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CariTuro 1

1.1  INTRODUCCION

La publicidad hoy en dia esta alcanzando limites insospechados en todos los aspectos de la
sociedad, existen una gran variedad de productos y mercados que diariamente son
anunciados y que invaden nuestros hogares con toda clase de publicidad y propaganda.
Uno de estos aspectos nuevos, es sin lugar a duda, el mercado de la politica

Las campanas politicas alrededor del mundo se han caracterizado estos ultimos anos por
mercadear a sus candidatos a través de la publicidad y optar asi al poder politico de una
nacion

Ante esta nueva tendencia, los comicios de 1996 en Nicaragua presentaron la novedad al
realizar los partidos politicos las campanas electorales asesoradas por publicistas y
basandose en la publicidad y los medios de comunicacion para alcanzar sus objetivos.
Este trabajo pretende analizar si la campaia publicitaria de los dos principales partidos
politicos en Nicaragua al momento de las elecciones influyo en la decision del voto y si
tuvo alguna injerencia en los resultados de los comicios.

Al mismo tiempo se analizara el papel que jugaron los medios de comunicacion en la
contienda electoral y si éstos llegaron de alguna manera a influenciar a los ciudadanos en
su decision de ejercer el derecho al voto ciudadano y sobre todo si realmente cumplieron su
labor social.

Por ultimo, mediante el andlisis se podrdan dar algunas recomendaciones que permitan
conocer o llenar algun vacio de informacion en cuanto a éste tema, nuevo en Nicaragua y
facilitara la comprension del porqué es necesario hacer campaiias publicitarias en un proceso

electoral.



1.2 OBIJETIVOS
1.2.1 GENERAL:
Evaluar ¢l alcance de las campaiias publicitarias del F.S.L.N. y la Alianza Liberal durante las

elecciones de 1996 en Nicaragua.

1.2.2 ESPECIFICOS:

;g s 2 ) YR S

[ - Determinar en que medida las campanas publicitarias de estos
narticd mwirdieron haheor infl / ay | lorics s o | iriedcicdanos
pariidos pudieron naper mfiuido en la decision de oS cludadanos
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2.- Analizar si el manejo de los medios de comunicacion en cada
campaha publicitaria fue factor determinante en lu decision del
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CarPITULO 2

2.1 TEMADE INVESTIGACION

Fl trabajo a realizar durante esta investigacion estara encaminado hacia el analisis de la campatfia
publicitaria de los dos principales partidos politicos en Nicaragua a la fecha de las elecciones de
1996, La Alianza Liberal y ¢l F.S.L.N. Ambas fuerzas politicas desplegaron grandes cantidades
de propaganda en los distintos medios de comunicacion y emplearon grandes cantidades de
dinero para llevar a cabo sus campaias.

Fste trabajo pretende hacer un andlisis acerca de como se llevaron a cabo cada una de estas
campafias publicitarias, que mensajes pretendian transmitir & los votantes ambos candidatos y

sobre todo analizar si fueron o no efectivas dichas campaiias desde el punto de vista publicitario.

2.2 FORMULACIONDEL PROBLEMA

Para poder hacer una analisis de las campailas publicitarias del Frente Sandinista de Liberacion
Nacional (F.S.L.N.) y la Alianza Liberal (A.L.) en las elecciones de 1996, ¢s necesaria una
comparacion entre ambas con el {in de determinar las caracteristicas propias de cada una de
ellas. El motivo de haber elegido solo estos dos partidos politicos se debe a que en la actualidad,
éstos constituyen las fuerzas politicas mayoritarias en Nicaragua, dado el resultado oficial de
las elecciones en donde la Alianza Liberal obtuvo ¢l 51.10% de los votos y el F.S.L.N. el
37.75% de los votos de un universo de votantes de 1,865.833 votos validos emitidos. /nexe 1)
Lstos Partidos fueron los protagonistas de las campaiias publicitarias, los de mayor peso en las
encuestas realizadas y los de mayor presencia en los medios de comunicacion. Se tratara de
determinar el impacto publicitario que cada una de estas campanas pudo lograr durante ¢l
desarrollo del proceso electoral, apoydndose en los medios de comunicacion; que indudablemente
fueron un gran aporte para estos dos partidos politicos en la lucha por alcanzar sus objetivos,
llevando sus mensajes a todos los estratos sociales de la poblacion. En este sentido, es necesario

conocer la situacion social, politica y econdmica en que se encontraba el pais, puesto que las

ANEXO | Resuitados Oficiales del CSE Yotos ;u;
Presidente Pdg. No. 39 3



campanas tendrian que tomar en cuenta estos tres aspectos fundamentales, ya que el voto

dependeria de 1o que ambos partidos pudieran ofrecer de manera realista a los electores.

La cvaluacion del impacto publicitario en una contienda electoral, podra establecer un verdadero
juicio acerca de la importancia de realizar campafias publicitarias para elegir a los gobernantes
de un pais y de su correcto analisis se podrdn obtener resultados que contribuyan a mejorar
campanas futuras

F's sumamente importante que las campafas publicitarias reflejen lo que los partidos politicos
desean expresar a sus votantes, ya que una buena imagen publicitaria, un mensaje correcto, una
promesa electoral bien elaborada y con fundamento, podria llevar a cualquier candidato a la
presidencia de la nacion. Por eso los partidos politicos deben de tomar muy en cuenta las
campaiias publicitarias, sus limitaciones y ventajas y aprovechar al maximo los conocimientos
de los expertos en publicidad para llevar a cabo una campaiia exitosa.

2.3  JUSTIFICACION

La evaluacion de los aciertos y desaciertos de las campaiias publicitarias de la Alianza [iberal
y el F.S.LL.N. permitira llenar el vacio de informacion sobre la efectividad y forma de realizar las
campafas publicitarias durante las contiendas electorales. Dara a conocer aspectos que
contribuyan en el futuro, a mejorar estrategias, economizar recursos y mejorar futuras campaflas
publicitarias.

La informacion recopilada a través de los medios de comunicacion, contribuira a conocer si
realmente es influyente o no un medio de comunicacion a la hora que se quiera transmitir cualquier
mensaje a determinado sector de la sociedad y sobre todo permitira conocer si el medio de
comunicacion realiza adecuadamente su funcion social,

Finalmente la evaluacion que se haga en este trabajo facilitard la comprension del porqué es

necesario hacer camparias de publicidad en un proceso electoral,
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3.2 ANTECEDENTES

3.2.1 Aspectos Econémicos

Seguin Ramirez (1,993), en la década de los 80's la economia nicaragliense se enfrento ante un

desequilibrio interno y externo en 1€érminos monetarios: se produjo una fuerte caida de la

produccion agricola ¢ industrial, el PIB (Producto Interno Bruto) bajo considerablemente, estos
- aspectos surgieron debido a la actividad bélica del pais, al clima de desconfianza para la inversion.
el problema del abastecimiento de materias primas y el bloqueo econdmico hacia Nicaragua,
Ademas. la politica de control ejercida por el Gobierno a los productores dié paso a la
especulacion y al comercio informal. 1)
E] mismo autor manificsta que durante los primeros cuatro meses de 1,990 Nicaragua sufrio un

gran cambio en la vida politica y econémica, debido a las elecciones del 25 de febrero y que fue

] procedida por ¢l cambio de gobierno el 25 de abril del mismo afio, estos cambios marcaron el
intento inicial del gobierno por lograr una recuperacion economica ¢n base a una mayor
participacion del sector privado tras una década de economia mixta controlada por ¢l Estado
cuya economia fue deficiente.

Es asi, que el Gobierno de aquel entonces, planted un programa de estabilizacion para abatir la
hiperinflacion que llegaba a 1,700%, ¢l PIB (Producto Interno Bruto) caia en un 3%, el desempleo
y sub-empleo totalizaban casi un 40%, (datos suministrados por la CEPAL). Se estimo que la
hiperinflacién a finales de la década de los 80's, alcanz6 una tasa acumulada de 33,600 %.

Al mismo tiempo, el Gobierno en convenio con el FM.1.(Fondo Monetario Internacional), se
vi6 en la necesidad de aplicar un Programa de Ajuste Estructural (ESAF), para impulsar el

crecimiento de la economia nacional. Dicho programa contemplaba medidas severas contra la

(1) RAMIREZ 5. N E Polinca Econdmica en C A




clase trabajadora como: congelar ¢l nivel real del gasto del gobierno, garantizando ¢so si los

puestos de trabajo de los empleados publicos y eliminando los puestos fantasmas y, cargos de
supernumerarios. También el Programa incluiria reducir la excesiva carga de impuestos indirectos
a la poblacién v a fin de contrarestar esta medida, se esperaba mejorar la capacidad de
recaudacion de impuestos,

Por otro lado, Ramirez comenta que la nueva medida de introducir la nueva moneda denominada
CORDOBA ORO (Un cérdoba oro era equivalente a un dolar americano), junto con la politica
salarial implementada v la indexaci6n (dolarizacion) de las tarifas del servicio publico. habia
desembocado en una indexacion generalizada de la economia nacional.

En tales circunstancias, en 1,991 se¢ comienzan a sentar las bases de una recuperacion econdmica,
mediante la estimulacion de la productividad y la desestimulacién de la especulacion.
La recuperacion econdmica requeria de un programa de estabilizacion cuyo principal objetivo
era controlar la inflacidn, corregir los desequilibrios financieros ocasionados por pérdidas
cambiarias del Banco Central. reducir el enorme déficit fiscal del Gobicrno Central. que incidia
en un excesivo gasto publico, asi como, déficit operativos en el sector pablico y pérdidas en las
empresas estatales. (Ramirez 1.993).

A inicios de 1,991 los problemas que aquejaban la economia nacional se¢ podrian resumir ¢n

6 puntos:

1.-  La hiperinflacion que a finales de la década de los 80's alcanzo un
10,316 %, en 1,991 el promedio mensual de Enero y Febrero fueron
de un 49.2 %y 44.7 % respectivamente.

2.- Crecimiento excesivo de la liquidez nominal.
3.-  Excesivo incremento del crédito del Banco Central al sector publico.

Debido a la inestabilidad financiera durante la década del X0, la
liguidez se habia reducido en tan solo 220 millones de cordobas.



4 - Excesivo déficit del sector publico

5.- Indexacion (dolarizacién) generalizada de la economia, causada
por la circulacién parcial del C ORDOBA ORO.

6.- Sobrevaluacion de la tasa de cambio. Durante el ano 1,990 la
inflacion habia sido de aproximadamente 6,000 %.

F! Programa de Ajuste Estructural (ESAF) puesto en marcha por el gobiemo pretendia eliminar
la hiperinflacion, corregir las distorciones de los precios con relacion al dolar, estimular las
exportaciones y proteger los intereses financieros del Estado y los particulares. Sin embargo,
algunas medidas dispuestas se consideraron inaplicables dada la situacidn socioeconémica de
la poblacion.

3.2.2 ASPECTOS SOCIALES

Datos suministrados por el MAS (Movimiento de Accion Social) reflejaban que Nicaragua en
1,990. era uno de los paises con menor desarrollo relativo en América Latina, presentaba altos
niveles de desempleo y una capacidad instalada para la prestacion de servicios en avanzado
estado de deterioro.

La sociedad estaba agobiada por el crecimiento acelerado de la poblacidny su concentracion
se daba en dreas urbanas. Como consecuencia de esta condicion, se tenian altas tasas de¢
mortalidad infatil, altos niveles de desnutricién y nacimiento de nifios y nifias en circunstancias
especialmente dificiles. La desintegracién familiar era frecuente. ¢l nivel de desempleo,
hacinamiento, tasas de desercion escolar eran muy altos, la libertad de expresion estaba limitada
con la obstruccion de los medios de comunicacion masivos.

En el aspecto educativo al pais presentaba la tasa de desercion mas alta de América Latina,
esto provocado por la pésima situacion econémica de la poblacion y el descenso acentuado de
los salarios de los maestros y el aumento sin precedente en el empirismo (70%) en 1,990. Otro

factor que agudizo la crisis social fue el alza de la tasa de crecimiento poblacional. Todo esto
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hace crear una demanda creciente de bienes y servicios dificiles de satisfacer.

En cuanto a la salud. Nicaragua tenia una infraestructura sanitaria deplorable con casi un 80%
de sus equipos e instalaciones en mal estado. Més del 70% de la poblacion estaba afectada por
la pobreza con un déficit habitacional estimado para 1,990 en 400.000 viviendas.

Debido al estado de emergencia que el gobierno implement6 durante toda la década de los 80's.
las libertades individuales estuvieron restringidas, ahunado a esto el Servicio Militar Patriético
(SMP), vino a polarizar a la sociedad, provocé la separacion de las familias y el éxodo mésivo
al exilio a mas de 600 mil nicaragiienses.

3.2.3 ASPECTOS POLITICOS

Sin duda alguna, uno de los aspectos mas trascendentales en la vida politica de Nicaragua
ocurrid a principios de la década de los 90's. Por primera vez en el pais se celebraban unas
elecciones libres desde que Nicaragua se convirti6 en Republica.

El R¢gimen Sandinista quien habfa llegado al poder en 1,979, a través de la lucha armada, firmo
junto con sus paises vecinos el Tratado de Esquipulas ITen 1,987, aceptando realizar elecciones
en Nicaragua en 1.990. A raiz de estos acuerdos, el pais sufrié una nueva divisién politica
dividiendo al departamento de Zelaya en dos regiones: La Region del Atlantico Norte (RAAN)
y la Region del Atléntico Sur (RAAS), quedando Nicaragua politicamente dividida en 17
departamentos y 143 municipios.

En las elecciones de 1,990 existian en Nicaragua 21 afiliaciones politicas segin constaba el
C.S.E. (Consejo Supremo Electoral). De éstas se unieron 12 para formar la Unién Nacional
Opositora (UNO) que presentaria para las elecciones las candidaturas de Dofia Violeta Barrios
Vda. de Chamorro para optar ¢l Cargo a la Presidencia y al Dr. Virgilio Godoy para asumir la
Vice-Presidencia de la Republica. Por su parte el Frente Sandinista de Liberacién Nacional

(F.S.1..N.) lanz6 como candidatos a los entonces Presidente y Vice-Presidente de la Republica




Daniel Ortega Saavedra y Sergio Ramirez Mercado respectivamente. Hay que destacar que
para estas elecciones ¢l gobierno realizé una reforma a la ley electoral sin consultar a los partidos
politicos de oposicion, 2

|.as campaiias publicitarias de los partidos de oposicion estaban dirigidas a establecer un Estado
de Dereche donde se respetaran las libertades de los individuos. la propiedad, la religion.
Buscaban una reconciliacion nacional y una apertura comercial. Un punto muy fuerte que
utilizaron estos partidos en la campaiia fue la abolicion del Servicio Militar. Propuesta que fue
cumplida por el nuevo Gobierno elegido. En cambio el F.S.L.N. utilizo para su campaiia la
imagen de que todo mejoraria en Nicaragua, proponia mejorar la economia mixta, garantizar la
propiedad social, proponia también la reduccion del Ejército Popular Sandinista (E.P.S.) y
limitar la cantidad de jovenes llamados al servicio militar,

Las elecciones se desarrollaron en un clima de violencia, los partidos opositores al gobierno de
turno, se vieron intimidados. vigilados y eran sujetos de censura por parte del gobierno. Cada
partido tenia derecho a realizar su propaganda electoral por un espacio de 10 minutos semanales
por el canal 2 de television, segin lo estimaba la ley electoral. Sin embargo, este derecho fue
objeto de manipulacion y censura por parte del gobierno segiin lo reflejaban las fuerzas opositoras
en contienda.

Hubo mucha preocupacion por parte de los representantes de los partidos de la oposicion y
sobre todo, por los representantes de los organismos internacionales de observacién en relacion
a la forma de como se estaba desarrollando la campaiia, ya que s¢ detecto una parcialidad muy
evidente en la propaganda anunciada en los medios de comunicacion en favor del Gobierno,
Contrario a la opinion de una gran mayoria, las elecciones se llevaron con normalidad el dia 25
de febrero a excepcion de algunas regiones del Norte y el Atlantico del pais en donde se

registraron algunos hechos violentos. El resultado de estas elecciones tuvieron como efecto ¢l

(2) PANORAMA CENTROAMERICANO (Reporte
Politico) Afle XX (3a. época) No 42, Sep 1989 9




cambio del rumbo del pais con la victoria de la candidata de la Unién Nacional Opositora

(UNO) Dofa Violeta Barrios Vda. de Chamorro, con el 54.74 % de los votos emitidos, por un
40.82 % dc Danicl Ortega Saavedra del F.S.L.N. Ademds la UNO alcanzaria mayoria
parlamentaria que le permitiria una mayor gobernabilidad.

Previo a la toma de posesion de la nueva presidenta de la Republica, en un periodo de dos
meses se caracterizo por la violencia generalizada en las calles por parte de los partidarios
sandinistas que no aceptaban la derrota en las urnas electorales. También este periodo fue
critico para ¢l nuevo gobierno, porque se encontré con el problema de la pinata sandinista en
donde los partidarios sandinistas se repartieron los bienes del Estado. propiedades privadas y
confiscadas. Ademas dejaron las arcas del Estado practicamente vacias,

El Gobierno de Dofia Violeta se vio bruscamente estremecido en la politica, llevando malas
relaciones con los otros poderes del estado, reformando la constitucion parcialmente y
enfrentando la violencia callejera del Frente Sandinista en sus protestas.

Con las reformas constitucionales de 19985, se prepard el camino para las elecciones de 1,996

reformando algunas leyes del poder electoral.
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3.3 GLOSARIO

Anuncio:  Cualquier comercial de radio o television. independientemente del
lapso dentro o entre programas, que presenia un mensaje de
publicidad o un mensaje de servicio publico.

Campana. Un esfuerzo especifico de publicidad en beneficio de un producto
o servicio particular. Se extiende durante un lapso de tiempo
especifico.

Canal: Una banda de frecuencia de radio asignada a una estacion dada
de radio o television o para otros propositos de transmision.

Eleccion: Accion y efecto de elegir el nombramiento de una persona. paru
un cargo hecho por votacion

Encuesta: Una enumeracion de una muestra. Usualmente ye¢ refiere a
opiniones de muestra, actitudes y creencias

Estrategia: Arte de dirigir un conjunto de disposiciones para alcanzar un
objetivo.

Estrategia de Medios:
Planeacion de compras de medios de anuncios, incluyendo:
identificacion de la audiencia, seleccion de vehiculos de medios, y
determinacion de la oportunidad de una programacion de medios

Frecuencia. El niimero de ondas por segundo que un transmisor radia, medido
en Kilohertz (kHz) y megahertz (MHz). Cantidad de veces que una
persona u hogar del grupo objetivo esta expuesta al programa,
espacio, medio.

Focus Group: Emiten opiniones utilizadas para investigacion de mercado.
Jingle: Un comercial con musica adaptada, gque usualmente Heva un
eslogan o lu linea temdtica de una campaha. Puede ayudar a

recordar mejor el nombre y el eslogan de una marca

Imagen:  Percepcion desarrollada en base a atributos que puede o no poseer
un candidato

Locutor:  Miembro de una estacion de radio o television que pronuncia
comerciales en vivo o que introduce un comercial grabado.
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4.1 METODOLOGIA

La realizacion de este trabajo se realizo en base a un cronograma dividido aproximadamente en
cinco meses de labores en donde se definieron las pautas a seguir en el proceso de investigacion.
La primera fase consistio en recopilar la informacion necesaria acerca del tema investigado,
para esto s¢ acudio a consultar la Biblioteca Nacional, La Biblioteca del Banco Central, El
Centro de Documentacion de las Naciones Unidas, Biblioteca CONAPRO, Hemeroteca
Nacional, en dichos lugares se consigui6 informacion acerca de los antecedentes socio-
econdémicos y politicos, ademas se consultaron los distintos periodicos en donde aparecian los
anuncios de ambos partidos durante la campafia y algunos reportajes referentes a la campana
publicitaria. Posteriormente se visitaron las casas de campaiia de los partidos involucrados en
¢l trabajo investigativo ¢ igualmente se consultd al Consejo Supremo Electoral (C.S.E.) en
donde se consigui6 informacion acerca del tema relacionado con la contienda electoral. Respecto
a la informacion de las encuestas, se visitaron distintas casas encuestadoras y se consultaron
encuestas publicadas antes y durante el proceso electoral en los distintos medios escritos, las
firmas consultadas fueron CID-GALLUP, CINCO, Borge y Asociados y los resultados se
exponen en este trabajo.

En una segunda fase se visitaron los distintos medios de comunicacion con el fin de recopilar la
informacion necesaria, al mismo tiempo se analizaron los distintos anuncios publicitarios que
ambos partidos ocuparon en sus campafias propagandisticas,

El andlisis de los distintos anuncios publicitarios en los diferentes medios de comunicacion se
realizd a manera de observacion definiendo caracteristicas propias de cada campaiia con el fin

de obtener las ventajas y desventajas de cada una de ellas y poder hacer un andlisis mas especifico
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acerca de las téenicas v estrategias empleadas por ambos partidos politicos en su lucha por
ganar la clecciones,

Otra fuente de informacion que se utilizo fue el INTERNET, aqui se consultaron las hojas web
de ambos partidos y se consultd informacién relacionada con el tema.

El procesamiento de la informacion se realiz6 de manera gradual al desarrollo de la informacion
recopilada, el trabajo fue levantado, corregido y diagramado en ¢l programa de discfio para
libros y revistas Page Maker, en PC. Los gréificos se elaboraron en ¢l programa Power Pointy
fueron impresos a color para su mejor presentacion.

El trabajo en toda su etapa de elaboracion fue supervisado. corregido y revisado por el tutor
especialista cn el tema y el tutor de disefio, ambos docentes de la Universidad. Al final s¢

procedio a empastar el trabajo para su presentacion y defensa.
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CarITULO 5

5.1 AREADEESTUDIO

F1 presente trabajo de investigacion comprende la campaiia electoral en Nicaragua, realizada
del 02 de Agosto al 16 de Octubre de 1996, segiin el calendario oficial del Conscjo Supremo
Flectoral (C.S.E.). F'n la misma, s¢ analizardn las campaias publicitarias del FS.L.N. y la
A.L., fuerzas principales protagonistas de esta contienda. Se analizard ¢l alcance que tuvieron
las campaiias publicitarias d¢ ambos partidos, la influencia que pudieron tener hacia los votantes
y el uso adecuado de los medios de comunicacion.

5.2  INFORMACION SUSTANTIVA

Actualmente, el mundo ha experimentado una revolucién tecnologica en la comunicacion que
esta haciendo necesario que los encargados de las campaiias politicas estén al tanto de los
acontecimientos diarios. Ya no basta el contacto personal del politico con las masas, los medios
de comunicacion como la television, la radio, la prensa, el fax, los teléfonos celulares, los
beepers y la internet han globalizado al mundo y por eso ¢s necesario estar muy bien informado
de todo cuanto acontece.

Las campadas politicas, de opinion publica e imagen institucional han adquirido grados de
complejidad muy altos. Aspectos como recursos humanos, financieros, estudios de imagen y
de opinién publica, ética, informacion estadistica, técnicas de mercadeo, desarrollo de
comunicaciones, organizacion y logistica son dreas que interactdan entre si y que exigen
coordinacion y administracion eficiente,

Uno de los elementos principales en la planificacion de la estrategia electoral es la recopilacion
v evaluacion de la informacion pertinente en este proceso especifico, ya que loda campatia
electoral presenta caracteristicas propias. Es preciso conocer algunos datos necesarios para la

planificacion de la estrategia de la campafia entre los que se encuentran: caracteristicas del
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candidato, cualidades personales, que pueden ser: honestidad. sinceridad, humildad, decision,

liderazgo, y otros. Ademds ¢l historial politico de cada candidato, niveles de identificacion con
el electorado, asi como actividades con los medios de comunicacion a través de: entrevistas,
ruedas de prensa, visitas a los medios, y otros. Se debe elaborar un plan de medios adecuados
con el fin de obtener los resultados Optimos, mas ahora teniendo toda la ventaja en lo que a
comunicacion respecta.

La imagen que puede definirse como la percepeion desarrollada en base a atributos que puede
o no poseer el candidato. dificil de construir pero facil de destruir, es quizds cl clemento clave
que puede hacer la diferencia entre ¢l éxito o no del candidato. Al respecto, ¢l modelo seguido
durante la campana electoral ha sido ¢l dejar la asesoria de imagen a una agencia de publicidad,
complementada con la oficina de prensa, que incide en lo que se llama "publicity”. O lo que es lo
mismo, en ¢l "candidato como noticia”, @

A continuacion se presentan las campaiias de publicidad empleadas por estas dos fuerzas politicas
con sus caracteristicas y estrategias.

5.3 LA CAMPANA PUBLICITARIA

La campaia clectoral se inicié oficialmente el 02 de agosto de 1996 en un ambiente de poco
entusiasmo v en el que lucian como amplios favoritos el ex-presidente Daniel Ortega Saavedra
por el Frente Sandimsta de Liberacién Nacional (F.S.L.N.) y el ex-alcalde capitalino
Dr. Amoldo Alemén Lacayo por la Alianza Liberal (A.L.)

Estos partidos politicos prepararon mitines politicos, marchas, recorridos por barrios e
inauguracion de sus casas de campafia en distintos puntos del pais, sin gran demostracion y
ostentacion de recursos, debido a que atn no se habia distribuido el financiamiento para los
partidos politicos por parte del Gobierno de la Republica, exo 2)

Entre las promesas de campafia de ambos partidos se encontraban, dotar de empleo a la
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poblacion, combatir la pobreza, ofrecer créditos a la produccidn, construir viviendas para la
poblacion de bajos ingresos, mejorar los sistemas de salud v educacion, asimismo estabilidad
socio-econdémica v politica a la ciudadania. Todos estos aspectos fueron ofrecidos durante la
campafa electoral por ambos partidos a través de los distintos medios de comunicacion.
Fanto el F.S.L.N, como la A.L. presentaron sus campaiias publicitarias a traves de los distintos
medios de comunicacion, en especial la television, que fue el medio gue tuvo mayor protagonismo
en la campaiia, en relacion al resto de medios de comunicacion como radio, prensa, revistas y
otros. Ademas de utilizar otros mecanismos de propaganda como vallas de carretera. mantas,
volantes, poster y aprovechar la tecnologia del Internet. 4

La eleccion del candidato para la presidencia por la Alianza Liberal se asentd en basc a su
buena imagen en el desempefio de la Alcaldia de Managua entre el periodo de 1,990 al 95,
asociandolo como un hombre con capacidad para dar respuestas a las necesidades de la gente,
abogado profesional de cardcter fuerte, ferviente opositor al régimen sandinista al que lo relaciona
con la injusticia. La campaiia se promovid basicamente a traves de los medios de comunicacion,
principalmente los spots de television y visitas a barrios, comarcas y todos los departamentos
del pais. El eslogan de la campafa de la Alianza Liberal fue "EL CAMBIO VIENE,
ARNOLDO TE CONVIENE", ¢n una primera etapa seguida por "UN CAMBIO SIN
VIOLENCIA" Y "JUNTOS HAGAMOS EL CAMBIO, ARNOLDO ALEMAN
PRESIDENTE". La nueva imagen de Arnoldo Aleman es la de un hombre con un nuevo
lenguaje, su indumentaria a cambiado un poco con respecto a la intensidad de sus camisas rojas,
debe hablar menos y sonreir més, son algunos tépicos que se le han tratado de implantar para
cambiar su imagen

La estrategia creativa de la Alianza Liberal se enfatiz6 en dos aspectos: Crear una campaiia de

imagen del Candidato basada en una pequefia bibliografia que se publicaba todos los martes y
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jueves durante toda la campana electoral y luego una campaiia de recordacion en donde se le
decia el pueblo nicaragiiense las barbaridades pasadas durante el régimen sandinista,

Por su parte el F.S.I..N. en un intento por mejorar la imagen de su candidato, trato de reflejar en
éste, una imagen de persona conciliadora, moderada y con capacidad de solucionar los problemas
mas sentidos de las clases desposeidas. El candidato presidencial ha cambiado su uniforme
verde olivo por una camisa blanca, se ha recortado el cabello y ahora luce més conservador y
a la moda. El cambio de imagen fue realizado por un asesor de imagen, el cual a través de
encuestas y grupos focales determiné que mucho nicaragiiense le tenia temor a los tradicionales
colores rojo y negro del F.S.L.N. y concluyé que el blanco iba més con la nueva imagen de
Ortega. También se cambio el himno oficial del Frente Sandinista por el himno de la Alegria. El
eslogan de la campana fue "EL GOBIERNO DE TODOS".

[i] asesor en mencidn, logrd gracias a su estrategia publicitaria subir en tres meses al candidato
sandinista en 20 puntos porcentuales en las encuestas publicadas en los medios de comunicacion.
La estrategia se diseiié a través de entrevistas, estudios de campo y encuestas para poder

determinar el eje de la campana. Los resultados de este trabajo de percepcion concluyveron con

que ¢l nicaragilense deseaba tranquilidad, paz y trabajo. Era necesario insistir en que si ganaba

Ortega, ¢l sandinismo iba a traer estabilidad.

Entre los estudios de campo que se realizaron, se detectd que el sandinismo era mas impopular
ente los jovenes de 16 a 25 aios de edad, amas de casa y entre los ganaderos.

En las concentraciones partidarias tal como se indicd, el candidato vestia ropa de color blanco,
simbolo de la paz ¢ insistia que en un eventual nuevo gobierno todo seria diferente. El mensaje
del candidato hacia incapi¢ ante su audiencia de que no volveria el Servicio Militar, la institucion
mds aborrecida del régimen sandinista y que el nuevo gobierno generaria confianza para la

inversion y mejoraria la produccion.




5.3.1 TELEVISION

La Television debido a sus caracteristicas es el medio de mayor impacto publicitario. La capacidad
de penetracion de un programa televisivo, sobre todo de un mensaje propagandistico puede
generar una respuesta del telespectador que lo haga sentirse identificado con la causa del mensaje
e incline su decision a determinada ideologia. La television sirve como medio primordial que
facilita al poliico contactar a sus votantes a través de su voz, imagen. sonido y simbolos que lo
identifican. De aqui se ve la importancia que tuvo este medio durante este proceso electoral en
donde llegaron a resaltar programas diarios de opinion como Buenos Dias, A Fondo,
Consolidando la Democracia y el programa semanal Esta Semana. Estos programas orientados
al proceso electoral reflejuban distintos puntos de vistas sobre el desarrollo de la contienda
electoral, también reflejaban la opinion de los cantidatos.

La television atrajo a los candidatos en cuanto & los comerciales publicitarios de tal manera de
que se produjeron hechos inéditos como el caso del Canal 2 de television en donde se llego a

transmitir mas de 50 vifictas publicitarias en un dia. Por su puesto, la reglas iniciales establecidas

por el Consejo Supremo Electoral (C.S.E.) que limitaban la cantidad de anuncios, fueron abolidas

por la realidad. (tneso 2

LaA.L.yel FS.L.N. coparon la television con su dinero desde antes que iniciara oficialmente
la campaia clectoral y con pocas excepeiones, casi todas la vifictas mostraban las promesas de
los candidatos y no la temida guerra de descalificacion entre ellos que realmente ocurmio, pero
en otros niveles, donde, al parecer la prensa escrita se prestaba mas a ello que la television.
Los canales de television 4 v 8 se definieron desde un principio partidarios del F.S.L.N. y de la
A.L. respectivamente.

La mayor fuerza de la campafa publicitaria de la Alianza Liberal fuc a través de la television.

Ein pautacion la alianza liberal tenia de cinco a seis spots de television, distribuidos en 17 horas
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de transmision en el canal 2 v por cada spots de television se pagaba por adelantado entre
yp g

C$2.090 y C$ 3,041 cordobas. Dicho canal al momento de la camparia electoral era el que
gozaba de mayor credibilidad, s

La campafia de la Alianza Liberal, se basé en la educacion, creando en ella, 1a plataforma
necesaria en la politica; siendo este su objetivo primordial.

Las principales estrategias creativas utilizadas en la elaboracion de los spots televisivos fueron
la de convinar juegos de figuras rapidas, enfoques de rostros, efectos visuales, acciones rapidas,
juego de rostros jovenes y otros. El cambio de imagenes en los spots telev isivos, se debieron a
la necesidad de experimentar una transicién; con el objetivo de que la gente sintiera el traspaso
de una plataforma alta a una segmentacién de anuncios pequenios con el fin de darles un respiro
de campaiia, para evitar que la teleaudiencia se cansara frente a la saturacién de los anuncios.
Las técnicas persuasivas que se pretendian emplear para identificar a los jovenes con el candidato
liberal eran: la paz, la estabilidad y la promesa de que nunca habria mds servicio militar.

La frecuencia de canales utilizados por la Alianza Liberal fue en V.ILF. encabezada por el canal
2(Lider a nivel nacional), canal 4, canal 6, canal 8, canal 12, rineso 3)

Los spots publicitarios de la Alianza Liberal se caracterizaron por enfocarse en temas de
importancia para la poblacién, tales como educacion, salud, trabajo y produccion. Los spots
muestran en imagenes rapidas a nifios jugando y comiendo, hombres arando la tierra, trabajadores,
hospitales, médicos curando enfermos, ete. Toda esta gama de imagenes iban acomparniadas
por un jingle en donde se mencionaba el eslogan de campaia y la figura del candidato depositando
su voto. La duracion de los spots de la Alianza Liberal eran de 35 segundos. y se pautaban
varias veces al dia. rinexo 4

En relacion al candidato sandinista, se tratd de proyectar una imagen politica renovada utilizando

elementos persuasores, mostrando al candidato como un hombre pausado, maduro, consciente,
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razonable y querido por el pueblo y accesible al didlogo con sus contendientes politicos.

Se pretendid lograr una penetracion a través de los spots televisivos; enfocandose en aspectos
como la familia, la juventud, el trabajo y la produccion.

La estrategia creativa empleada por el F.S.L.N. se caracterizo basada en los beneficios que la
revolucidn habia traido al pucblo, tales como: seguridad civil, salud. estudio gratuito, plan
habitacional.

Los spots televisivos del F.S.L..N. entonan mensajes poéticos que denotan esperanza y un
futuro prometedor. resaltan a Daniel Ortega como un hombre pasivo, pragmatico, capaz de dar
solucién a los problemas mas sentidos de la poblacién.

Dichos spots presentaban imagenes muy sentimentales en donde sobresalian nifios jugando con
agua. madres abrazando a sus hijos, parejas abrazadas, estudiantes, etc. El mensaje que seguia
de las imagenes era en forma ritmica y poética. También se presenta al candidato conviviendo
con la gente, trabajando, cargando nifios y abranzado a mujeres y al final de cada uno de estos
spots. se presentaba el rostro del candidato con la bandera del partido y el eslogan "Daniel, el
gobierno de todos”. También sc presentan spots con una sola imagen en donde un joven estd
nadando v a cada brazada se va diciendo parte del mensaje. La duracion de los spots varian
entre 30 y 60 segundos. (ineso 5)

Un grupo de estudiantes de periodismo de la Universidad Centroamericana (UCA), llevo a
cabo un estudio de Focus Group realizado en 1,997, sobre los spots televisivos de las principales
tres organizaciones politicas participantes en el proceso electoral, el fin era evaluar el anuncio
publicitario desde el punto de vista de la imagen, sonido, movimiento, ¢l mensaje, los candidatos
y ¢l analisis de opinion. /im0 ¢)

Para llevar a cabo dicho estudio se organizaron 10 grupos de 10 personas cada uno, totalizando

100 sujetos, los cuales fueron escogidos aleatoriamente. En el mismo, se trato de buscar una
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proporcionalidad escogiendo 50 hombres y 50 mujeres. Los resultados arrojados fueron los

siguientes:

55% de las personas encuestadas respondié que los spots del Partido Frente Sandinista eran
los que mas les gustaban y, ¢l 38% de las personas respondid en favor de la Alianza Liberal y ¢l
7% restante, al Partido Camino Cristiano.

El 55% que respondi6 a favor del F.S.L.N. argumenté que los anuncios de dicho partido, eran
mejores porque presentaban una gran variedad de colores, los paisajes reflejaban tranquilidad,
tenian buena locucion v la imagen del candidato transmitia paz. Cabe destacar un hecho
significativo que solamente al final de cada spot salian laimagen del candidato y los colores de
la bandera del partido. Por su parte los spot de la Alianza Liberal (38%) segin lo manifestaron
los encuestados. eran inferiores en cuanto a realizacion e imagen, pero sus jingles eran bastante
atractivos y lograban penetrar en la mente de los televidentes. También se recordaban
constantemente los eslogans que indicaban: "EL CAMBIO VIENE, ARNOLDO TE
CONVIENE o JUNTOS HAGAMOS EL CAMBIO, ARNOLDO ALEMAN
PRESIDENTE, que se repetian una y otra vez como fondo de los anuncios. (tnexo 7
[ambién los anuncios de la Alianza Liberal proyectaban una imagen verdadera del candidato
liberal, contrario a la imagen del candidato sandinista en donde sus anuncios mostraban mensajes
poéticos y sofadores alejados de la realidad. Los mensajes de los liberales eran comunicativos
en cuanto a temas como programas de gobierno, salud, educacidn, desarrollo industrial y
del campo.

s evidente que los resultados de este estudio de Focus Group, lograron crear cierta simpatia
hacia determinado candidato pero, la no credibilidad de muchos, en determinado candidato,
siguio siendo un factor determinante en ¢l sentir de los entrevistados.

El estudio arrojé como resultado, que la propaganda televisiva tuvo un bajo porcentaje de
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incidencia en los electores, sobre todo en las personas indecisas, pero, la imagen del candidato

fue relevante porque llegd en forma subliminal a la mayoria de la poblacion. Asimismo, se indico
que el éxito de la Alianza Liberal en las elecciones no se debio precisamente a su propaganda,
$ino, al mensaje que transmitia a través de los distintos medios de comuniacion.

Una encuesta realizada a 1,590 personas mayores de 16 aflos entre el 05 al 16 de agosto de
1,996, arrojaba un 48.4% de recordacion de los spots del candidato liberal. Referente al lema
electoral o eslogan ¢l 28.3% de los encuestados contesto recordar ¢l mensaje del spot (EL
CAMBIO VIENE). En ¢l nivel de credibilidad se pregunt6 ;Qué tanto cree Ud. en ¢l mensaje
del anuncio...un cambio sin violencia? El 35.8% contestd que mucho. el 31.1% Nada, ¢l 28.7%
Poco y el 4.3% No respondid. Los resultados de este informe fueron el producto de una
encuesta realizada a nivel Nacional exceptuando la Costa Atlantica y Rio San Juan, entre el 05
al 16 de agosto de 1996, ¢l tamaiio de la muestra fue de 1,625 entrevistas y el margen de error
fue de mas o menos 3.5%. En otra encuesta realizada en el mes de junio el spot mas recordado
es el de Armoldo Alemén con un 61.2%. el mensaje "Cambio sin violencia”, de Arnoldo Alemaén
tiene un 21.2% de recordacion. (dneso 8)

Los "spots” televisivos mas efectivos contra Daniel Ortega estan siendo prohibidos, por lo
menos temporalmente, por ¢l Consejo Supremo Electoral, pues consideran que son demasiado
agresivos. Los spots muestran sin ninglin comentario, antiguos noticieros sandinistas en los que
figuran Daniel y otros sandinistas. l/no muestraa Daniel cuando en los aftos 80 cerro el periodico
de la oposicion LA PRENSA, gritando que los medios iban a ser controlados. "L.e pueden
llamar censura o lo que quicran” afirma en el spot el comandante Ortega, Otro spot muestra a
dirigentes sandinistas leyendo una lista de articulos basicos que serian racionados; en otros s¢
ven madres llorando mientras sus hijos son reclutados a la fuerza al servicio militar para ir al

frente de guerra. Hay que destacar que esta serie de spots censurados por el C.S.E. no fueron
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elaborados por la Alianza Liberal, sino que por organizaciones como la Asociacion de
Confiscados Arges Sequeira Mangas v la Asociacion de Padres de Familia Azul y Blanco. @
Ante esta propaganda negra la respuesta no se hizo esperar y aparecieron bajo la cobertura de
un grupo liberal presuntamente escindido de la Alianza Liberal y de un Diputado de la Resistencia
Nicaragilense, vifictas televisivas destructivas de la imagen de Arnoldo Aleman, en las que lo
vinculan directamente con la guardia nacional y lo presentaban recibiendo financiamiento de
parte de miembros de la familia Somoza. Por otros anuncios de este tipo se responsabilizo la
Asociacion de Madres de Héroes y Martires.

Las vifictas suscritas por ¢l Dr. Denis Plata y el aspirante a diputado Juan Manuel Martinez,
contenian imagenes fuertes que asociaban a Alemdn con la extinta Guardia Nacional y con la
familia Somoza. Salian imagenes de la guerra de 1978-79, con guardias reprimiendo a la
poblacion y aviones de la fucrza derea bombardeando las ciudades. Ambos [ueron sefialados

de obedecer lincamientos del F.S.L.N.

5.3.2 PERIODICOS

De Ja misma manera como los especialistas en publicidad y proyeccion de imagen se concentraron
en las vifietas de television, los estrategas de la informacion escogieron los diarios como teatro
de operaciones. La guerra dura se desarrollé en los medios escritos.

La Prensa prepard una estrategia antisandinista que desarroll6 a través de varias modalidades.
Entre estas fueron creadas secciones como Consolidando la Democracia, que abarcaba temas
electorales diversos, pero especialmente reportajes sobre aspectos negativos del gobierno
sandinista; Cartilla Electoral, para los que votaban por primera vez, con reseiias historicas
desfavorables para el F.8.L.N.; Derechos Humanos, sobre violaciones a los derechos humanos
documentados en los afios 80 por La Asociacion de Derechos Humanos de Nicaraguay por

altimo una seccién sobre Censura, en la que publicaron informaciones prohibidas a La Prensa
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durante la Década Pasada.

El Diario Barricada, cuyo duefio era el F.S.L.N. se enfrasco en lanzar una estrategia para
pintar a Aleman como el maximo representante del somocismo, una de las primeras operaciones
especiales del F.S.LL.N. fue la publicacién en Barricada de una noticia que informaba de la
supuesta promesa de Arnoldo Alemdn a Anastasio Somoza Portocarrero (EI Chigiiin), de
nombrarlo jefe del Ejército de Nicaragua.

La Prensa y Barricada publicaron documentos cuya autenticidad jamas [ue probada y sobre
los cuales no se consultd con la otra parte, ni se investigo al respecto. La Prensa comenz6 la
guerra al revelar un documento seereto denominado PLAN SOMBRA, que contenia la verdadera
posicion del F.S.L.N. contraria al discurso de su candidato Daniel Ortega, de amor, paz,
reconciliacion y todo tranquilo. Luego Barricada riposto con otro documento de la Alianza
Liberal en donde llamaba a los fiscales de esta agrupacion politica a que quemaran las urnas
electorales donde resultara vencedor ¢l F.S.L.N.

La pequeiia guerra de las vifietas publicitarias de la television fue llevada en menor escala a los
diarios, con paginas enteras suscritas por la Asociacion de Confiscados y Asociacion Padres
de Familia Azul y Blanco v la Asociacion de Madres de Héroes y Martires de la Revolucion,
La Asociacion Azul y Blanco respald6 una breve campaiia de diez preguntas a Daniel Ortega,
las mismas que formuld en un articulo publicado en la Prensa, ¢l economista Noel Ramirez
Los Periddicos que mas influyeron en esta contienda fueron La Prensa y Barricada. (nexa 9/
En los ultimos dias de campania. las cosas se salieron de control en L.a Prensa y se publicaron
anuncios sin firma responsable y en un lenguaje v una forma absolutamente fuera de foco, como
aquel que llamaba al F.S.L.N. Frente Satanista de Latigacion Nacional, que decia que con
instrucciones de la Direccion Nacional se daria inicio ¢l 21 de Octubre al reclutamiento para el

servicio de muerte y que a los primeros diez mil conscritos se les daria ataudes de lujoy 12
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tarjetas de racionamiento a los deudos.

La Tribuna desato una camparnia violenta contra Amoldo Aleman y al ser inhibido su propietario
Haroldo Montcalcegre para optar a la Presidencia de la Republica, tuvo que enfocarse a apoyar
al candidato que anteriormente habia atacado. Por su parte ¢l Nuevo Diario tuvo la posicion
mas comoda de los cuatro diarios y aunque es considerado el periodico mas amarillista, s¢
movi6 durante la campaila electoral en un color palido debatiéndose entre su compromiso con
el MRS y llenando los vacios que dejaba su competencia atrapada por sus compromisos
partidarios.

El F.S.L.N. teniendo ¢l apoyo del Diario Barricada intensificod su campaiia publicando anuncios
diariamente a full colors, los anuncios variaban de tamano: una pagina, visagras, un cuarto de
paginay otros. Ademds se escribian diariamente cintillos con mensajes alusivos a la campafia y
el eslogan de la campaiia, L.a mayoria de los anuncios contenian fotos del candidato en los
distintos mitines politicos abrazando nifios, mujeres, ancianos, la gente saludando con banderas
del partido. Al final de cada pagina iba la leyenda Daniel...el Gobierno de Todos y la foto de
Daniel Ortega sonriente.

Tambien se publicaban diariamente en paginas internas una casilla electoral en donde aparecia
la casilla nimero 12 y un circulo en donde estaba marcada una X, la casilla eraigual a la que
saldria en la boleta electoral rnexo 1.

[Los otros periddicos fueron utilizados en menor escala por ¢l F.S.L.N. pero contenian los
mismos anuncios de la campaiia, una caracteristica que hay que tomar muy en cuenta fue que no
hubo discriminacion por ningun periddico por publicar anuncios de candidatos opuestos.

Al contrario que el F.S.L.N, la Alianza Liberal utilizo muy poco este medio, se publicaron
pocos anuncios a full colors, la mayoria eran menos de una pagina, los mensajes que transmitian

eran mas que nada el informar sobre como el Gobiemno liberal actuaria en temas relacionados en
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salud. educacion v otros. La propaganda mds agresiva en contra del F.S.L.N, no vino

precisamente de la Alianza Liberal, sino de Asociaciones como la Asociacion de Confiscados
Arges Sequeira Mangas y la Asociacién de Padres de FamiliaAzul y Blanco los cuales planteaban
en los anuncios preguntas al candidato sandinista, ademas elaboraban cintillos ¢n donde se
manifestaba como ensefaban los sandinistas a leer a los nifios con granadas, fusiles, armas, etc.
También se mostraban notas sobre censuras y torturas a disntitas personalidades, asi como
falsas denuncias. (tnexo /1)

5.3.3 RADIO

In la radio las pasiones desbordaron a los duefios de las estaciones y de noticieros y programas
de opini6n y a periodistas y locutores, quienes tuvieron menos recato que los comunicadores de
la television, especialmente en la radio Yay la Radio Corporacidn, ambas con un gran arrastre
popular y que se parcializaron totalemente en favor de uno u otro candidato. zneva 12)

Un monitoreo de varias semanas en la fase final de la campaiia electoral, mostrd no solo
alineamicntos claramente definidos, sino también, (y es lo preocupante), dos situaciones
diametralmente opuestas,

Las emisoras Corporacién, Mundial, Catélicay El Pensamiento asi como espacios noticlosos y
de opinion de la estatal Radio Nicaragua, reproducian una version de lo que acontecia cada dia,
totalmente distinta de la que transmitian las radios Ya, Sandino, La Primerisima y algunos
noticieros y otros programas de Radio Noticias y Radio Nicaragua. Laregla general fue la
mezcla de opinion con informacion, con mas de la primera que la segunda; abundancia de
calificativos. la expresion abierta de las simpatias partidarias; la descalificacion del adversario y
una permanente carga emotiva,

Aligual que los demés medios de comunicacion social, la radio quedo atrapada entre el sandinismo

y el alemanismo, solo que con mas fuerza y una gran estridencia, La agitacion por suinmediatez

ANENQ 1] Amunctos A.L. Pags, No, 59-62
ANEXO 12 Resultados Encuesta Medios de 27
Comupnicucidn. (RADIO) Pag No. 63



es la caracteristica de la Radio. y ésta se manifesté en toda la campaiia electoral, especialmente
¢l propio dia de los comicios. Por citar un ejemplo las radios el propia dia 20 de dcjaron de
sonar el himno de la alegria en alusion al F.SL.N., vos sos un gordo bueno, yo tengo fe del autor
Palito Ortega, en referencia al candidato de la Alianza Liberal.

El eje principal de las emisoras pro-alemanistas fue la denuncia contra sobre preparativos de un
fraude electoral y ¢l pasado sandinista de servicio militar, gucrra y escasez y ¢l ¢je de las radios
pro-sandinistas, ¢l somocismo de Armoldo Alemén.

Una caracteristica importante que se reflejé en los medios de comunicacion principalmente en la
radio v la television fue el hecho de que propaganda del adversario era escuchada en la radio o
television del otro candidato, ¢s asi que tenemos ejemplos como vifetas del F.S.L.N. ¢n Radio
Corporacion, o anuncios de Amoldo Alemén en Radio Sandino. El inico medio que no permitio
anuncio alguno sobre Alemin fue Radio Ya dirigida por Carlos Guadamuz.

5.3.4 OTROS

Otros medios utilizados por ambos partidos durante su campaia fueron por gjemplo la innovacion
del internet, en donde tanto el E.S.L.N. como la A.L tenfan su hoja electronica. La hoja Web de
cada partido mostraba la fotografia de su candidato, bibliografia, datos del partido, noticias
relacionadas al proceso electoral. etc.

Internet llegd a su momento cumbre el dia de las elecciones ya que permitio a muchos
nicaraglicnses dentro y fuera del pais ¢l conocer los resultados casi al instante que se iban
dandoenel C.S.E.

['n menor escala, ambos partidos utilizaron vallas de carretera como ¢s ¢l caso de Daniel
Ortega en donde da la bienvenida a su Santidad el Papa Juan Pablo 11 a inicios de afio, dicha
valla muestra a Daniel Ortega sonriente y de fondo un sol que ilumina su rostro y en la parte de

abajo, ¢l eslogan de la campafia "EL GOBIERNO DE TODOS". También se utilizaron
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poster con la foto de cada candidato, al igual que calcomanias que decta "ORGULLOSAMENTE
LIBERAL", 0 "SANDINISTA POR GRACIA DE DIOS". También se repartieron miles
de volantes y cartas con mensajes de ambos candidatos, Asimismo, camisetas, gorras, paiiuelos,
y Otros.

Un medio que fue utilizado el mismo dia de las votaciones fue el beeper en donde se comunicaban
mensajes en pro de determinado candidato, por ejemplo "HAGA PATRIA, MATE A LA
VIBORA". cn alusional F.S.L.N. en relacion con la homilia del Cardenal Miguel Obando dias

antes de las votaciones.

5.4 ENCUESTAS

Durante el periodo electoral de 1,996 en Nicaragua se realizaron una seric de encuestas en
donde se dislumbraban tnicamente a dos candidatos aventajados con opciones presidenciales:
Arnoldo Alemin Lacayo de la Alianza Liberal y Daniel Ortega Saavedra del F.S.L.N.
A continuacion se presentan las distintas encuestas realizadas en orden cronolégico del proceso
electoral,

NOVIEMBRE 1995

En el mes de Noviembre de 1,995, la encuestadora costarricense CID-GALLUP realizo su
primera encuesta en donde se dan los resultados que revelan al postulante liberal el 29% de las

intenciones de voto y el candidato sandinista captura el 22%. Segin los resultados de esta

encuesta, las elecciones de | 096 se mantendrén en dos blogues (Alianza Liberal) y (F.S.L.N.).

Estos datos reflejan un bipartidismo polarizante en donde se reconoce al candidato liberal como
de derecha y al candidato sandinista de izquierda. tnex 13/

De acuerdo a las preferencias ideologicas y las intenciones de voto, la Alianza Liberal es el
partido que tiene mayores posibilidades de aumentar su caudal de votantes en los electores que
no necesariamente representan el voto de la militancia organica de las fuerzas politicas. Alrededor

de los indecisos se pueden formular varios supuestos:
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| - Los indecisos podrian concurrir a las urnas en octubre en favor de
la Alianza Liberal por tener una linea ideolégica de derecha. En
tanto. el FES LN, atraeria un sector importante de los electores
indecisos y de centro

to

- El segundo supuesto consiste en que este sector de electores
deposite suvoto por el centro politico si surge una fuerza politica
capaz de incorporar sus problemas y necesidades a su plataforma
de gobierno.

3.~ Uina tercera posibilidad es que los electores se abstengan de
concurrir a las urnas ante la falta de credibilidad de fos
contendientes y las fuerzas politicas

JUNIO 1996

CINCO (Centro de Investigaciones de la Comunicacion). Fsta encuesta se realizo entre los
jOvenes aptos para votar y otorgan un 15.8% al candidato Amoldo Alemén y 27.4% al candidato
Danicl Ortega, un 18% los demas partidos y un 15% de indecisos.

Lo que impacta de esta encuesta ¢s que un altisimo porcentaje de jovenes ya decidieron votar el
20 de octubre. El 25% no sabe cual es la fecha exacta en que s¢ celebraran las elecciones, el
95,4% no supo responder correctamente cudntas boletas se utilizaran en las elecciones.
BORGE Y ASOCIADOS: Daniel Ortega aventaja a Armoldo Aleman en [Las Segovias (46%
-39%) y Occidente (38% - 15%). Pero lo que le da a Aleman un margen nacional de diez

S ¢ 200, _ V6% 3 c
puntos sobre Ortega es su ventaja en el Norte (45% - 24%), Managua (38% 26%) Oriente

2.‘00) {nexo /4

(38% - 25%), y el Centro del pais (40% -

JULIO 1996

BORGE Y ASOCIADOS: L) candidato liberal Arnoldo Aleman encabeza la intencion de

voto en la capital, con un 38.1% [.uego le sigue Daniel Ortega, el candidato sandimista, conun

26.1%. O sea le saca una ventaja del 12%. No obstante, un 16.4% del electorado capitalino

muestra todavia indecision, al no confesar su intencion de voto. (dnexa 15)
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AGOSTO 1996

CINCO (Centro de Investigaciones de la Comunicacion). La primera encuesta preelectoral
Nacional realizada del 6 al 16 de agosto, con un universo de 1590 personas mayores de 16
afos, otorga a Alemén la intencion de voto de los nicaragiienses con un 38.6%, en segundo
lugar esta Ortega, con un 30%. Los indecisos acumularon el 17.9%. La encucsta nacional
cubrio un 85.5% de municipios de cedulacion y un 14.5% de municipios de inscripeion Ad-hoc.
Il margen de error es de mis o menos 3.5%. Aleman, quien registra un 38.6% a nivel nacional,
obtiene porcentajes menores en ¢l Norte (44.3%) y Managua (33.9%). Ortega, por su parte,
presenta como su flancos débiles las regiones de Centro (21 9%) y Sur-Oriente (27.1%). (aneso (6
SEPTIEMBRE 1996

BORGE Y ASOCIADOS: Segin Borge y Asociados de abril a septiembre de 1996, la
intencién de votos de la Alianza Liberal disminuyé de 42% a 40%, la del F.S.L.N. aumeto de
23% a 35%, la de otros partidos disminuy6 de 10% a 8%y la de los indecisos pasd de 19%a
17%. Este aumento del F.S.L.N. quizd se deba al descontento de muchos con el actual gobierno,
a la falta de verdaderas opciones partidarias y a la nueva imagen de un Frente reconciliador.
pacifico, reflexivo y progresista.

CINCO (Centro de Investigaciones de la Comunicacion). Scgun esta encuesta realizada del
8 al 16 de septiembre hecha en 102 barrios de la capital y con una muestra efectiva de 1,188
personas mayores de 16 afios, Daniel Ortega alcanza una intencion de votos del 33.1%. mientras
su principal adversario, el candidato liberal Amoldo Alemdn, registra un 32.1%. La encuesta
refleja un 18% de abstencionismo.

Para algunos analistas politicos, la ventaja de Ortega sobre Aleman radica fundamentalmente en

el peso de su campafa publicitaria, y en la calidad de sus spot de television. (dneso 7
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OCTUBRE 1996

BORGE Y ASOCIADOS: 1.2 iltima encuesta realizada por esta firma se realizd entre el 07
y el 10 de Octubre entre 1200 personas de todo el pais, incluyendo a la Costa Atlantica. Los
resultados demuestran que ¢l candidato de la Alianza Liberal estd arriba en las encuestan con un
49% de intencion de votos, seguido por el candidato sandinista con un 39%. Un punto importante
que refleja la encuesta es que ¢l agrado de indecisos se redujo considerablemente, yaqueel
94% de ellos asegurd que ya no votarfan. (Asess 19

5.5 RESULTADOS

Una vez analizados cada uno de los aspectos vistos en esta investigacion podemos coneretizar
que desde el punto de vista publicitario tanto la campania del F.S.L.N.. como la de la Alianza
Liberal. estuvieron bien estructuradas, fueron constantes en sus planteamientos y sistematicas
en sus mensajes.

Ambas campaiias avanzaron sobre un mismo eje central relacionado con la paz, el trabajo y la
reconciliacion de los nicaragiienses, sus estrategias creativas lograron llamar la atencion en el
electorado, provocando asi una competencia entre los distintos medios por conseguir espacios
publicitarios. L.a campaila se prensentd con una calidad en cuanto a la elaboracion de las piezas
publicitarias, los spots televisivos y otros aspectos y estrategias que aplicaron en sumomento
ambos Partidos.

La distribucion de los medios de ambos partidos fue muy parecida, centrandose ambas campanias
en la television como principal instrumento propagandistico y en donde se invirtio la mayor
parte del presupuesto electoral asignado a cada uno de los Partidos. Para este medio se utilizaron
una serie de spots publicitarios cuyos mensajes transmitian imagenes y sonidos que reflejaban
Jas virtudes, cualidades y estrategias de cada uno de los candidatos, asimismo, exponian algunas

promesas de campaiia. Las imagenes de los spots son Suaves y s¢ enmarcan en un tono positivo
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que llamaa lareflexiony ala convivencia pacifica.

La campafia publicitaria del 1.S.L.N. le permitié al candidato sandinista escalar rapidamente en
las encuestas que se iban realizando conforme se acercaba ¢l proceso electoral, la publicidad
llegd a incrementar la imagen del candidato Daniel Ortega hasta en un 20% en los altimos
3 meses antes de las elecciones debido a su constante presencia en todos los medios de
comunicacion.

1.os spots de F.S.L.N. fueron muy creativos y transmiten el mensaje ¢n un lono emotivo con el
fin de llamar la atencion y cambiar radicalmente la imagen de Daniel Ortega, la calidad ¢n
cuanto a imagen y sonido de cada uno de los spots resultd ser mejor que la de los spots de la
Alianza Liberal, segun se reflejo enun estudio que se menciona en este trabajo. Sin embargo,
hay que destacar que segin dichos estudios reflejan una disonancia en cuanto niveles de
recordacion, eslogan y credibilidad versus imagen y sonido, dando como resultado una disparidad
entre los anuncios del F.S.LN. ylosde La Alianza Liberal, en donde se puede observar que los
anuncios del candidato liberal ocupan un mejor lugar en cuanto a efectividad del mensaje que los
del candidato sandinista.

Por su parte ¢l candidato liberal Amoldo Alemén con su campafa publicitaria logro permanecer
arriba en las encuestas durante todo el proceso electoral debido a que sus temas principales
como salud, educacion y trabajo, eran més creibles y realistas en sus anuncios, ya que fin de
cuentas era lo que ¢l pueblo demandaba de los candidatos presidenciales a través de los sondeos
de opinion. El éxito de los spots de la A. L. se debieron a sus mensajes y a su pegajoso eslogan
de campafia,

En el caso del mensaje, los spots del F.S.L.N. fueron més alejados de la realidad y se enfocaron
en mostrar aspectos idoneos que la gente desea pero que es muy dificil de llevar a cabo.

Ambas campaiias pusieron muy enalto a los candidatos arriba mencionados, dicha aseveracion
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se refleja en las encuestas realizadas en donde solo figuran ambos partidos como los verdaderos
protagonistas de la contienda electoral debido al despliegue de sus campafias publicitanas en
todos los medios de comunicacion.

L.a presencia de ambas campanas de publicidad coparon los medios de comunicacion,
asegurandose cada uno de los candidatos su continua presencia y recordacion de sus mensajes.
Asi es que vemos que la publicidad fue muy bien repartida, el plan de medios de ambos partidos
supo dirigir el mensaje en la forma més correcta y en el mejor medio de comunicacion. Se llegd
a plantear casi una paralela en cuanto a distribucién de medios a excepeion del periodico, en
donde el F.S.L.N. tuvo una mayor presencia debido a que era ducito de uno de los periodicos
y éste desplego la mayor cantidad de anuncios de su campaiia en este medio. Por su parte, la
radio no jugd el papel social que se esperaba, su parcializacion hacia uno u otro bando llevo a
crear un ambiente polarizante entre la poblacién y la publicidad no sc di6 positivamente debido
a que solo se desacreditaba a uno u otro contendiente

L.a publicidad fue durante toda la campana el mejor vehiculo por ¢l cual se dieron a conocer los
candidatos en contienda, mediante ella, se pudo dar a conocer los programas y mensajes que
cada uno de los candidatos descaba transmitir, ademds les permitié afianzar su imagen frente a
los votantes., un hecho significativo fue laconstante presencia de ambos candidatos en los distintos
medios de comunicacion.

Oftra caracleristica importante que hay que destacar ¢s que no hubo una confrontacion direcla
entre ¢l F.S.L.N. vy la A.L. en sus piezas publicitarias, si hubicron discrepancias, ataques y
contradicciones fue en el plano politico.

| a forma de atacarse fuc a través de otras Organizaciones que se identificaban con cualquiera de

ambos partidos y en donde sin control alguno los medios de comunicacion se prestaron al juego

sucio, publicando anuncios y desprestigiando al contrincante.
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CariTULO 6

6.1 CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

E| alcance que llegaron a tener ambas campailas publicitarias no se puede reflejar de manera
directa, ya que el voto del elector se decidi6 debido a otros factores ajenos a la publicidad, la
decision del voto se vio inclinada desde el punto de vista socio-economico-politico que vivia el
pais para esta fecha. El voto s¢ decidio en favor de la opcion que aparentemente tracria mejoria
en los tres aspectos mencionados arriba. Asimismo, |a influencia que tuvo la empresa privada al
declararse en favor de la Alianza Liberal y también el apoyo de la Iglesia Catolicaen favor del
lider liberal, lograron llevarlo a la victoriaen los comicios.

Algo que si es seguro es que la publicidad permiti6 a los dos candidatos mantencerse en la lucha
electoral con un nivel de recordacion entre los votantes en CUanto @ sus plataformas politicas y
programas de gobierno, hecho que cada elector podia apreciar a través de los distintos medios
de comunicacién y al mismo tiempo permitié mantener una imagen de cada candidato durante
toda la campana que aunque no incidié directamente en la decision del voto, si influyd en la
manera de que constantemente aparecian los candidatos a cualquier hora del diaen los distintos
medios

F1 empleo de los medios de comunicacion por ambos partidos politicos estuvo bien definido,
dandole a la television ¢l papel protagonista con una serie de spots realizados con una gran
creatividad y utilizando téenicas persuasoras que mantuvieron la atencion del pablico votante,
Para lograr una verdadera persuasion en el electorado, es preciso que la publicidad se realice
de manera mas realista, que exista una mayor profesionalizacion y objetividad a la hora de
{ransmitir un mensaje v que no se abuse de la exageracion de imagenes y mensajes fuerade
todo contexto de la realidad. Se debe hacer un uso correcio de los medios de comunicacion

para que se limiten a su funcion <ocial de informar, no a que tomen partido hacia una ideologia o




siguiendo otros intereses.

Se debe de tratar de ofrecer al electorado un producto que se pueda palpar de manera tangible,

que ofrezea algo real y cautivador, no un adorno que no pasa de ser una manera de persuacion.
Es fundamental que los politicos cambien sus mensajes y se adapten mas 2 larealidad con que
se enfrenta su electorado y busquen alternativas mas saludables que rindan los resultados que de
la publicidad se esperan.

Iis indispensable que las leyes ligadas al proceso electoral scan aplicadas en toda su extencion
para evitar abusos que sc cometieron en esta contienda electoral, ¢l problema principal estd en

la aplicacion no en su forma, no de sebe de parcializar la ley ni mucho menos politizarla.
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ANEXO 2: Ley Electoral de la Repiblica de Nicaragua.

Arto. 90

Arto, 91

Asamblea Nacional

TITULO VII
De la Campaiia Electoral

CAPITULOI

De la Propaganda Electoral

Durante la campaiia electoral cuya apertura y cierre fijard el Consejo Supremo
Electoral, los partidos politicos, alianzas de partidos o asociaciones por suscripeion
popular que presentaran candidatos, desarrollaran las actividades encaminadas a
obtener los votos de los ciudadanos explicando sus principios ideologicos, sus
programas politicos, sociales, econdmicos y sus plataformas de gobierno, los que
podrén realizar en cualquier lugar enel cual se concentren ciudadanos con derecho
al voto.

La campaiia electoral tendrd una duracion de:

1. Setenta y cinco dias para las elecciones presidenciales y de Diputados ante
la Asamblea Nacional y para el Parlmento Centroamericano,

2. Cuarenta y dos dias para las elecciones de los Miembros de los Consejos
Regionales, Alcaldes, Vicealcaldes y de lvs Concejales Municipales.

Cuando se convoque a elecciones simultdneas se utilizard aquella alternativa de
campaiia electoral que ofrezca un periédo mayor.

En el caso que haya segunda vuelta la campaiia clectoral también se desarrollara
entre el periodo intermedio, con una duracion de veintian dias.

Durante la campaia electoral, los partidos politicos, alianzas o asociaciones de
suscripcion popular podran, ademas de su propaganda ordinaria, publicar libros,
revistas, folletos, panfletos, hojas sueltas, afiches, rotulos y otros: hacer uso de la
prensa escrita, radial v televisivayy realizar actividades prosclitistas de diversa indole
de acuerdo con las leyes vigentes y con las regulaciones del Consejo Supremo
Electoral.




Arto, 92

Arto, 93

Arto. 94

Toda propaganda electoral deberd identificar al partido politico, alianza o asociacion
de suscripcion popular que la emita. La propaganda impresa debera llevar pie de
imprenta.

Podran utilizar ademas:

1) Altavoces, fijos y en vehiculos, entre las siete de la maiana y las ocho de la
noche.

2) Mantas, pancarias, carteles, dibujos, afiches y otros medios similares que
podrdan fijarse en bienes muebles o inmuebles, previa autorizacion del
propietario o morador pero en ningun caso en los monumentos y edificios
piiblicos, iglesias y templos.

Los partidos politicos, alianzas o asociaciones de suscripcion popular deberan
acreditar ante ¢l Consejo Supremo Electoral a un representante con su respectivo
suplente para los efectos de la campafia electoral.

Para la realizacion de manifestaciones publicas durante la campaiia electoral se
seguird el siguiente procedimiento:

1) Los partidos politicos, alianzas o asociaciones de suscripcion popular
presentaran solicitud al Consejo Electoral correspondiente para la realizacion
de la manifestacién, sefialando la fecha, hora, dia, lugar y trayecto con una
semana de anticipacion como minimo.

2) El Consejo Electoral resolverd dentro de las cuarentay ocho horas siguientes
a la presentacion de la solicitud.

3) En caso de manifestaciones que puedan coincidir en tiempo y lugar, el
Consejo Electoral podra modificar la programacion de las actividades, en
consulta con lus solicitantes para evitar alteraciones del orden publico. La
solicitud presentada primero tendrd preferencia.

El Consejo Supremo Electoral coordinard con las instancias correspondientes,
para que movilizaciones de otra naturaleza gue no sean partidarias no
interfieran con la campaia electoral.

CAPITULO NI

Sobre ¢l uso de los Medios Radiales y Televisivos

Durante la campaa clectoral para Presidente y Vicepresidente de la Republica,
tanto para la primera y segunda eleccion si la hubicra y para Diputados ante la
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Asamblea Nacional y para el Parlamento Centroamericano, el uso de los medios
de comunicacion se regulard asi:

1) El Consejo Supremo Electoral a los partidos politicos o alianzas de partidos
que presenten candidatos garantizard:

1.1. ‘Treinta minutos diarios en cada canal de television estatal.

1.2. Cuarenta y cinco minutos diarios en cada una de las radioemisoras
estatales,

Estos tiempos se distribuirdn entre los partidos politicos o alianzas por partes iguales.
Los partidos politicos o alianzas de partidos podran usar ¢l tiempo que les
corresponde de una sola vez o distribuido durante la semana. Al efecto, presentaran
su propuesta de calendarizacién y horario de programas al Consejo Supremo Elec-
toral, que después de oirlos, tomando en cuenta la programacién de los canales de
television estatal y de los medios radiales, elaboraré el calendario y horario final.
procurando la equidad en la distribucién de los tiempos radiales y televisivos.

2)El Consejo Supremo Electoral garantizard a los partidos politicos o alianzas
de partidos que tengan candidatos inscritos, el derecho de contratar para su
campana electoral espacio en los medios de comunicacion privados,
3) Globalmente no se podra dedicar al dia a propaganda electoral mds de:
3.1. Treinta minutos en cada canal de television.
3.2 Cuarentay cinco minutos en cada radioemisora,

3.3 Dos paginas enteras en cada diario,

Ningln partido o alianza podrd contratar mas del 10% de tiempo o espacio
permitido en las radios y en los canales de television,

4) Los canales de television estatales y privados y las diversas radioemisoras,
presentaran en un plazo determinado sus proyectos de tarifas al Consejo
Supremo Electoral, quien establecerd las mismas y no podra exceder su
valor del precio fijado en los tiempos ordinarios.

Cada partido o alianza deberé pagar los costos de produccion y realizacion de sus

programas,

5) Para proteger las empresas nacionales la produccion y realizacion de los
programas de radio y television se deberan hacer en el pais, pero si las
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condiciones no lo permiten, podrdn hacerse en el extranjero. El Consejo
Supremo decidird sobre esta imposibilidad, previo dictamen de los
organismos técnicos correspondientes

Arto. 95 Para las elecciones de Alcaldes, Vicealcaldes, y de los Concejales Municipales, el
Conscjo Supremo Electoral garantizard a cada uno de los partidos politicos, alianzas
de partidos o asociaciones de suscripcion popular:

. Quince minutos diarios en cada una de las radioemisoras estatales que no
alcancen cobertura nacional, en agquellas circunscripciones que hubiesen
inscrito candidatos.

Diez minutos diarios en cada una de las radioemisoras estatales con
cobertura nacional, tres minutos en cada canal de television estatal, al cierre
de su campania, si inscribieron candidalos al menos en el sesenta por ciento

de los municipios

Para efectos de determinar la cobertura de las radioemisoras, ¢l Consejo Supremo

Electoral realizara una clasificacion de las mismas

En la campafa electoral de los Consejos Regionales de las regiones Autonomas de

la Costa Atlantica. el Consejo Supremo Electoral garantizard a los partidos politicos,
alianzas de partidos o asociaciones de suscripcion popular.

| Veinte minutos diarios en cada una de las radioemisoras estatales de las
regiones aufonomas

2 Cinco minutos diarios en cada una de lus radioemisoras estatales con
cobertura nacional y en los canales de television estatales para la apertura
de la campana electoral

La libre contratacion no podra exceder de los tiempos seiialados.

Estos tiempos se distribuirdn entre las entidades politicas en partes iguales. En
Ningun caso el tiempo radial minimo podra ser inferior a tres minutos por semana,
aunque se exceda del tiempo total garantizado

Las disposiciones sobre los medios radiales y televisivos relacionadas con la
distribucion del tiempo, ¢l procedimiento para la elaboracion del calendario, horano,
pago y fijacion de las tarifas, se aplicaran en las elecciones municipales y los

Consejos Regionales de las regiones autonomas de la Costa Atlantica

La realizacion simultanea de dos o mas formas de eleccion no produce efecto
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Arto. 99

Arto, 100

Arto. 101

Arto. 102

Arto. 103

Arto. 104

Arto, 105

acumulativo en los tiempos establecidos en los articulos anteriores. Se utilizara la
alternativa que ofrezca mayor cantidad de tiempo.

CAPITULO N
Disposiciones Generales

Los derechos cstablecidos en los dos capitulos precedentes corresponden
exclusivamente a los partidos politicos, alianzas o asociaciones de suscripcion
popular que hayan presentado candidatos.

La propaganda electoral promoverd la participacion ciudadana en el proceso elec-
toral.

Setenta v dos horas antes del dia de las votaciones cesard toda actividad de la
campaiia electoral y los medios de comunicacion estaran a la orden del Consejo
Supremo Electoral para difundir la informacion acerca de los procedimientos para
ejercer el derecho del sufragio.

Los partidos politicos, alianzas o asociaciones de suscripcion popular que
consideren violados sus derechos, podrén recurrir ante el Consejo Supremo Elec-
toral en contra de las decisiones de los Consejos Electorales, dentro del término
de seis dias més el término de la distancia, a partir de la notificacion de la resolucion
correspondiente.

El Consejo Supremo Electoral resolverd ¢l recurso abriéndolo a prueba por un
periodo de tres dias y dictando el fallo en los tres dias siguientes.

CAPITULO1V
Del Financiamiento de la Campaiia Electoral

E1 Estado destinara una asignacion presupuestaria especifica para financiar los
gastos de la campaiia electoral de los partidos politicos, alianzas y asociaciones de
suscripeion popular que participen en las elecciones y otra asignacion especifica
para facilitarla en forma de préstamo a través del Ministerio de Finanzas,

El Consejo Supremo Electoral presentard al Poder Ejecutivo un proyecto de
presupuesto para los fines del Articulo anterior, quien le dard la tramitacion que
corresponda.

Todos los partidos politicos con personalidad juridica tendran acceso al

financiamiento v rendiran fianza con garantias reales o similares por las cantidades
que reciban para responder por el buen uso de los fondos.
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Los partidos politicos que tengan representacion parlamentaria y hayan inscritos
candidatos recibirdn la asignacion presupuestaria por partes iguales. Esto no variara !
atn cuando los partidos se integren en alianza y serdn simpre individualmente -
responsables por ¢l buen uso de la asignacion recibida, 3

Los partidos politicos o alianzas de que trata el parrafo anterior, deberdn reingresar

al estado la cantidad recibida sino obtuvieran como partido o alianza al menos un
Diputado o no participaran en las elecciones.
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ANEXO 3: Resultados FEncuesta Medios de Comunicacion. (TELEVISION)
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ANEXO 4: Story board Alianza Liberal

Version: Salud / Educacion..
Duracion: 35"

VIDEO AUDIO
1. Sol en erepusculo (Zoom Out) 1. Combatir la probreza con el programa de
educacion genérica ayudando a los nifios

pobres de la calle

Imagen de nifios en colegio y ). Educacion y libros gratuitos elevando el
comiendo o jugando salario, leyes de beneficio a los lisiados
de la guerra.

(Panco) de personas trabajando Poniendo a trabajar a miles de nica-

raguenses

Aparece Arnoldo con grupos de [rabajo, progreso, paz, ese es ¢l cambio,

gente y boleta con efectos de que cambio de Amoldo Aleman.

S¢ marca equis
Jingle: "Juntos hagames ¢l cambio,
Amoldo Aleman, Presidente”

Version:  Trabajo
Duracion: 35"

VIDEO AUDIO
I. (Paneo) de imagen de un campo . Entra en primer plano jingle del partido,
con un tractor arando tierra Loc.: "crear miles de puestos de empleos,
€8 NUEStro compromiso”.

Paisajes de campo, trabajadores . Impulsando el sector agroindustna
y ganado. fomentando la construccion de obras
pablicas, para personas de bajos ingresos

Imagen - paneo - de fabrica Con reforestacion y apoyando al

paneo de constructores sector de la mediana empresa

Nifios jugando (salen frases en Fomentndo la maquila - trabajo,
amarrillo). progreso, paz

Arnoldo, aparece abrazando a un 5. Esel cambio de Arnoldo Alemén eslogan
sefior y redoado de gente. Cantando: "Juntos hagamos el cambio,
Amoldo Aleman, Presidente”




ANEXO 4: Story board Alianza Liberal

Version:  Salud
Duracion: 35"
VIDEO

1. Doctores en una sala médica.

!J

Sale enfermera, atendiendo
nifio; Doctor con un paciente.

3. Sale Aparato Médico.

que hace equis y el nimero 21 en

grande.

4. Letraen grande: SALUD SEGURA

5. Aparece boleta electoral con efecto

AUDIO

1.

Empieza jingle instrumentalizado de la
Alianza Liberal: Loc.: "Los nicaragtienses
van a recibir una mejor atencién’.

Es nuestro compromiso y con Arnoldo
Aleman, serd una realidad.

Mejor servicio y atencion médica
pretendemos crear la salud del siglo 21.

Salud segura es nuestra meta.

Marca la 21, Salud segura con Arnoldo
Aleméan

eslogan cantado: "Juntos Hagamos el
cambio,

Aroldo Aleman, Presidente,




ANEXO 5: Story board Frente Sandinista

Version:  Sombrilla
Duracion: 60"

VIDEO
1. Hoja de chagiite goteando
(plano detalle).
2. Niilos jugando con agua.
3. Madre abrazando a hijo sonriendo
4. Mujer oficinista (en su esctitorio),

5. Hombres trabajando (paneo)

6. Estudiantes conversando.
7. Parejas abrazadas.

8. Niilos jugando base-ball

O

. Rostro de Daniel Ortega

Version:  Jovenes
Duracion: 20"

VIDEO

I. Aparece un joven nadando.
(Paneo y travel right con modelo)
Se mantiene ¢l mismo movimiento
de camara durante todo el
comercial.

2. Secongelaimagen

AUDIO

1. Efecto de sonido, mas texto: "Asicomo
¢l aguacero da vida, a nuestros campos
INMENSos.

2. Asi, el amor de todos los nicaragiienses.

3. Lleno de energia y dinamismo.

4. Asicon ese optimismo,

5. Con nuestro esfuerzo.

6. Por levantar el futuro de Nicaragua

7. Por un mafiana mejor.

8. Asisera Nicaragua.

9. Eleslogan de la campaiia en version de
jingle: "Daniel, el gobierno de todos".

AUDIO
1. Efecto de sonido, anexo musica.

2. Por cada brazada, el futuro se acerca.

3. "Daniel, ¢l gobierno de todos”, mas
musica.
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ANEXO 5: Story board Frente Sandinista

‘ Version:  Daniel
| Duracion: 30"

|
|
I VIDEO AUDIO
1. Niflos jugando. 1. Efecto/Musica.
u
2. Daniel Ortega, en oficina 2. Paraalcanzar el futuro, primero, hay que
sofar,
(Plano Americano)
3. Daniel, dandole la mano a 3. Los nicaragilienses tenemos que abrir
nuestros
trabajadores (plano general) corazones.
4. Enfoque de una mano abierta 4. Damos la mano.
(Plano Detalle)
5. Carade trabajadores 5. Viviren paz.
(Plano Detalle)
6. Daniel abrazando a una mujer 6. "Daniel, el gobierno de todos"
7. Ortega, chineando a un nifio. 7. Fondo musical.
8. Rostro enfatizado de Daniel 8. Musicalizacion.
(se mantiene)
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ANEXO 7: Resultados Encuesta Focus Group.
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ANEXO 9: Resultados Encuesta de Medios de Comunicacion (PERIODICO) .
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ANEXO 10;: Anuncios F.S. LN,

l erenos
a ser hermanos.
Enla 12 f“}&

El gobierno de todos!

anid
Y o8

El gobierno de todos!
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ANEXQO 10: Anuncios ES.LLN.

Frente Sandinista
de Liberaciéon
Nacional

PRESIDENTE

DANIEL
ORTEGA SAAVEDRA

VICE PRESIDENTE

JUAN MANUEL
CALDERA
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ANEXO 10: Anuncios F.S5.L.N.

FSLN

FSLN

Frente Sandinista de
Liberaciéon Nacional

PRESIDENTE
DANIEL
ORTEGA SAAVEDRA

VICE PRESIDENTE
JUAN MANUEL
CALDERA

57



ANEXQO 10: Anuncios FS.L.N.
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ANEXO 11: Anuncios A.L.

CAMPOQ PAGADO

PLAN DE SALUD SEGURA

LA SALUD ES LA MIEL QUE SE PRODUCE
CON EL TRABAJO PARTICIPATIVO

ALIANZA LIBERAL
1997 - 2001

ARNOLDO ALEMAN
PRESIDENTE

ESTAS SON LAS METAS

REDUCIR ENFERMEDADES
TRANSMISIBLES

REDUCIR DESNUTRICION
INFANTIL

AUMENTAR LA ATENCION
INSTITUCIONAL DEL PARTO

REDUCIR LA MORTALIDAD
INFANTIL

REDUCIR LA MORTALIDAD
GENERAL

AUMENTAR LA ESPERANZA DE VIDA

UN MILLON 500 MIL PERSONAS PARA ALCANZAR LA COBERTURA Ot

SERAN ATENDIDAS POR EL INSS ¢COMO ES 1 MILLON 500 ML SE ELEVARA DEf

A TRAVES DE LOS SISTEMAS 0f POSIBLE 100 MIL A 350 MIL LAS CABEZAS DF
SALUD PREVISIONAL ¥ TODO ESTO? FAMILIA COTIZANTES Al

DE RIESBOS PROFESIONALES SEGURD S0CIAL

ANTE LAS PENURIAS DEL PAIS, BRINDAREMOS
UNA ATENCION EFICIENTE Y DIGNA

e RE
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SE REPARTIERON
CON LA CUCHARA
GRANDE

Asi fue...

¢ Como seria?




ANEXO 11: Anuncios A.L.

“AQUELLOS QUE PREFIEREN
OLVIDAR LA HISTORIA,
ESTAN CONDENADOS
A REPETIRLA...”

CAMPO PAGADO
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ANEXO 12: Resultados Encuesta Medios de Comunicacion. (RADIO)
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ANEXO 13: Encuesta Noviembre de 1995
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ANEXO 14: Encuesta Junio de 1996
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