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OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Determinar la percepcidn, aceptacidn y
actitudes que generan 1los mensajes de

gobierno.

Conocer las principales motivaciones y es

pectativas de 1los indecisos.

Determinar los temores y dudas basicas
frente a la actual situacidén que vive el

pais.

Conocer las espectativas que genera la co-

municacién y acciones de la oposicién.
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METODOLOGIA

Tiro De EsTuDIO

Se realizd un estudio cualitativo, con 1la
utilizacidn de la -técnica de sesiones de

grupo.

MUESTRA,

Hombres y mujeres, de niveles socio-econd
micos medio y modesto (C2C3D), con edades
entre 21 a 60 afios, residentes en la ciu-

dad de Santiago.

GrRuPOS

Se realizd un total de 8 sesiones de grupo,



segmentadas por nivel socio-econbémico, sexo

y edad. Su configuracidén fue la siguiente:

1. Mujeres, nivel socio-econdémico medio (C2
C3) edades entre 21 y 35 afios.

2. Mujeres, nivel socio-econdémico medio (C2
C3), edades entre 40 y 60 afios.

3. Hombres, nivel socio-econdémico medio (C2
C3), edades entre 21 y 35 afios.

4. Hombres, nivel socio-econdmico medio (C2
C3), edades entre 40 y 60 afios.

5. Mujeres, nivel socio-econdémico modesto
(D), edades entre 21 y 35 afios.

6. Mujeres, nivel socio-econdmico modesto
(D), edades entre 40 y 60 afios.

7. Hombres, nivel socio-econdmicc modesto
(D), edades entre 21 y 35 afos.

8. Hombres, nivel socio-econdémico modesto
(D), edades entre 40 y 60 afios.



Las sesiones fueron realizadas por un psi-
coldgo, y para su conduccidn se utilizd una

pauta de temas, aplicada en todos 1los gru-

pos.

Todas las sesiones fueron grabadas, y poste
riormente transcritas literalmente para una

mejor interpretacidn.

Las reuniones se efectuaron en una sala es-
pecialmente condicionada, entre los dias17

y 30 de Agosto de 1988.



fad

PRINCIPALES RESULTADOS

PERCEPCION Y ACTITUDES HACIA LOS MENSAJES
DE GOBIERNO.

En la mayoria de los entrevistados de 1los
distintos grupos, se observa escasa acep-
tacién y credibilidad frente a los mensa-

Jes comunicados por el Gobierno.

Existe un claro reconocimiento de estos co
mo propaganda gubernamental, no solo en co-
merciales de apoyo directo ("Somos millones",
"La vuelta a la U.P.", "Si, somos millones}
etc.), sino también en empresas estatales ta

les como Codelco, Chilectra, Ministerios,etc.

En todos estos casos, los mensajes se perci-

ben como un apoyo explicito o implicito a 1la



gestidén de gobierno, con el claro propdsi-

to de ganar adherentes para el plebiscito.

Este rechazo y baja credibilidad se deri-

va de una serie de situaciones.

Por una parte, el hecho de haber estado so
metido por afios a 1los mismos mensajes, ha

producido una alta saturacién.

En segundo término, la intensa frecuencia
y reiteracidén de contenidos que, si bien
presentan diferencias en su forma, apuntan

al mismo objetivo.

Por otra parte, la imposibilidad de optar

a ideas o mensajes distintos al oficial.

En este aspecto, existe concenso entre 1los



entrevistados, en cuanto a que la oposicidn
no ha tenido ningin acceso a los medios de

comunicacién.

Se sefiala como ejemplo, los distintos bloques
noticiosos de los canales - con mayor én -
fasis de Canal 7- los cuales transmiten béa-

sicamente informacidén favorable al gobierno,
ya sea através de inaguraciones, festivida -

des, entrevistas ete

1]

La falta de credibilidad es critica en los
comerciales de apoyo directo,aparecidas en es
te Gltimo periodo ("Somos millones", “vuelta

ala U.P.", etc.)

Estos comerciales presentan varios problemas.
El méds relevante, a todo nivel de entrevistado,

es el tratamiento de contenidos comunicados.

En este sentido, estos comerciales han seguido



una estrategia publicitaria de productos,
en la cual se ha destacado vy sobrevalorado

los atributos a bondades, sobre la realidad.

Las imagenes exhibidas (casas lindas, arte-
factos relucientes, gente muy contenta,etc.)
se visualizan muy distorcionadas de la rea-
lidad; demasiado "vendedores" y ausentes de
una comunicacidén més objetiva, real y direc

ta.

"son muy exagerados, se nota que son menti-
rat,

"yo he visto las casas que regalan, parecen
cajas de fosféro, en la T.V. se muestran mas

grandes".

Esta situacidn, es mas notable en los gru-

pos socio-econdémico modestos-basicamente hom



bres- donde €l contraste con su realidad

es mas violento, produciendo rechazo.

La suturacidn observada a todo nivel de
entrevistados permite SUponer gque la pogi
bilidad de comunicar nuevos mensajes del

gobierno es bastante limitada a futuro.

Lo anterior no obsta que, sobre la misma
base, estos contenidos se puedan, reiterar
intensificar o cualificar con matices dis-

tintos.

El area con mayor posibilidad a explotar
en este sentido, es la relativa a la compa
racidén de la situacidn actual vs. la unidad

popular.

Estos mensajes son mas eficlientes en muje-
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res, de estrato modesto y de mayor edad.

Apelan a una de las motivaciones béasicas,
como es la seguridad personal y principal-

mente de su familia.

Por otra parte, establece una asociacidn
directa con experiencias consideradas 1i-
mites por situaciones de vielencia y desa

bastecimiento (principalmente 10 primero).

En segmentos jdévenes sin embargo, estas
apelaciones tienen poco efecto, por perci
birse lejanas e interpretarse como propa-

ganda gubernamental.

En hombres mayores, lo anterior se visuali
za como una posibilidad preocupante, pero
con un compromiso emocional mucho menor que

en mujeres.
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S1TUACION DE LOS INDECISOS

De acuerdo & l¢g observade en todos les gru
pos, la cantidad de personas realmente in-

decisas seria baja.

La hipotesis anterior, surge del hecho que,
al iniciarse las sesiones, muchos entrevis-
tados seflalan no tener claridad frente a 1la
situacién general del palis, y menos ain en

relacién al plebiscito.

Sin embargo, en el transcurso de la dinami-
ca, y como producto de la misma, paulatina-
mente iban demostrando pqsiciones claras y
fundamentadas. En ciertas ocasiones, aligu
nos de estos entrevistados resultaron ser

bastante radicalizados.
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"A este seflor Pinochet, si es que se le

puede llamar sefior".

"Mi hijo desaparecid en Septiembre de 1973,

y no hemos sabido mas de é1".

Claramente estos entrevistados no se atre-
vian a expresar su posicién -mayoritariamen
~e de oposicidén- por temor a las consecuen-

cilas.

£1 temor, fué un elemento casi permanente
en todas las sesiones, 1o que demuestra que
ain se encuentra arraigado, principalemnte

en personas de nivel modesto.

Zsta actitud, es un factor de gran relevan-
cla, principalmente en el momento de votar,
va que existe en algunos la creencia que el

voto no seréd secreto.
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De ahi la importancia de comunicar y refor
zar la imposibilidad que esto ocurra, y la
necesidad de expresar con tranquilidad su

eleccidn el dia del plebiscito.

La hipdtesis planteada anteriormente, en
cuanto a que pareceria existir un muy bajo
porcentaje de indecisos, implica que la ma-

yoria ya tiene decidida su opcidn.

Sin embargo, se obserba que existen distin
tos matices para ambas opciones.

Existen entrevistados que manifiestan su po-
sicidn frente al plebiscito de forma muy con-
sistente y argumentada; otros en cambio, de-
muestran una actitud menos clara, mas bien

"tibia" aunque con su opcidn definida.

Desde el punto de vista comunicacional, la
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prioridad seria reforzar la opcidn tomada
( el no), con argumentaciones positivas

("ud.ha decidido bien", "ud. tiene razdn
para votar No"), creando la sensacidn de

mayoria y triunfo.

En el primero de los casos, se debe bus-
car resolver la disonancia cognitiva; es
decir, incrementar los argumentos en favor
de la opcidn no, con el propdsito de conso-

lidarla y hacerla invariable.

En el segundo de 1los casos -crear sensacidn
de mayoria- se pretende eliminar la posible
desesperanza aprendida, que no es otra cosa
que la sensacidn de derréta prematura, con
el consiguiente desinterés en votar, hacerlo
en blanco o sumarse a la otra opcidn.

"Si va a ganar Pinochet, para que voy a vo-

tar",
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El caso de los indecisos es distinto. En

general son personas muy inseguras, poco

racionales y temerosas.

Sus argumentos son relacionados con "la es
pera de algo", que les permita en ultimo

minuto asumir una opcibdn.

Pareciera conveniente abordar a este tipo
de personas con argumentos acorde con sus
caracteristicas, es decir mensajes claramen

te afectivos, con un minimo de elementos ra-

cionales.

En la perspectiva actual, mensajes que con
lleven tranquilidad y seguridad serian de

gran relevancia para este grupo.

Sin embargo, y en la necesidad de tener que
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decidir por una linea de comunicacién, pa
reciera conveniente centrarse en quienes

han optado por el No, reforzando su opciédn.
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Temores v Dupas.

En todos los grupos analizados, se manifes-
taron una serie de temores y dudas frente a

la situacidn que vive el pais.

Un primer becheo relevante, es que los entre
vistados perciben esta situacidén como vital,
y Su compromiso tanto racional como emocio-

nal es absoluto.

Es importante sefialar que 1los principales
temores scon, en general, frente a los aconte
cimientos en si, a 1o que va a suceder, a 1lo

inestructurado de la situaciédn.

"Mire, yo estoy con ulcera por lo que va a
pasar".
"Es que no sabemos que va a pasar si gana

uno u otro'".
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Existe la percepcidn generalizada que, cual-
quiera sea la opcidn que triunfe, sus conse-
cuencias van a ser problemdticas en cuanto

a agitacidn, violencia y caos.

"Si ganan unos, l1los otros no 1o van a reco-

nocer, y ahi empiezan las peleas".

En entrevistados adherentes al NO, los prig
clpales temores se refieren a un posible au-
togolpe, hecho que ocurriria al triunfar su

opcidn.

Existe la creencia generalizada en este gru-

po que Pinochet no va a entregar el poder con

el solo triundo del NO.

Por otra parte, en estos mismos entrevistados
existe la idea colectiva de un posible frau-
de, sin especificar en qué situacidn o momen

(EO
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De 1o anterior se desprende que la elimina
cidén de estos temores se resuelve via un
triunfo claro y contundente, Jue se lograria
con la propia participaciédn de este tipo de
personas en cualquier instancia. En otras
palabras, comunicar que estd en ellos mismos
la posibilidad de eliminar sus angustias me-
diante el voto, la difusién de la opcidén No,
Yy Su presencia activa en las mesas recepto-

ras de sufragios (como vocales por ejemplo).

En el segmento de hombres, de grupo socio-
econbdmico modesto, sus principales temores

son que gane el SI, y se mantenga el actual

gobierno (Pinochet).

Entre partidarios del SI, sus miedos dicen
relacidén con una vuelta a la situacidn vivi-
da en el periodo de la unidad popular, si su

opcidén no gana.
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Estos temores, se refieren mas a situacio-
nes de violencia y caos que a desabasteci-

miento y colas.

Sin embargo, en el contexto de la totalidad
de los grupos, esta argumentacidén no tiene

suficiente fuerza.

La contra argumentacidén de los entrevistados,
se fundamenta en que se supone una madurez
en todos los actores y politicos,lo que im-

pediria lo anterior.

Adicionalmente, y por el hecho de ser este

un argumento por afios ctomunicado, se percibe
como una propaganda reiterativa del gobierno.
Esto cobra mayor relevancia en todos 1os gru-

pos de menor edad.



3.4

21

ESPECTATIVAS FRENTE A LA COMUNICACION Y
ACCION DE LA OPOSICION.

A todo nivel de entrevistado, existen al-
tas espectativas y receptividad frente a

los mensajes y actividades de la oposiciédn.

En egts 2@entice, se obhserva una gerlie Jde ar
gumentaciones en favor de esta opcidn, que
se derivan a su vez del fuertes deficiencias

del gobierno actual; estas serian:

a.- Situacidn econdmica: Esta &rea afec-
ta principalmente a sectores modestos,
tanto hombres como mujeres.

Estas Gltimas expreéan que su principal
problema es el presupuesto diario para
la alimentacién de su familia.

"Una se angustia porque no llega a fin

de mes'".
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"No hay con que parar la olla".

Esta es una situacidn actual, presente, y
por este hecho tiene mayor fuerza que 1la
esgrimida por el gobierno en cuanto a "vol

ver al pasado".

En los hombres de este segmento, de hecho
de tener salarios minimos que no han tenido
ningin reajuste,constituye un hecho de la
mayor relevancla que evidentemente afecta

a toda su familia.

b.- Situacidén laboral: La inseguridad en
el trabajo es un elemento permanente
y de alta preocupacidn en sectores me-

dios y principalmente modestos.

Existe alta conciencia de desproteccidn,
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producto de las leyes laborales las
cuales -segun se expresa- favorecen

ampliamente a los empleadores.

Los entrevistados de nivel modesto, en geng

ral se perciben manipuladosy cosificados.

Segin manifiestan, trabajos como el P.E.M.
y P.0.J.H. constituyen una "humillacidén" a
su condicidén de trabajador, asi como para

las mujeres que han tenido que trabajar ahi.

En mujeres con hijos adolescentes, existe
una fuerte preocupacidén por la cesantia y
ausencia de expectativas laborales para sus
hijos. La realidad de su entorno es dramé
tico y muy distinta a lo que observan en te

levisidn.
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c.- Salud: Esta drea apunta basicamente a

mujeres, y de forma muy especial a 1los

jbvenes.

La generalidad opina que la atencidn en
lps hogpitales ¥y comgultoricos eg muy de
ficiente, preocupandoles las situaciones
de embarazo, parto y atencién.de sus hi-

Jjos.

d.- Derechos Humanos: Esta drea es relevan
te a todo nivel de entrevistados, pero
destaca el grupo medio,en mujeres de to-

das las edades.

En este sentido las opiniones y juicios tie-
nen un caracter moral y abarcativo, pero
centrandose en situaciones de desaparecidos

y torturas.



Refuerzan lo anterior, experiencias direc-
tas o indirectas de casos o situaciones que

han tenido que vivir.

En esta drea se observa un concenso genera-
lizado o a lo menos silencio frente a la
responsabilidad que se le asigna al gobier-

no en estos hechos.

e.— Necesidad de Cambios: En entrevista-
dos jovenes se percibe un deseoc o nece
sidad de cambio, concretizada en la op

cidébn del NO.

Segun seflalan estos ‘entrevistados, el
hecho de vivir practicamente toda su
vida adulta bajo este regimen,no les ha
permitido conocer otra realidad, y esto

los angustia.
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En estos grupos, 1los mensajes de gobierno

en cuanto a temores por la "“vuelta al pasa-
do", tienen mucho menos impacto que esta ne
cesidad y deseo de experimentar situaciones

y acontecimientos nuevos y distintos.

f.- Educacién: Este tema es de gran im-
portancia para 10s entrevistados jé

venes de todos los segmentos.

La mayoria expresa angustia frente a
su futuro, por cuanto perciben limita-
ciones econdmicas y de posibilidad de

cupo para continuar sus estudios.

g.— Problemas Sociales: ' A nivel grupos de
nivel modesto -basicamente jbvenes se

observa alta preocupacidbén por situa -
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ciones de drogadiccidn, alcoholismo,

prostitucidén infantil y delincuencia.

Segin expresan, este tipo de problemas
son masivos y permanentes en sectores
donde reciden, y han ido incrementando

se con el tiempo.

Todas las a&reas antes descritas, son en mayor
o menor medida de importancia para los entre
vistados, pero 1o que resulta fundamental es
que cualquier comunicacién, tanto explicita

como implicita debe dar la idea de seguridad
y tranquilidad, tanto en el presente como

principalmente hacia el futuro.
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