es funcionario de Gobierno.
(David Mufioz).

El temade los disefios normalmente se pide algo parecido o que
vaya enlalineadelo quevasaescribiry ahiel editor tiene harto
que ver, pero el disefo en estos casos no es informativo.

Te hago lasugerencia que hagas el ejercicio de revisar los diarios
y revisa solo las imagenes, no los titulares, las imagenes de uno
y otro candidato en ese mismo medio. Te vas a dar cuenta que
normalmente las fotos que le tomaban a Guillier eran como ha-
ciendo gestos, siempre enojado, con el cefio fruncido, en cambio
al otro sonriendo, con la gente, abriendo las manos, con ciertas
connotaciones, y son guifios que igual transmiten.

B- Disefio en el proceso

De hecho esa es la diferencia entre la previa a la campafa, la
primera vueltay la segunda vuelta es tremenda. ;Por qué? Por-
que en la primera instancia, en la pre-campana habfa mucha
gente tratando de aportar con sus disefios y habia una dispersién
enorme, entonces no habia una imagen clara.

Enlasegunda vuelta se instalé unaimagen que no fue tan con-
versada pero que tuvimos que asumir igual y tenfa ahf algunos
ripios en laimagen de él, pero era una imagen republicana que



era mas cercana al mundo de los radicales (Partido Radical). Y
enladltima, fue intentar darle unavision masjuvenily, en cierta
medida, logramos instalar eso.

Aparte los aportes que tuvimos desde el mundo externo, osea,
yo hoy diale sacoal sombrero sobre cémo una muestra de cémo
el disefio puede traspasar temas duros a totalmente digeriblesy
seguibles, como Gastény Nova. Ministerio de Energia, osea como
yo comunico. Si td ves, eran temas duros, cémo comunico yo el
net metering, esta cuestion de cdmo uno puede inyectar energia
al sistema, o cdmo comunico el tema de la carretera eléctrica.
En fin, o este tema ahora de las concesiones, y ellos tenian una
forma de, a través del disefio, obviamente entrelazado con la
comunicacion politica, de poder instalar los temas y generar
reacciones como empatia en la gente, que es siper duro con
esos temas tan aridos.

Y en el caso de la campafia, en el dltimo tiempo, yo creo que
logramos un poco eso. Por una parte, generamos esta campafia
del #NoDalLoMismo; osea, si bien es cierto y ahi es donde noso-
tros no tenfamos cémo, por un tema de recursos, al principio te
hablaba del tema de las fake news, y ese tema nos afect6 a pesar
de muchas cosas. Pero si vamos a las métricas de redes, que es
lo que vefamos nosotros, tuvimos mejores resultados que las
cuentas oficiales de todos los otros candidatos, tanto en primera
como en segunda, incluso mas que Beatriz Sanchez e, incluso,
Pifiera, y Pifiera con alrededor de 1-2 millones de seguidores y
nosotros, alin asf, tenfamos mas interacciones.

Osea, en el analisis post, uno entiende por qué perdié. Primero,
hay factores politicos que niel disefio nila comunicacion pueden
salvar. Osea, el tema de que hubiesen dos candidaturas hasta el
final, pasé que se inmovilizé un gobierno, esto se lo escuché a
Guillier hace dos dias en una entrevista, que tampoco pudo influir



mayormente entre uno o en el otro, porque se podia quebrar;
entonces, ahf terminamos inmdviles hasta la segunda vuelta que
es donde entra ya de alguna manera, pero a defender el legado
del gobierno méas que a apoyar la campana, entonces eso fue
absolutamente insuficiente.

B- Conflictos de interés en medios

Enla tenencia de los medios es imposible que no haya conflicto
de interés. Desde que murié La Nacién, en Chile en general no
hay un medio serio que responda a la l6gica de entregar la infor-
macién desde el prisma de la centro-izquierda. Todo el resto de
los otros medios, por mas que apelen al tema de la objetividad,
notevan aentregar unainformacién que atente contra el interés
de los duefios de sus medios, osea es imposible que lo hagan.

B- Disefiador en campaia

Yo entiendo que si existia un equipo de disefio anteriormente
en campanas, pero no tengo mayor informacién.

B-Sin interaccion divecta jefes campaiia

Al final operabamos como enislas, ademas de que Forch Juan
Forch) tiene una forma de trabajo que es mas de la vieja escuela
creoyo, entonces él estaba en suisla como nosotros en la nuestra
y los vasos comunicantes ahf erayoy Victor Herrero que coordi-
naba. Pero, si tu te fijas, al final de cuentas, mas alla que cualquier
cosa, lo de todos los disefios, la mayorfa de las lineas graficas
salieron del equipo nuestro, y esas fueron las que se ocuparon
parala campafa general,y eso habla un poco de la precariedad
que tenfamos también. Osea, plata no tenfamos, no habian 10
equipos de disefio, y se maximizaba todo lo que tenfamos y, tu
viste las Iineas graficas de la propuesta digital de franja, las lineas




graficas de nuestras propuestas de infografia, de los videos estilo
Playground. En fin, todo eso salia de las cabezas de las mentes
creativas de ustedes no mas.

B-;Cudl crees tii que esel rol del diseiiador dentro de una campaiia politica?

Es primordial, primero que todo, porque sin una linea grafica
coherente es muy probable que se pierda el mensaje que se
quiere entregar. Situ utilizas, yo creo que alo mejor tii lo has visto
porgue uno es mas critico del trabajo que uno hace cuando lo
conoce; a lo mejor a ti te pasa que cuando ves algtin afiche que,
por ejemplo la combinacién de colores te transmite otra cosa.

Por decirte, que era una cosas que estibamos viendo ahora en
la creacion del nuevo logo de Alejandro (Guillier) para continuar
latarea de senador, osea estuvimos viendo opciones que venfan
con muchos azules, y eso es un tema de seriedad pero mucha
rigidez, entonces desde el punto de vista de cdmo transmite,
el disefiador es una pieza fundamental porque, ademas si no
tienes coherencia en la forma de entregar los mensajes, en la
linea grafica, en la paleta de colores, etc., finalmente transmites
muchos mensajes diferentes y todo se dispersa.

Creo que ahiestalaclave. Y como te decia al principio de la con-
versacion, el temadel rol que ha tomado cada vez més importante
por la necesidad de traspasar los mensajes, por ejemplo, de un
doble tabloide tipo mercurial, donde podias escribir mucho
con mucha letray mucha informacién, a tener que entregar la
informacién en un formato de un teléfono celular.

Ahfestalaclave. Hoy dia, si t vas a cualquier campafia politica,
incluida la de Estados Unicos por ejemplo, Trump se gano esa
campafa por las redes sociales. Instalando todas las ideas en
los distintos medios, en este caso Facebook, pero en esta era



donde todo lo leemos y lo consumimos por celular, el disefio
como herramienta para facilitar la comunicacion es primordial.

B- Soportes que se trabajaban

En campafia hay un periodo en el cual hay limitaciones legales,
tienes que estar inscrito, qué sé yo, y tiene que ser via Servel.
Pero desde el punto de vista del impacto que iba a tener iba a
ser menor, porgue el soporte la gente no lo estaba utilizando

Piensa en cuanto tiempo del dia pasas td mirando al celular, estas
consumiendo informacién todo el tiempo. Entonces compara,
cuantas horas al dfa tienes para sentarte a leer el diario impreso,
entonces es como una costumbre de la gente mayor. Porejemplo,
el otro dfa hicimos una transmisién, Facebook Live y, dentro de
esa, hicimos el analisis de los datos y resulta que la mayoriade la
gente que hoy dfa ve por Facebook era +50 afos, el promedio de
la gente que se instal6 era mujeres de 55 afios. Entonces, si tu te
fijas hoy dia todos los soportes, tanto de campafia como guber-
namentales, tienen una patita en internet que fue stper timido
porque, yo recuerdo que cuando estaba saliendo de la universidad,
recién estaban saliendo estas plataformas. Osea Twitter era chico,
y lo usaban pocas personas, era muy elite, y Facebook el 2008
recién me hice uno como cuando uno entraba a hacer los quiz,
eracomo una plataformarara como lo fue Fotolog, MySpace, IRC,
etc. Pero atin asi tu ves que todo esto evoluciond tan rapido que
hoy uno compra audiolibros, ebooks; entonces ahf es donde entra
el tema de las campafias politicas que entran mucho. Prueba de
esoeslobien que lo hicieron en el Ministerio de Energiay ahora
bueno, unalinea muy parecida es la que tienen en la Contraloria,
gue son los mismos que crearon Gastén y Nova. Ahf tienes una
muestra de cudndo la comunicacién politica, la comunicacién
técnicay el disefio trabajan de buena forma.



B- Con comunicacion técnica a qué te refieres

Con comunicar, explicar, las cosas duras, lo arido, lo técnico del
contenido, porque si vamos a hablar de fisica cudntica tengo
que bajarlo a algo entendible. Por ejemplo, en las energias
renovables eso es crear politica, el generar nuevas formas de
comportamiento, el ahorrar energia, el ser sustentable; todas
esas lineas te las entregaban desde el aparato gubernamental
pero, a la vez, te ensefiaban que cémo se estaba aportando al
medioambiente y toda esa informacién te la entregaba un par
de personajes como de cémic. Ahi es dénde entra el concepto
intergeneracional, porque apelabanal usode la cultura popy ahf
entratodala gente,incluido unoy gente mucho mayor, cosa que
se entendiera bien el mensajey fuese transversal.

B- Seria mejor trabajar con un disenador desde el inicio de una campaiia?

Paraunacampafia, el ideal es que desde la raiz, aunque no tiene
que ver con el disefio o con lo comunicacional, tiene que ver con
lo politico. Lainstalacion hoy endia de unaizquierda que estaba
muy dispersa, que solo se sostenia en el liderazgo de Michelle
Bachelet, y este fierro caliente que fue la candidatura de Alejandro
Guillier,y que bueno, la llevé adelante; era muy dificil de coordinar
de esa manera. Entonces, como habfan muchos grupos de poder
peledndose el protagonismoy quien dirigia la campana, termind
siendo lo que fue. Era como una montafa de gente; entonces
quién toma la punta de la montafa, habfa alguien enlacimay
cafay volviaotroy asi.

Desde ese punto de vista, si nosotros hubiésemos pensado en
una campafa ideal, la primera cosa es definir las lineas de la
campana, si lacampana es de ideas, sila campafiaesligadaalo
emocional y, desde ahf se desprende todo el resto, osea desde
ahfsedesprende qué linea de disefio quieres hacer; sison lineas



suaves o lfneas gruesas, si quieres reflejar poder, empatia, en fin.
Entonces, si nosotros hubiésemos instalado eso desde un princi-
pio, quizaslaimagen hubiese estado mas sélida al momento de
defendernos de atagues, como estos de Chilezuela, de las fake
news, en fin, cudnta cuestién que inventaron.

Aqui hay casos de muchos, Macri (Mauricio Macri, actual presi-
dente de Argentina) hizo su campafia mostrando a través de su
facebook. Macries un tipo duro,y él lograba generar la empatia
a través de redes sociales. ;Qué es lo que hacia? Se iba a la casa
de unafamiliacomdny corriente que contactaba por las mismas
redes, y se iba a tomar once con ellos, se iba con su equipo y
tomaba mate con la familia humilde y ahi generaba campana,
tratando de hacer politica desde otra forma.

La “paloma’ya no llama, ese es el tema. El disefiador ya dejé de
disenaresetipo de propaganda, hay que echarle un ojoalanueva
ley que esta regulando todo igual. Por eso te digo, pasamos del
soporte anélogo al digital, y las préximas campafas van a ser
cada vez mucho mas por Facebook e Instagram, y la segmen-
tacién de avisos por esas vias es el gran desafio que tendran los
comunicadores, los directores de comunicacion, los directores
de disefio que afronten una campana.

Trump, por ejemplo, instalé las fake news por Twitter pero prin-
cipalmente se viralizaron por Facebook, porque lo que hacia a
través del Cambridge Analytica, los famosos quiz, que sacaban los
datosy creaban un perfil. Ahi tienes el disefio puesto al servicio
de las malas practicas, como también el “saludo” de Maduro a
Guillier, un truqueo que terminé siendo viralizado por bots y
todo ese ejército virtual.
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