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I. INTRODUCCION

En la éctualidad, quien desee comunicarse con el resto de la sociedad en
‘forma efectiva, no solo debe elegir el mejor discurso, las palabras mas adecuadas
o las ideas que reflejen el sentir popular. Ademas, tiene que preocuparse de que
los mensajes lleguen satisfactoriamente al receptor.

Es claro entonces, que con el avance de los medios -cuya consecuencia
fue la llegada del fendémeno de la instantaneidad en el traspaso de informacion- la
comunicacién entre gobernados y gobermantes o comunicaciéon politica ha
adquirido un perfil especial.

El tema, Estrategias de comunicacion politica para enfrentar las camparias
electorales en Chile. 1988 - 1997, fue escogido porque nos parece relevante
dilucidar la relacién que existe entre la Comunicacion Politica y la posibilidad de
que un candidato salga electo o una autoridad se mantenga en el poder, ya que,
resulta interesante comprender que lejos de ser la idoneidad de una persona, es
una camparfia de marketing, el detonante para llegar al poder en democracia.

La forma como pretendemos realizar la presente investigacion es mediante
una metodologia basada en la respuesta de preguntas directrices planteadas
previamente, debido a que el tema se enmarca dentro de un estudio exploratorio.

El presente trabajo pretende entregar una descripcion sobre como funciona
el proceso de comunicacion politica en la realizacién de una camparia electoral,

tendiente a influir en la conducta de los votantes chilenos.



En primer lugar, intentaremos esclarecer qué significa la comunicacion
, sefialando que se trata de un término que no esté alejado de la realidad
e los seres humanos vivimos cada dia.

Respecto a su definicién, buscaremos crear una propia, a partir de los
ificados de las dos palabras que la componen y de los datos que nos entregan
os estudiosos del area.

Asimismo, entregaremos una definicién de campaia electoral y la relacion
gue existe entre ella, la comunicacion politica y la opinidn publica.

Pese a la importancia que se asigna a los procesos comunicacionales para
la obtencién de puestos politicos en democracia, reconocemos la existencia de
ofros factores ajenos a los esfuerzos desplegados por los profesionales que
participan en las campafas y que influyen en las preferencias de voto de la
ciudadania. Enumeraremos y explicaremos, a través de ejemplos practicos, los
puntos mas relevantes de esta materia.

Sefialaremos la importancia de que el candidato cuente con un equipo
electoral conformado por profesionales que coordinen sus esfuerzos para
conseguir sus objetivos. Definiremos el concepto de equipo electoral y al consultor
politico, quién surge como el encargado de mantener las acciones enfocadas en
el logro de las metas fijadas antes del inicio de la campaiia.

Una vez analizados los puntos anteriores estamos preparados para
- comenzar una campafa politica, capitulo en el cual entregaremos esquemas
‘elabora.dos por diferentes autores y propondremos uno propio, el cual

explicaremos con bastante detencién, proponiendo para los diferentes puntos



mplos vividos en Chile entre el plebiscito de 1988 y las elecciones
entarias de 1997.

Dentro del esquema para realizar elecciones, analizaremos el
iamiento, diagnéstico previo, fijacién de objetivos, creacién del programa y el
sefio de estrategias, donde sefialaremos la importancia del marketing politico y
s herramientas.

Luego verificaremos la forma de implementar estas estrategias ya definidas
¥ como esto se ha realizado en el Chiié de los ultimos afios; el seguimiento de los
acontecimientos, algunas consideraciones sobre el dia de las elecciones y la

raluacion que se realiza después de los escrutinios.



Ii. OBJETIVOS DE LA MEMORIA

etivo general
£ Cudl es el orden idéneo para la realizacion de las campanias electorales

nile usando las estrategias de comunicacion politica?

Objetivos especificos

1. Comprender que existen otros factores, ademas de las campanas politicas
e condicionan la intencidn de voto de la ciudadania.

2. Identificar y establecer quiénes son los responsables de las creacién y
eccion de las campaiias politicas.

. Mencionar y explicar las estrategias de comunicacién politica que se

varan a la practica una vez planificada la campaia electoral.



Ill. ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

- '3.1. COMUNICACION POLITICA.
LA RELACION ENTRE GOBERNADOS Y GOBERNANTES

\do: ; Por quién vai a votar?

Scardo: Ni me inscribi

Mdo: Pero, ;por qué no le dai el voto a Frei que lo ha hecho tan bien?
RBicardo: Tai loco, no ha hecho nada

Mdo: Entonces no votes por los democratacristianos

Ricardo: Es s6lo un voto ;Qué importancia tiene?

Aldo: Uno no, pero varios...

rdo: Uhm..

Incluso una conversacion tan sencilla como la anterior nos sirve para
eiemplificar el significado y los alcances de la comunicacion politica; un tema muy
importante a la hora de analizar las campafas electorales ya que, como lo
comprobaremos en el transcurso de esta memoria, es la base sobre la que se
sustenta el intento de los candidatos por obtener votos.

Hay que advertir que el término comunicacion politica tiene dos
‘componentes principales, “comunicaciéon” y “politica”. El primero se define a partir
de establecer una relacion entre emisor(es) y receptor(es) respecto a un tépico
determinado (mensaje).

El Diccionario de la Real Academia sefala que la palabra comunicacion



=ne del latin communicatio la que a su vez deriva de communicationis que en

ol se traduce como comunicacion, participacion.
Asi define ésta palabra como:

Accion y efecto de comunicar y comunicarse.

Trato, o correspondencia entre dos 0 méas personas.

Union que se establece entre ciertas cosas, tales como mares, pueblos, casas o
abitaciones, mediante pasos, cirugias, escaleras, vias, canales, cables, y otros
2CUrsos.

| Cada uno de estos medios de unién entre dichas cosas.
= Papel escrito en que se comunica alguna cosa oficialmente.

El significado de la palabra comunicacion en el término comunicacion
politica esté representado por la primera acepcion que entrega el diccionario, es
decir, la accion y efecto de comunicar o comunicarse.

Comunicar proviene del latin communicare que se traduce como poner en
omuin, compartir. El diccionario lo sefiala como:

Hacer a otro participe de lo que uno tiene.
2. Describir, manifestar o hacer saber algo a otra persona.
Conversar, tratar con alguno de palabra o por escrito.
d. Consultar, conferir con otros un asunto tomando su parecer.
‘2. Antiguamente: comulgar.

f Tratandose de cosas inanimadas, tener correspondencia o paso con otras.

Sobre el alcance del término hay diferencias entre el pensamiento de los

autores, sobre todo, respecto a si es necesaria o no la existencia de una intencién

bor parte del emisor.



Asi comunicacion es “un proceso por el que un conjunto de acciones,
ionales o no, actuales o pasadas, de un miembro o miembros pertenecientes
grupo social, son percibidas e interpretadas significativamente por otro u
sos miembros de ese grupo. Entendiéndose por grupo social cualquier colectivo
: seres vivientes que tengan reguladas, aunque sea a nivel muy primario, sus
faciones”. (Roda y Beltran, 1988)

En esta definicién se establece que el término se refiere a un proceso
salizado por personas que estan insertas en un determinado contexto social,
=salta también que el mensaje debe ser recibido significativamente por uno de los
ictores (receptor).

Ademas, sefiala que este proceso no necesita ser intencional para ser tal.
Asi, por ejemplo, seria comunicacién el que una persona no respondiera una
pregunta por no darse cuenta que fue formulada. En este caso, el interlocutor
estaria comunicando, sin ninguna intencién, su falta de atencion.

Otros autores explican que considerar a todas las acciones como
comunicacion es un error, ya que, los efectos comunicacionales propiamente

ales, son aquellos a los que se les atribuye intencionalidad comunicativa a la

fuente. (Salomén, 1988)

El segundo término que compone la comunicacion politica es la palabra
politica. Esta nos sefiala que el tema que se pone en comin es, evidentemente
politico. Es decir, que interesan a los gobernados y gobernantes en cuanto

cumplen estos roles.



Politica viene del griego polis que sirve para sefialar a la ciudad o lo que se
ciona con ella, lo publico, lo civil o social, la ciudadania. Para Aristoteles el
mbre es un ser sociable cuya naturaleza lo empuja a reunirse con otros.

“Aguel hombre que no puede vivir en sociedad y que en medio de su
ependencia no tiene necesidades, no puede ser nunca un miembro del Estado,
un bruto o un Dios". (Aristételes, 1932)

Las necesidades de este hombre social se satisfacen mediante una
adecuada organizacion politica, la que permite a la sociedad en su conjunto, y al
hombre como un miembro de ella, alcanzar su pleno desarrollo. En las sociedades
modernas esta organizacién se basa en los sistemas de participacion ciudadana.
Estos son:

a. Plebiscito, mediante el cual se busca conocer la decision directa del pueblo, ya
sea para adoptar una medida politica o para dar su confianza a una o mas
personas.

b. Referéndum, para probar o rechazar una norma juridica.

¢. Elecciones competitivas, proceso clasico para elegir en forma legitima a quienes
sjerceran el poder. Estas deben ser abiertas, competitivas y contar con un voto

reto.

Asi, los diferentes sistemas de participaciéon ciudadana con los que cuentan
las democracias se basan en la reparticion informada de votos que realizan los
iudadanos entre las distintas opciones. La necesidad de conocer las altemnativas
istentes en una sociedad valida la existencia de las campafas electorales, las

e se basan en la comunicacion politica para explicar a los votantes cada

nsamiento.



Una vez analizados sus dos componentes, definiremos la comunicacion
como poner en comun, a través de diferentes canales, temas de interés

2 los gobernados y gobernantes en cuanto tales y que produzcan efectos

Los canales de la comunicacion politica son tan variados como los
zados por la comunicacion en general. Los principales son las organizaciones,
_Ii gue pueden ser partidos politicos, organismos publicos o gremios. También
los grupos, que son colectividades menos permanentes, menos
fitucionalizadas y su comunicacién es informal y personal. Ademas estan los
edios de comunicacion, de donde el ciudadano medio adquiere la mayor
idad de su informacién politica.

Los efectos de este tipo de comunicacion pueden ser tan complejos y
fversos como cambiar un gobierno o madificar la conducta de un votante, hasta
2l simple hecho de recibir una respuesta a una afirmacién politica.

Asi, “la actividad comunicacional se considera politica a causa de sus
onsecuencias actuales y potenciales para el funcionamiento del sisterﬁa politico”.
Fagen, 1966)

La investigadora, Jean Marie Cotteret afirma que la comunicacion politica
puede ser considerada desde dos puntos de vista :

1. De acuerdo con una primera éptica, la comunicacién no es mas que uno de los
ores que influye como un reactivo sobre la decisién electoral de los
gobernados. La comunicacion politica es considerada como un factor explicativo

gue condiciona las elecciones.
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especto al efecto de la comunicacién, ésta puede ser considerada en forma

y la eleccién no es mas que una fase de la comunicacion, la fase del

Cotteret aclara que la comunicacién es politica en funcidon de las
¥secuencias directas o indirectas, mediatas o inmediatas que puede tener para
sistema politico. Esta busca satisfacer lo esencial de aquello que es necesario
el sistema con el fin de sobrevivir, adaptarse, alcanzar sus objetivos y no
ssnaturalizarse y responder a una necesidad precisa que es la de asegurar el
do entre los gobernantes y gobernados.

Todo gobernante busca la aceptacion de sus decisiones y cada gobernado
de formular y hacer admitir sus necesidades, el acuerdo entre estos no puede
izarse mas que por la comunicacién, es decir, el intercambio. Asi, la
unicacion es un poner en comuin los valores que permiten a los diferentes
s entenderse en el seno de la sociedad politica. (Cotteret, 1977)

Por lo tanto, "la comunicacion politica asegura la adecuacién entre los
dbernantes y los gobernados, mediante un intercambio permanente de
acion: expresion de las decisiones soberanas de los gobernantes sobre los
bernados, asegura la legitimacion de la autoridad de los gobernantes por los
bernados” (Cotteret, 1977).

Otros autores también enfatizan la importancia que tiene este tipo de
ymunicacion para el mantenimiento del sistema politico. “Es el tipo particular de
sajes que circulan dentro del sistema politico y que son indispensables para

u funcionamiento, ya que condicionan toda su actuacién desde la formacioén de
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andas hasta los procesos de conversion, y las respuestas del mismo sistema’.
obio, Matteucci, 1982)

Al respecto podemos indicar que el contenido y significado de la
yunicacion politica presenta algunas controversias y ambigiiedades. Uno de los
blemas de definicibn mas dificles que han afectado esta area del
socimiento, es si existe o no una diferencia entre comunicacion politica y
arketing politico.

En este sentido, existe la llamada "Tesis de la Asimilacion”. Autores como
ppe J. Marek consideran a la comunicacién politica como una parte, dentro de
a estructura de accién mas general, de la que disponen las organizaciones en
s paises democraticos para influir en las actitudes y comportamiento de los
lectores, razén de ser del marketing politico. (Mufioz, 1995)

La comunicacion politica aparece aqui como un medio de accion propio de
1S organizaciones politicas para poner en practica sus estrategias de influencia.
En contraposicion, la "Tesis de la Diférenciacién” -linea en que aparecen
tores como el francés Jacques Gerstle- considera que identificar a los
sudadanos solo como consumidores es abusivo; porque una organizacion politica,
didato o idea no es un simple producto, como podria serlo la mantequilla, v,
secuentemente, su promocion no tiene las mismas caracteristicas que la
ercial. (Mufioz, 1995)

La distincion nos parece de sumo interés ya que de ella se desprende la
espuesta a una de las cuestiones que con gran frecuencia ha provocado error en

2l significado de la comunicacion politica y su utilidad.
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En nuestra opinién, aunque la comunicacion politica estéa influenciada por el
eting, la primera seria una nocién mas amplia que la segunda y que, incluso,
‘comprendé.

Por cierto, los problemas que presenta la comunicacion politica son en
yan medida similares a los de la comunicacion en general, entre ellos es posible
mencionar la falta de informacién de los gobernados, desinterés, cinismo o
mcredulidad; también las restricciones a la libertad de asociacion, de opinién o
nsa que puedan existir por parte de un gobiemno y, en general, todos los
woblemas que afectan a la comunicacién, como el ruido, la redundancia, fallas en
2l canal o lenguaje.

De igual forma, las maneras que adopta la comunicacién politica son
variadas y entre ellas estan las conversaciones informales sobre temas politicos,
como la que sostenian al comienzo del capitulo Aldo y Ricardo; discusiones al
interior de sindicatos, gremios u organizaciones, siempre que éstas tengan un
contenido y efecto politico; como asi también aquella comunicacién que se
genera en los programas politicos y debates entre candidatos que postulan a un
escafio en el parlamento.

Lo anterior, en particular, demuestra la importancia del estudio de la
comunicacién politica, en tanto que si se desea alcanzar el poder politico, se
necesita de una cantidad suficiente de votos, los que son posibles de obtener,
entre otros factores', a través de las campafias electorales, camparias que en si

mismas son pura comunicacion politica.

! Mas adelante explicaremos que pese a la importancia de las camparias politicas existen otros factores que
influyen en la decision de voto de la ciudadania.
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Comunicacion politica y campaiia electoral

Deﬁnirﬁos campafia electoral como el proceso de blisqueda del poder,
gdiante el uso, ojala legitimo, de herramientas comunicacionales a utilizar en un
a de gobierno caracterizado por la alternancia en el poder y la
petitividad electoral.

Es un proceso, en cuanto una campaiia electoral integra una serie de
=pas fundamentales orientadas a lograr un buen resultado. Realizar un
agnostico previo, fijar los objetivos y disefiar las estrategias, entre otras etapas,
n parte de este proceso.

Este puede tener como objetivo principal obtener el poder para una persona
po, pero también puede ser utilizado para medir fuerzas con los contrincantes
lebido a la proximidad de una eleccion mas importante.

Hay que aclarar que existen otras campafias politcas que no son
orales como pueden ser las de inscripcion en los registros electorales o las de
zaptacion de militantes para algun partido.

Asi, un factor esencial para alcanzar ese poder esta dado por la utilizacion
sficiente de las herramientas comunicacionales. Ademas, aunque una campafia
sueda ser tal sin necesidad de medir moralmente los actos de sus participantes, la
l=gitima utilizacion de estas armas marcara la tendencia ética de las mismas.

Por esto, "el proceso electoral ya no es considerado, simplemente, como la
sleccion de sus candidatos asegurada por los votantes: las elecciones se
fransforman en un ‘foro comunicante' en el cual los gobernados juegan a un

equipo y a una politica" (Cotteret, 1977).
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. Comunicacion politica, campaiias electorales y opinién publica

Al enfrentar una eleccién politica los partidos, lideres y candidatos utilizan la
municacion politica para, a través de sus campaiias, influir en la opinion publica

= tal manera que la mayoria de los ciudadanos den su voto a una determinada

La opinién plblica “es la adhesion implicita o explicita en la mayor parte de
= miembros de una clase social a una alternativa propuesta por sus lideres o
sedios de comunicacion, en relaciéon a un asunto que sea de interés general y que
ueva la controversia’. (Gonzalez, 1977)

Es decir, para Eduardo Gonzélez la opinién publica es una reaccion de los
sudadanos ante propuestas que les interesan y son controvertidos, pero que
weron hechas bien por sus lideres, bien por los médios de comunicacion.

También es definida como “la opinién basada en juicios compartidos por

a parte considerable de la poblacién, no determinada individualmente y tiene
Jue ver con una compleja red de intereses’. (Di Tella, 1984)

Di Tella agrega al concepto la posibilidad de que el tema surja desde las
bases, punto interesante a la hora de hablar de democracia.

Pero la opinién politica de la gente y, por tanto, su decision de voto no es

facil de carhbiar como podria pensarse. Como lo explicaremos mas adelante

sxisten factores ajenos a las campafas electorales que predisponen a la

siudadania.
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3.2. Mas que una campaiia

‘Las camparias son como un bafio quimico que revela las fotografias, es
ario para que surjan las imégenes, pero sélo van a aparecer las ya latentes

en la placa”.

(Lazarsfeld, 1953)"

Existen ciertos factores que condicionan la intencién de voto de la
dadania ain antes de que comiencen las campaiias electorales. Estos puntos
= deben tener en cuenta porque predisponen al electorado hacia una cierta
indencia, y, porque, condicionan las ideas fundamentales sobre las cuales girara
uestra camparia electoral.

“‘La complejidad y cantidad de factores que influyen en el electorado y los
reotipos de opinién que cristalizan en una democracia asentada exigen un
ensisimo trabajo de andlisis, seguimiento y control de actuaciones propias y
jenas para mantener las posiciones conquistadas”. (Sanchis 1996)

Como ejemplos de estos factores se pueden mencionar la realidad politica,
zondmica y social del pais, las caracteristicas del electorado, el alineamiento

plitico y la campafia permanente realizada por los diferentes partidos, entre otros.

Tomado del libro “La camparia electoral ha terminado”, 1953.
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2.1. Los marcos condicionantes

Como sefiala Peter Radunski existe en la comunicacién politica los
dos marcos condicionantes, entre los cuales debe moverse el profesional
e se quiera dedicar a esta tarea. Estos son :

Marco politico: Sistemas de partido, sistema electoral y acontecimientos
liticos.

~ Marco histérico politico: Tendencia de la época, corrientes fundamentales vy
itura politica.

.. Marco social: Acontecimientos de la vida social.

. Marco organizativo: Organizacion, finanzas y afiliacion de los partidos.

3. Marco comunicativo: Estructura organizativa de los medios de comunicacién,
periodismo, asociaciones, sindicatos.

adunski, 1983)

El cinco de octubre de 1988, Chile tenia una incipiente reagrupacion de
partidos, un sistema electoral nuevo y se enfrentaba a un plebiscito para decidir el
ituro politico de la nacién.

En el plano internacional, la caida del muro de Berlin, junto al evidente
‘desmoronamiento del socialismo soviético y el relativo triunfo del liberalismo
‘marcaban el escenario politico de la época.

Internamente, el clasico disconformismo de la juventud se daba a conocer
los diferentes acontecimient.os de la vida social como la musica y el arte.
Ademas, la reorganizacién de los partidos politicos, la adhesién de los chilenos a

2stos y una economia estable y prometedora, conformaban una realidad evidente

en el pais.
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Los medios de comunicacién, pocos meses antes del plebiscito,
enzaron a entregar espacios a las diferentes corrientes de pensamiento. Es
i como el cinco de octubre de 1988, tras una intensa campana electoral, gano la
)cion NO por un 53,4 por ciento de los votos.

Estos elementos, internos y externos, junto a las diferentes campaias
ectorales, configuraron parte de la realidad politica, econdémica, social y

unicacional que actuo sobre los ciudadanos al momento de acudir a las urnas.

.2.2. Aprendizaje por el entorno
Ademas de estos factores, hay que tomar en cuenta la socializacion, ya que
s experiencias personales juegan una importante rol a la hora de votar.
Socializacién es el proceso mediante el cual un ser humano, dentro de los
imites impuestos por su dotacion bioldgica, adquiere los patrones afectivos,
sognitivos y conductuales de determinado grupo, sociedad o cultura®.
Segun esta definicién la socializacién es un proceso, el que parte en el
momento de nacer cuando comenzamos a interactuar con el medio y que termina
al morir.
Ademas, se aclara que por medio de ella los seres humanos aprenden a
sentir, pensar y actuar de acuerdo a ciertas normas, valores y actitudes que tienen
ienes los rodean, pero dependiendo de su dotacion biolégica o capacidades.

En el plano politico, mediante la socializacién el ser humano comiénza al
‘nacer un proceso de aprendizaje mediante el cual aprende, entre otras cosas, sus

deberes como ciudadano y pautas basicas que lo llevan a considerar mas
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ortante algunos temas que otros 0 mas atractivas unas tendencias politicas
otras.
El 5 de octubre 1988 Ricardo Castro, 27 anos, se enfrenta a la primera
acion de su vida. De nivel socioeconomico C3, participé en los paros y
testas. Su familia, amigos y companeros de trabajo eran de izquierda vy,
nsecuentemente, él también. Su voto era NO. Un NO seguro que no podia
mbiarse con una campaiia electoral, por buena que esta fuera.*
Aldo Morales, tenia 18 afios, hijo de un capitdn de Carabineros se cri6 en
i ambiente familiar que apoyaba al Gobierno, pero no activamente. De nivel
icioecondmico C2, mucho antes que comenzaran las campaias electorales él
inia decidido votar por el SI, y por el Sl voté.’

En la misma fecha Camilo Robles tenia 42 afos, nivel socioeconémico C1,
e de una familia con una clara tendencia derechista, pero que no suele hablar
e politica. Ha participado en otras elecciones, dando su voto a la derecha. Sin
bargo, sus convicciones fueron cambiadas gracias a la campaiia realizada por

| NO. El pertenece al grupo al que se destinan las campafias politicas.®

.3. Campaiia permanente
Se trata de aquel trabajo de comunicacion politica que los futuros

sandidatos o los partidos politicos realizan en el periodo que va entre dos

* Tomado del curso “Sicologia”, elaborado por Evelyn Schnitzler. UGM, |l semestre 1995.
" Caso ficticio, atingente sélo para recrear una situacion.

" ldem n°4.

= idem n°4.
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Este entregara a la persona o agrupacién una posicion mas o menos sdlida
2 ciudadania y un posicionamiento que puede ser mejor o peor respecto a
ponentes.

Segiin José Gabriel Feres’ es tal la importancia de este punto que “como
mantenemos las mismas actividades dentro o fuera del periodo de
pafias electorales, las que no se modifican mas que en intensidad”. (Feres,
', comunicacion personal)

Un ejemplo de este tipo de labor son los carteles usados por el Partido
ista a principios de 1997 cuya leyenda era “Este sistema es un asco,
emoslo”.

Si la camparfia permanente se hace desde el poder, los gobernantes deben
izar mensajes que tengan la posibilidad de ser comprendidos y aceptados por
.gobernados. A diferencia del periodo de cambio o elecciones donde domina la
unicacion persuasiva, en un periodo no eleccionario domina la comunicacion
ativa por parte de los gobernantes, manteniendo el conjunto de creencias ya
istentes. (Neustadt, 1993)

Pese a la importancia que se asigna en este trabajo a la comunicacién, es
scesario advertir que, tal como lo explica Karl Deutsch el estudio de los aspectos
unicacionales de la politica so6lo se ocupa de un aspecto limitado de ésta, toda
iz que muchas transacciones politicamente importantes no pueden reducirse a la
ymunicacion y ademas, supone que en ella se incluye las areas de la atencién, la
srcepcion y la orientacion, los valores y la evaluacion, la busqueda de metas y la

de decisiones. (Deutsch, 1981)
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| Alineamiento politico

El alineamiento politico tiene que ver con la forma en que,
antaneamente, el electorado y la ciudadania se identifica o se agrupa a si
, politicamente hablando.

Este es otro elemento con el que se encuentran las campafias politicas
2s de comenzar y que es fundamental tener en cuenta, ya que entrega a los
esionales de la comunicacién politica datos sobre las tendencias de voto y las
3s mas importantes en la mente de la ciudadania.

Por ejemplo, en Chile, la vuelta a la democracia y, concretamente, el
biscito de 1988 marco un hito respecto a como se divide el electorado hasta la
walidad, casi una década después, entre los partidarios del Gobierno Militar y
adversarios del mismo.

Luego de las elecciones presidenciales de 1989 y el triunfo del
ocratacristiano Patricio Aylwin, el pais mantuvo su alineaciéon dividiéndose
los partidarios de la Concertacion por la Democracia y la oposicion.

Segln Andres Allamand® “Este esquema se encuentra vigente hasta el dia
hoy, principaimente, porque los partidos de la Concertacién desean que se

enga, ya que lo coloca en una posicion de mayoria”. (Allamand, 1997,

nicacion personal)

Encargado de la campaiia parlamentaria del Partido Humanista para 1997 y candidato a senador.
and, Andrés. Abogado. Candidato a senador por la circuncripcién Santiago Oriente y presidente del

sstuto Libertad.
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Allamand propone a la ciudadania preguntarse si este alineamiento deberia
o no vigente hoy. Segun este politico es absurdo que la gente se alinee a si
y vote pensando en un Gobierno que finalizé hace 8 afios.
En este punto radicaria la importancia de la eleccion parlamentaria de 1997,
s Allamand sefiala que “ésta tiene que servir para que el alineamiento que
2 sentido hace una década se desdibuje y surja uno nuevo que reuna a las
=onas en torno a una evaluacion del actual Gobierno. La ciudadania debe
nder que al votar envia una sefial, no al Gobierno que terminé hace ocho
ps, sino al que esta hoy en el poder”. (Allamand, 1997, comunicacion personal).
Se tiene cierta certeza acerca de que la mayoria de los electores saben con
icha anticipacion a las campafas por quién van a votar.
Segun el articulo “El sino televisivo®, publicado por la Revista Ercilla un
s antes del plebiscito, la propaganda televisiva del Sl y del NO, no lograria
r los primeros célculos. Pues, “a lo mas, dicen las investigaciones, la
blicidad politica logra reforzar las disposiciones que ya existian. La personas
scididas se refuerzan en sus propias opciones y los indecisos, son los menos
sresados en instalarse frente a la pantalla de television. Esto porque, el
lectorado en general vota de acuerdo a los acontecimientos que tienen lugar
urante los afios del gobierno saliente y no a partir del Gltimo mes de consignas”.
endariz, 1988)

Para Radunski el que los electores sepan anticipadamente por quien votar
= explica porque para la poblacion la lucha electoral no implica un gran cambio
n sus habitos de vida y de comunicacion. Por ejemplo, no es de exirafiar que la

ilia sea el factor decisivo de influencia en el comportamiento electoral. También
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D vale para los circulos profesionales y de amigos, el ambito laboral, social,
al y también religioso. (Radunski, 1983)

Otro factor importante es la tendencia siquica afectiva de los militantes, que
lleva a votar por los candidatos de su propia colectividad. Sélo en casos
sepcionales, el elector puede votar de una manera diferente a la que le

mesponderia a su identificacion partidista.

. De cualquier manera...

Pese a la importancia gue tiene la previa decision de voto de los electores,
#0 no debe dejar la sensacién de que las campafias electorales no revisten
mportancia, ya que mediante ellas las diferentes tendencias informan al
orado de sus puntos de vista e intentan convencerlos, sobre todo, a los
amados “electores cambiantes” quienes, en su mayor parte, tienden a tomar sus
ecisiones tardiamente.

Otro tipo de votantes a los que se puede llegar mediante una buena
amparia electoral es a aquéllos que tienden a invalidar su voto, asunto que segun
Radunski, se produce en su gran mayoria por ignorancia.

Por lo general, el ciudadano conoce sélo la imagen del politico y no elige al
r por lo que él es, sino por lo que considera que es. Asi, la relacion entre
politicos y electores es establecida a través de los medios de comunicacion.
La mayor efectividad de las camparias electorales radica en que pueden ser
decisivas a la hora de hablar de indecisos.
Esto se demostrdé en las encuestas realizadas por el Centro de Estudios

tblicos (CEP), en los meses mayo y junio de 1988 y septiembre del mismo afio.
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resultados arrojaron como conclusién que entre ambas fechas hubo
s cambios respecto a la opinién que tenia el publico sobre temas claves.
bla n°1. Pagina 24)

La encuesta realizada en junio predecia un posible empate o triunfo del Si
septiembre mostré como ganador al NO con resultados muy parecidos a
Dtenidos efectivamente.

De este modo, surge en el lector como una duda razonable, el interés por
qué elementos pudieron condicionar este vuelco en las tendencias en sélo
meses. Una respuesta adecuada podemos encontrarla en el andlisis que
2 Arturo Fontaine.

“Este significativo cambio de opinién se produjo en pocos meses durante
eriodo en el cual, ..., el tinico hecho verdaderamente relevante fue la apertura
2 television” (Fontaine, 1988)

Esto es, que la campafia politica realizada por el NO -especialmente Ia
televisiva- si tuvo un fuerte impacto en la decisién de voto.

La superioridad de la camparia del NO marcé una diferencia que, incluso,

tendida por los ciudadanos que votaron Si. (Ver tabla n° 2. Pagina 24)



a los derechos humanos

pencion del orden publico 23%

60% 30% 56%
mrolar 6 terrorismo 53% 53% 34% 45%
ar la delincuencia 25% 50% 37% 8%
scimiento econémice del pate 375 A1% 455, 36%
sminuir la pobreza 38% 39% 53% 28%
isminuir 1a inflacion 35% 33% 42% 30%
minuir I cesantia 41% 36% 56% 28%
struccion de viviendas - - 35% 51%
soramiento de 14 educacion 36% 5% 51% 34%
ost. interés en gente como Ud. - 39% 35% 52% 1 27%

[Borar servicios de salud

= mas entretenida

3 llega mas a la gente - 19% 60%
= mas motivadora 21% 58%
= més clara, entendible 25% 57%
s mas dinamica 22% 56%
Es mas optimista 24% 55%
=s mas creibie 24% 52%
mas apropiada para una campana politica 23% 47%
lransmite una mejor capacidad para gob. el pais 29% 43%

]

" Tomado de la mesa redonda realizada en 1988 por el Centro de Estudios Publicos (CEP) “; Por qué gand el

D?”. Donde participaron Méndez, Roberto; Godoy, Oscar; Barros, Ermmique; Fontaine, Arturo.

“ldemn®9
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3.3. PROFESIONALES PARA EL EXITO
CONTAR CON UN BUEN EQUIPO ELECTORAL.

“SEMEJANZAS

-Dicen que la estacion espacial MIR perdié el rumbo y gira sobre si misma
-Parece campafia parlamentaria”

Rocha'’

Definimos equipo electoral como el conjunto de personas, ojala
ialistas, que participan activamente en la planificacion, preparacion y puesta
| practica de la campafa electoral que ellos mismos dirigen y cuyo objetivo
ipal es ganar la eleccion.

El ideal de todo equipo electoral es contar con especialistas que se
rguen de las diferentes areas, tales como publicidad, marketing o encuestas.
creciente complejidad que el mundo moderno imprime al manejo de las
didaturas hace cada dia mas necesaria la eficiencia en el manejo de las
ismas.

Por esta razén, se hace necesario que el candidato deje de lado la natural
encia a contratar para los puestos importantes a sus correligionarios, amigos
 familiares. Punto en el que coinciden los grandes partidos politicos chilenos

o Renovacion Nacional y Democracia Cristiana.

Rocha. La Tercera, miércoles 20 de agosto de 1997.
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Sin embargo, no todas las colectividades pueden integrar equipos
sionales, principalmente por falta de recursos, pero también por cierta
anza en la labor que puedan realizar los no militantes. Tal es el caso del
o Humanista, como o indica José Gabriel Feres: “en este partido se trabaja
efladores graficos, socidlogos o periodistas, pero en calidad de humanistas
o profesionales. Por ejemplo, tenemos una oficina de disefio grafico que
wcturalmente no tiene nada que ver con el partido y aqui hacemos muchas de
i cosas relacionadas con la campana. Este es nuestro aporte”. (Feres, 1997,
icacion personal)

Feres explica que seria muy dificil contratar personas externas, puesto que
2s deberian estar muy empapadas de lo que es el humanismo, de lo que
2remos hacer, de lo que queremos llevar adelante. Para nosofros la situacion
al es gente que participe y aplique sus conocimientos en areas determinadas.
: decir, yo no le entregaria -y esto es una opinién personal- de ninguna manera a
2 agencia de publicidad la difusion de nuestros temas porgue no tenemos los
smos intereses y criterios. Nos movemos, basicamente, con actividad
ntaria”. (Feres, 1997, comunicacion personal)

Ademas, “en estos dias, los partidos grandes trabajan sin ayuda de su
ente. A Ricardo Lagos le conviene mas hablar directamente a través de los
edios de comunicacion a que otros recorran el territorio y digan algo con lo que
! puede o no estar de acuerdo. Desde esa perspectiva, el trabajo de las
pafias no tiene que ver con las personas, sino con la contratacion de mano de

ora”. (Feres, 1997, comunicacion personal)
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E!l equipo electoral esta formado por aquellos profesionales con poder de
¥sion en las areas fundamentales que componen una campafa politica:
ndidato, cénsultor politico, asesor de imagen, demoscopo, encargado de
cuesta, agencia de publicidad y tesorero o contador.

Como explicaremos mas adelante, estos profesionales no son las unicas
)sonas que participan en la camparia, pero su importancia radica en que son
s quienes dirigen, en mayor o menor grado, los cursos de accion.

Su objetivo principal es ganar, para eso fueron contratados, por lo tanto sus
uerzos deben converger en este Unico fin, por lo que cada una de sus partes
trabajar en forma coordinada con el todo.

En una campana existen muchas personas dispuestas a ayudar y, en
2neral, el candidato piensa que cuanto mas gente intervenga, mas facil sera
nseguir un mejor resultado.

“El ideal es que en este proceso se involucre la mayor cantidad de personas
wsible. Sin embargo, a la hora de definir tareas especificas, responsabilidades y
lemas funciones operativas, es necesario que el comando de campaiia tome
lecisiones al respecto. En esto, el candidato y el jefe de campafa son claves”
Duarte, 1997, comunicacién personal)'?

No obstante, José Luis Sanchis explica que "son muy pocas las personas
as que deben participar en una campaiia electoral, en la creacién de la publicidad
en la batalla de los medios de comunicacién. Sin embargo, en la batalla de la

zalle, en la batalla de la presencia publica del partido durante las elecciones, si

* Duarte, Gonzalo. Sociélogo. Alcalde de La Florida y presidente de la Asociacién Chilena de
lfunicipalidades.
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es posible que una gran cantidad de personas de un partido, a todos los
les, participen”. (Sanchis, 1996)
Son muchos los actos que un partido puede realizar a escala provincial o
Sin duda alguna, los principales son los mitines, el reparto de propaganda
a mano, la colocacion de carteles electorales en distintos lugares, |a
acidon de actos electorales. Todos estos acontecimientos son basicos vy
para influir en los electores y para dar al partido una dinamica adecuada en
iodo electoral.
Ademas de diferenciar el equipo base que llevara a cabo una campana
a, del resto de las personas, se debe distinguir entre el politico y el técnico.
Distinguir los politicos de los técnicos llega a ser muy complicado. Sanchis
e al politico como "aquella persona que tiene interés directo en la eleccion,
porque es él el candidato, bien porque es miembro de los érganos dirigentes
! partido y, por tanto, en caso de obtener el poder o de no alcanzarlo, tendra una
usion directa sobre él". (Sanchis, 1996)
Y define a los técnicos, como "aquellas personas con experiencias en las
Jtiples técnicas que se utilizan a lo largo de la campana electoral o en el
mjunto de ellas y que tienen como caracteristica basica el que no son
- didatos, al que el éxito o fracaso evidentemente les pueda afectar, pero
onalmente, en cuanto a su tiempo o trabajo futuro en la accién politica".
nchis, 1996)

La razén por lo que los candidatos o las personas involucradas en la
ctura del partido no pueden realizar un buen trabajo técnico en el mismo, es

e estan sujetos a una militancia, estrategias, pactos o grupos, lo que en
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siones los hace perder la libertad y coartan la posibilidad de tomar decisiones
Por lo que, Sanchis recomienda que existan dos niveles claramente

iados, uno politico y otro técnico. (Sanchis, 1996)

1. CANDIDATO

1.1. Una contradiccion vital

Es dificil saber con precision qué efectos causé en la derecha el que su
wdidato, Hernan Blichi, presentara una contradiccion vital a mediados de la
mpana electoral en 1989 y surgieran nuevos nombres en su reemplazo, pero,
. duda, este hecho afectd el curso de la contienda. La razon es que el principal
mento de ésta es el candidato.

Se puede prescindir del demédscopo, publicista o consultor politico, pero es
Wio gque no se puede realizar una camparfia electoral sin un candidato. Es él,
junto a sus propuestas, se transforma en el eje sobre el cual gira el trabajo
1os otros profesionales.

Para Feres, “el candidato cumple una funcién de cara publica y de relacién
acia el medio. Ese candidato no surge como persona sino como parte del
njunto. Dentro de esa base se ve quién puede cumplir mejor la calidad de
ero”. (Feres, 1997, comunicacion personal)

Al realizar la campafia es interesante distinguir si se trata de un candidato
ya ocupa el cargo y desea mantenerlo o es un aspirante. Es dificil decir qué

s mejor; como regla general se piensa que el electorado se ha vuelto critico y
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2 dia es mas facil para la oposicién, ganar, sin embargo, no siempre ocurre

{Sanchis, 1996)

1.2. Inférmese: los electores ven y escuchan.

Imagen “es el atributo cognitivo del individuo formado por sus creencias,
des, conocimientos, informacidn, preferencias, etc.” (Fagen, 1966).

De esta definicion se desprende que los candidatos deben contar con
sios atributos gracias a los cuales se hacen conocidos en la comunidad, que
s tarde le entregara o no sus votos. Dentro de estos, consideramos que el mas
portante es el carisma.

Esta cualidad es un don inherente a los hombres por lo que es imposible
dquiriflo externamente. El carisma es agradar a las demdas personas y puede
#inirse como el “angel” o0 empatia que algunos poseen.

La camparia electoral es muy larga. El trabajo del candidato exige una

tinuada aparicion ante la opinién publica lo que supone un esfuerzo fisico

gotador. Por tanto se debe preparar fisica, moral e intelectualmente. (Sanchis,

Consideramos que los atributos intelectuales pueden ser vistos como los
importantes. No podemos olvidar que se trata de una eleccion, en la cual los
wudadanos entregan a una persona el poder de tomar decisiones en su nombre,
= este modo, la percepcion que los votantes tengan sobre este item, influira en

w eleccion de voto.
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Lo dptimo es que un candidato tenga ideas propias y las mantenga, ya que
s politicos los que establecen un cambio de tendencia. Sin embargo, no
los candidatos pueden ser asi y optan simplemente por ajustar su
iportamiento al estereotipo.

Algunos de atributos intelectuales son la  capacidad para recoger
nacion del medio y transformarla en propuestas concretas para el electorado
2 aptitud de gestion. Ademas, concretamente, el candidato debera preparar
Bnos discursos, hablar correctamente en pulblico y conocer los temas de
ualidad, entre otros.

Pese a que los atributos fisicos puedén ser considerados como los de
importancia e, incluso, algo frivolos, el marketing politico ha hecho que
ren un mayor interés. Ejemplos de esto son las dietas o cirugias plasticas a las
g se someten muchos candidatos antes del inicio de una campafia. Entre los
os fisicos se pueden mencionar poseer un aspecto agradable y un vestuario
inado adecuado.

Mientras que los atributos morales o jerarquia de valores son adquiridos
ante el proceso de socializacion del candidato, los cuales se reflejaran en todas
iada una de las decisiones que debera tomar a lo largo de su campainia.

Como explica Sanchis, la gente piensa que un buen candidato esta al
ce de cualquiera, cuando, en realidad, constituye para la mayoria de las

rsonas un reto formidable, que unos pocos afortunados pueden superar con

Estos atributos estan interrelacionados y son necesarios para definir tanto el

| del candidato como del adversario. Los resultados de estas investigaciones



32

para establecer cuales son los puntos fuertes y débiles de la imagen del
20 y disefiar una estrategia de camparia adecuada.

Para conocer los atributos de los candidatos, primeramente, se usa un
gio cualitativo de manera de conocer las estructuras de la formacion de
des, es decir, averiguar las causas que originan los distintos discursos que
ncuentran en la poblacion y, por otro lado, emplear la misma terminologia que
= entre la poblacion cuando se refieren al atributo de imagen analizado.
is, 1996)

Una vez que se conocen estos atributos de imagen hay que estudiar como
wan a distribuir entre los partidos y los candidatos, de manera de obtener
de imagen diferenciados para cada uno. Para analizar esto se usan los
deos.

Existen diversas formas de obtener el perfil de imagen del politico, las mas
ales son las llamadas Escalas'® y Baterias de valoracién de items ™.
Ademas, se pueden establecer preguntas relativas a los principales
ididatos para saber qué segmento de la poblacion es el principal apoyo del
ndidato y del adversario.'®

Los estudios cualitativos mas utilizados en el andlisis de encuestas es la
resion multiple, técnica que permite cuantificar la importancia de cada atributo

limagen, y asi priorizar las lineas maestras del discurso politico. Una vez que se

e las Escalas mas frecuentes esta la de Lickert, en la que el entrevistado tiene que expresar su grado

‘acuerdo, y la Diferencial Seméantica en la que el entrevistado sitda imagen que tiene del candidato entre
& extremos contrarios de uno a diez.

-a principal ventaja de las baterias de valoracién de items es que pueden presentar diferentes medidas de
lik=ncia entre las opciones.

3 técnica que profundiza esto es el andlisis de tipologia o Clusters que permite agrupar a la poblacién
fudiada en conglomerados con una afinidad interna y una méxima diferenciacién intergrupal.
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n los resultados, Radunski explica que los atributos podran clasificarse en
0 grupos:

¥ea de urgente mejora, son los atributos en los que el candidato tiene una
& imagen, pero que influyen mucho en la valorizacion global.

iributos estrellas, base de la campaiia electoral, porque el candidato tiene muy
' imagen en ellos, y a la vez, tienen mucho peso en la valorizacion global del
rea de mejora no prioritaria, en el que el candidato no tiene muy buena
gen, pero tampoco son importantes para la valoracién global.

eas de oportunidad, atributos poco importantes para la valoracion del

gidato, pero en los que tiene una buena imagen. Se utilizan para apoyar a los
tos estrellas.

Segun Sanchis existen cuatro tareas fundamentales para el candidato:
'ablar bien en publico
saber moverse entre un conjunto de personas
Participar adecuadamente en una conferencia de prensa

Afrontar con buen pie un debate electoral

Hablar en publico: punto en el que se incluye eliminar el exceso de palabras,
2 la cual se consiguen efectos contraproducentes. Al respecto Tehodore C.
rencer, consejero especial del Presidente Kennedy, en la campafia de 1960,
tomendd que los mensajes duraran como promedio cinco minutos y sélo en

#s0s excepcionales -cuando el auditor era muy importante- se extendieran hasta
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s 20 minutos, terminando siempre antes de que los oyentes hayan dejado de
hieresarse por su charla o discurso.

Otro punto importante es saber emplear los momentos y tener una serie de
rsos oratorios, que hagan vibrar al electorado con el candidato.
8. Actuar en publico: los candidatos deben saber moverse y relacionarse con los
votantes.
C Ruedas de prensa: se necesita conocer los temas, dominar los escenarios,
poseer capacidad de improvisacion y aguante.

Debate electoral: el candidato debe tener facilidad de palabra innata o

adquirida, la segunda de las cuales es siempre factible como lo demostré

Demostenes'®. Es imprescindible saber comunicar directamente sus pensamientos

2 los electores.

3.3.1.3. Entre proyecto politico y cualidades personales
En general el electorado da mas importancia, o le gusta creerlo asi, al
candidato que al partido. Asi, éste tiene la tarea de proyectar como imagen una
mezcla de proyecto politico y cualidades personales. EI marketing consiste en
presentarla en consonancia con los gustos y exigencias de los electores.

"Los candidatos asumen heroicamente la proyeccién en si mismos de las
diferentes posturas sociales y la mision de resolver en el enfrentamiento individual,
os conflictos, litigios, odios y ansias que, cuando no existe democracia, se

resuelve con represiones, revoluciones y hasta guerra civiles" (Sanchis, 1996)

384 ac- 322 ac. Politico y orador griego que vencié su problema de tartamudez mediante una lucha tenaz
zontra la misma.



35

4. Candidatocentrismo

José LLlis Sanchis explica que debido a la extension y complejidad de las
Wpanias politicas, el agotamiento puede provocér en los candidatos electorales
icion de una serie de problemas a los que llama sindromes y ante los que
estar muy atentos:

En el sindrome de la vedette el candidato se da cuenta que es el centro de
miradas y piensa que todo tiene que girar alrededor suyo. Llega a convertirse
nifio proteston que se queja de cualquier problema que surge en la
ipafia, y piensa que cada una de sus acciones supone miles de votos, que se
wporta en forma estlpida y pierde los modos por cualquier situacién como no

= un micréfono o que un periodista lo llame de un modo inadecuado. (Sanchis,

Otros de los sindromes que aparecen en los candidatos cuando son lideres
Y no nacionales es el sentimiento en que la direccion de la camparia no les

atencion, lo que en la mayoria de los casos, refleja una situacion de tension

bien asimilada. (Sanchis, 1996)

Otro, es pensar que se debiera ir a todos los lados y a cada uno de los
ares, y en todas y cada una de las circunstancias, puesto que ahi existe una,
S 0 tres personas que le van a dar su voto, solo si él va. No se puede estar en
10 y hay que hacer una seleccion de las actividades puesto que " las elecciones
I se ganan voto a voto, sino creando grandes corrientes de conjunto, por lo que

' candidatos que ganan de conseguir uno, dos, tres votos, estan perdiendo el
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npo y estan haciendo una labor que empleada de otra forma seria mucho mas
iva". (Sanchis, 1996)
Unidos a los sindromes hay dos elementos que pueden alterar el buen fin
campafa electoral: la familia y pasado. En la mayoria de los casos, la
es una comparsa necesaria alrededor de un candidato, pero puede
sformarse en un gran problema si se produce un escandalo.

El pasado es otro de los puntos que interesa, pues éste puede aflorar en
slguiera de las partes de la realizacion de la campaiia, perjudicandola.
Otro riesgo es confundir a los periodistas con relacionadores publicos de la
fa. Los candidatos suelen inundar a estos profesionales con informaciones
as, mientras que ellos presentan las debilidades, los trasfondos de la
wduccion de la campaiia y su actuar moral. Por esto la relacion entre estos
sonajes es de conflicto y cooperacion. El politico debe aceptar que el periodista

1e otras tareas diferentes a las suyas en la lucha electoral.

. Consultor politico.
“La lucha electoral es comunicacién politica.
Quien quiera conducir una lucha electoral tiene que conocer ambos
procesos, tiene que saber combinar politica y comunicacion”.

Peter Radunski

Definiremos al consultor politico como aquel profesional que se encarga de
, orientar en determinadas materias, como es el caso de las elecciones y las

mpanas, a los partidos, lideres u organizaciones.
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La tarea de un consultor politico puede abarcar distintos ambitos. Su
2rvencion puede estar presente en las camparas electorales, trabajos de
spectiva, andlisis de asuntos delicados e importantes, prestar ayuda en la
izacion de un partido, aconsejar en la eleccion de un candidato, preparar
icos para discursos, proponer zonas para visitar o informar al politico qué debe
después de obtener el poder.

Pese a que su trabajo puede ofrecer ventajas a los partidos en cualquier
modo, es durante la preparacién de las campafas electorales cuando la
tesidad de contar con él se hace mayor, ya que, el consultor politico puede
mizar los recursos habituales del partido y orientarlos hacia el objetivo
pecifico de la obtencién de votos.

Segun Sanchis, la razén de ser de un consultor politico es la comunicacién
Biftica. Esta esta centrada en la preparacién y desarrollo de un periodo electoral,

2 alcanza una gran intensidad en el final de la campafia. (Sanchis, 1996)

Sin duda, uno de los ambitos mas conocidos y en el que con mayor
cuencia actua este profesional es durante el periodo de elecciones. "Aunque un

ltor politico puede realizar una asesoria permanente en la coordinacion y

uimiento del marketing politico de un partido o de un lider, suele considerarse

mo tal al especialista que es contratado temporalmente para preparar y dirigir la

impana electoral de tal partido o lider politico". (Sanchis, 1996).

Por ejemplo, "un publicista capacitado puede hacer y hard un magnifico

spliegue publicitario proporcionado a los medios de los que disponga. Un buen

-

ieidlogo puede diseiar y llevar a cabo las encuestas con buena técnica y anélisis

-

etricos y hasta acertados. Un buen politico puede preparar incisivos
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¥sajes propagandisticos y encontrar los puntos flacos del enemigo. Un buen
de imagen mejorara ciertos aspectos de actuacion, locucién vy
sunicacion del candidato...Pero, un buen consultor politico tiene como Unico
=livo ganar y hara o procurara que se haga todo los necesario y en la mejor
para alcanzar la victoria", (Sanchis, 1996).

Respecto a la utilidad que puede entregar este profesional Radunski advierte
= la tarea del manager esta en reforzar tendencias positivas o debilitar las
ivas “los manager de campaias electorales pueden ayudar a ganar una
®ccion pero no ganarlas por si solos”, por esto no se le puede atribuir el triunfo o
mota de un candidato. (Radunski, 1983)

Sanchis agrega que "el trabajo de un asesor consiste en preparar los
peles y dar consejos, pero es el politico el Unico que toma las decisiones".

Es importante que bajo la supervision de este profesional, el candidato
ncipal, los otros candidatos, los dirigentes, los militantes, colaboradores y los
ublicistas, actien en forma coordinada respecto a los ejes programaticos, claves

ceptuales y disefos simbdlicos.

13.2.1. Profesional, pero autodidacta

El consultor politico debe tener una serie de caracteristicas para realizar un
abajo efectivo. Sanchis nos entrega un listado de ellas :

. Su Unico fin es que su cliente, partido o lider, consiga los objetivos que se ha
propuesto.

2 Una campania electoral debe ser mas politica que publicitaria.

3 La estrategia siempre debe ser diferente, porque cada campana lo es.
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saber cual es el adversario directo

! centro de la comunicacion eléctoral debe estar en el posicionamiento y
=cion del lider y su partido frente a los electores.

exigir y lograr una unidad de actuacién. Una campaina de un equipo
do es la mejor garantia del fracaso.

equipo base de la campaiia debe ser pequefio, con poder de decision vy,
e todo, integrado por profesionales.

os tres frentes esenciales en una campana para el consultor son los mass
, la publicidad y la calle.

Debe ser capaz de hacer un seguimiento exhaustivo de cada uno de los
os de una campana.

Sélo se puede usar en la campana medios licitos.

A éstas podemos sumar la necesidad de pasar inadvertido. Este profesional
el estudio técnico para conocer la realidad previa a la campaiia, luego
sfia un modo de operacion y ve su correcta puesta en marcha con el tnico fin
ganar. Para asegurar una mayor posibilidad de éxito conviene que nadie sepa
e esta haciendo la persona que trabaja con los planes y estrategias.

Como aclara Manuel Fraga Iribarre, en el prélogo del libro Cémo se Gana
Poder, "esa discrecion, en efecto, es una excelente precaucion que evita que
us recomendaciones e informes puedan filtrarse a los adversarios, los cuales
pdrian neutralizarlos, en caso de conocerlos con suficiente antelacion”.

Sanchis, 1996)
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Un punto interesante al hablar sobre el consultor politico es la necesidad de
stodidacta, ya que para realizar un buen trabajo se necesita conocer las mas
'sas materias. Algunas en forma vaga y otras, de manera muy especifica.

Un consultor debe entender de politica, ‘leyes, comunicacién integral,
licidad y medios de comunicacién, sociologia y marketing, a lo cual hay que
, la experiencia. Sin embargo, hasta el momento no existe una universidad o
o de estudios superiores que las agrupe como carrera.

"Mas que poseer un sexto sentido el consultor politico requiere de una
paracion extensa e intensa de multiples disciplinas, complementadas con su
acidad y personalidad como la de un director general de empresa para asi
=ner una cantidad de votos determinada en un tiempo preestablecido”.
anchis, 1996).

Radunski da especial importancia a que un asesor debe saber como llegar
electores, elaborar el mensaje politico y buscar las vias de comunicacion
sibles para entregarlo. Finalmente, su funcibn mas importante consiste en
cir y realizar en |a practica la concepcién adoptada.

El manager tiene la tarea de coordinar estas tres funciones, sin embargo
sita de especialistas que dominen su area atin mejor que el propio asesor,
que asi la campana se dirija hacia el éxito.

Por esto, tiene que conocer a los politicos para los cuales trabaja, la
istoria, el programa, y la politica del partido; poder comprometerse y asumir
pliticamente su causa. Para Radunski es imposible que un manager de una

paiia electoral trabaje simultaneamente para varios partidos.
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Existen tres elementos fundamentales para quien desee dirigir una
na electoral:

2ner acceso inmediato al candidato y participar en todas las conversaciones
22 de las conduccién de la camparia en los diferentes organismos del partido.
isponer de los gastos para la campafia y designar o proponer a los
2cialistas que se requieran.

Jeterminar el calendario electoral de manera que sepa cuando y qué medidas
adoptarse en cada caso.

Un punto importante del consultor politico es la vinculacién ideoldgica entre
ofesional encargado de dirigir diferentes aspectos de la realidad partidista y la
ion que lo contrata.

En muchos paises es costumbre que el consultor politico sélo colabore para
partido y los candidatos lo eligen y contratan como asesor del partido.

Para José Luis Sanchis - opinién que compartimos- un consultor politico
beria estar dispuesto a asesorar a cualquier partido o lider poniendo la
dfesionalidad por encima de la ideologia personal. La Gnica limitacién que
dria es que el lider o partido que lo quiere contratar pertenezcan a un sistema
ocréatico y estén dispuestos a respetar las regalas del juego de la libertad de
iacion y participacion politica.

Las limitaciones pueden proceder de los partidos, que no estén dispuestos
contratar a alguien que en ocasiones anteriores haya trabajado para una
gversario, o que el profesional no logre superar sus intereses, prejuicios y

=ntimientos respecto al tema.
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12.2. En la mira...

Para Sanchis, algunos puntos interesantes de tener en cuenta a la hora de
#gir a un comunicador politico son :

. Que sepa mirar desde el &ngulo adecuado el efecto que producen las imagenes
puestas del lider, del partido y de la situacion histérica, respetando las
eristicas propias de cada caso, ya sean locales, sectoriales, regionales,
tionales o internacionales. Un consultor politico siempre tiene una informacion
wilegiada o deberia tenerla.

2 demas, al enfrentar cualquier eleccién un consultor politico debe ser capaz de
ificar la coyuntura y los issues que estan en el ambiente en ese momento.
Debe conocer en profundidad la naturaleza del partido que lo contrata y
scultar el funcionamiento y la intensidad de la circulacion sanguinea, entre el
artido y los electores. Pero, sobre todo, tiene que analizar y medir
métricamente la relacion entre el candidato y los votantes, y sus variaciones,
orque sabemos que, en todos los casos -menos en los de liderazgos
rolladores- los electores van a examinar y sopesar comparativamente, en
sterminados momentos decisivos, a los candidatos entre si.

. Debe ser tan prudente y conciliador como para confiar en los publicistas y
oponer para ellos el maximo de decision e iniciativa, exigir el respeto a los
bjetivos y enfoque politicos y condicionar firmemente la actuacién de los

ublicistas.
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sesor de imagen.

“‘La {'magen debe valer mas que mil palabras. Es un arma decisiva para
marcar presencia, ademas de un punto a favor de aquellos rostros menos
conocidos”

Joel Mufioz’”
Una asesor de imagen es el profesional que se encarga de pulir aspectos
' como etiqueta, estética y lenguaje del candidato. En cualquier caso, éste no
e hacer milagros. “Debe limitarse a estudiar a fondo la imagen publica de su
dato para tratar de realzar los atributos mas positivos que la integran, sin

enarse en enganar a nadie, ni tratar de tapar las virtudes o defectos del lider
el que colabora”. (Sanchis, 1996)

Su tarea consiste en lograr que las maneras en que los politicos digan o
ayuden a difundir sus propios atributos: “verdaderos valores hechos
PO que, exteriorizados en las maneras de comportarse (naturalmente) y de
e (con soltura y prestancia), y explicitados en una relacion hacia un lenguaje
CisO y sin excesos, son constitutivos de la decencia y la respetabilidad”
ant, 1994)

Es importante advertir que los electores saben que no se encuentran frente
desfile de moda o un concurso de belleza, sino que estan eligiendo a la
'sona que va a regir los destinos del pais. De esta manera, mas importante que

buen vestido, es la dignidad de la persona y la capacidad de realizar un buen

2] Mufioz, presidente de la agencia Cambio Creativo, en El Mercurio, 7 de septiembre, 1997, cuerpo D,



2bajo, pese a lo cual los candidatos deben tener especial cuidado en la
sstimenta.
El atractivo fisico es una caracteristica muy apreciada, pero no es la Unica,
“mas importante, ni tiene porqué definir las elecciones; de hecho el carisma
wede sustituirlo.
La imagen del candidato cobré gran importancia durante la camparia
2sidencial chilena de 1989. Consecuentemente, una gran cantidad de articulos
prensa de la época sobre imagen de los politicos destacaban las debilidades
= éstos en materias tan diversas como el lenguaje, las posturas fisicas, el
arios o el peinado. Es por ello que, en esta fecha, se hablé del gran negocio
e es preparar candidatos. (Joignant,1994)
“Espaldas torcidas, sonrisas eternas y sin sentido, el juego de las manos,
nos de voz planos, miradas hacia el suelo y unos kilitos de mas” son definidos
r los asesores de imagen como la capacidad negativa de molestar y desagradar
electores, pero que pueden ser corregidos por éstos. (Joignant, 1994)

Para las elecciones parlamentarias de 1997, los candidatos, en su gran
oria, han contratado no solo uno, sino dos y hasta tres asesores de iméagenes,
han realizado numerosas pruebas fotograficas, confeccionando las maquetas

estrategias a seguir. (Kerber, 1997a)

.3.4. Demoéscopo.
Radunski define a los deméscopos como aquellas personas que interpretan
ps datos obtenidos en las encuestas o los analisis de las elecciones tomando en

uenta la politica en su totalidad.
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Existen 10 puntos en la que la demoscopia le otorga un aporte a la lucha

slantes y tendencias basicas.

nalisis de temas: en ésta se constata cudles son los temas que interesan al
orado y que han quedado pendientes en la discusion politica.

I de los candidatos y los partidos: uno de los presupuestos méas importantes
conduccion de una campaia politica es la evaluacion de los candidatos y
idos respecto a su simpatia y capacidad de rendimiento. Aqui se estudian los
0s fuertes y débiles del candidato los que son tomados en cuenta después en
lopresentacion y en la conduccién de la campaiia.

inalisis de los resultados electorales: esta es una segunda fuente importante de
)s para realizar reflexiones sobre una camparia electoral.

Investigaciones poselectorales: son una importante complementaciéon de
tados que procuran descubrir la manera como los electores participan en la
mpafia electoral. Estas proporcionan informacion acerca de gué partido ha

ado una campafia activa o intensa.

Estudios intrapartidistas de comunicacién: con ellos se pretende averiguar cual

forma en que se informan los afiliados a los partidos, qué leen, escuchan o

de dénde obtienen la informacién del partido, con quiénes hablan o qué les

Estudio de comunicacién de masas: la tarea de éstos es saber utilizar los
uncios en la publicidad politica por lo que es importante conocer los habitos de

tura de los propios partidarios o de los grupos a los que se dirige la publicidad.



Tests de medios de publicidad para la propaganda electoral: aqui los medios de
icidad son sometidos previamente a pruebas para examinar su adecuacién al
pio partido y otros aspectos similares.

Andlisis seméntico: se realizan para comprender las concepciones politicas y
rlo como arma linglistica en la lucha electoral.

. Tests de discursos: es necesario contar con informaciones acerca de cémo y

® lipo de discursos influyen més o menos en los participantes.

Los resultados de estas investigaciones son medios auxiliares para la
¥sidén en las camparias electorales. Por ello, el papel del deméscopo en la

duccion de la campafia es el de asesoramiento cientifico de la politica.

sdunski, 1983)

. Encargado de publicidad.

Un numero reducido de personas, una o dos son suficientes, dirigen la
npafia publicitaria; a ellos se suma un equipo técnico o empresa de publicidad
2 pone en practica los acuerdos. (Sanchis, 1996)

Pese a que se trata de una campanfa politica mas que publicitaria, este
partamento cumple un rol fundamental, ya que, junto a la(s) agencia(s)
ratada(s) toma las ideas y puntos propuestos por los politicos y las transforma
pingles, spots, carteles, o franjas televisivas, entre otras.

La publicidad en una campafia electoral tiene dos facetas: creacion y

niratacion. La primera, suele exigir una parte conceptual que se puede concretar

uno o varios slogan, una linea de imagen que se suele manifestar en cinco o
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I8 ideas para los diferentes medios publicitarios y, por Gltimo, una melodia. Una
terminado lo anterior, se contratan los espacios comunicacionales.

Al respecto Sanchis indica: "me parece bien que exista una campafia de
bito nacional y que existan varias agencias a escala regional, cuya mision sea
kerializar esa campafia, siempre bajo la supervision y control de la agencia
ral”. ’

Una campafia electoral tiene un vasto territorio que cubrir y también tiene
hos candidatos que desean tener una participacién publica de la misma. La
ordinacion entre estos, es una labor verdaderamente dificil, porque aunque Ila
rategia se debe realizar a nivel nacional después se debera realizar una

2gacion de funciones en el plano regional y de cada circunscripcion. (Sanchis,

L8. Asesor grafico.
W igual que la composicion de una pintura, una fotografia dirige nuestra mirada
hacia donde el autor quiere”

Anselmo Cérdova. ™

Uno de los elementos méas importantes que la ciudadania capta de un
indidato es la imagen visual que éste proyecta. Percepcion que se adquiere,

ipalmente, a través de las fotografias de campana.

Cordova, Anselmo. Fotdgrafo del diario La Tercera, quien participé en la camparia parlamentaria de Carlos
ntes de 1993.
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En éstas existen horizontes, planos primarios y secundarios, y diferentes
mas de grises que no pueden ser dejados al azar. Asi, cada detalle se debe
iar para obtener como resultado la imagen que se habia planteado desde un
icipio.

Asi, este asesor es la persona que se encarga de organizar la parte grafica
la campafia y debe trabajar en estrecha relacién con el consultor, de modo que
s fotografias publicadas refuercen la imagen que el candidato quiere entregar a
opinion publica.

‘La forma mas comun de trabajar en esta area es con una reunién previa
este profesional y el director de campafa, donde se conversa la las ideas
se quieren mostrar. Luego se presentan propuestas concretas mediante
aquetas” (Cérdova, 1997, comunicacién personal)

“Los expertos...coinciden en que mas vale una buena foto que un rostro
ecto. Por lo demas, un buen angulo puede sustituir la falta de atractivo.

Una mala foto no se arregla con nada, y una actitud que no sea coherente
lo que es el candidato, puede resultar desastrosa’. (Kerber, 1997a)

Explica que, “es imprescindible que tenga personalidad, lo que se logra a
és de una mirada o sonrisa... sonrisas en las bocas de quienes nunca suelen
obstrarlas y seriedad donde no corresponde son elementos que pueden
erjudicar al aspirante y, de paso, hacerle perder una eleccién... todo lo que huela

preparado falla, lo que se debe buscar es que el candidato aparezca como lo

Je es y que se sienta comodo”.
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Por lo tanto, “fuera las manos en el mentén o brazos cruzados. Esto para
specialistas denota un montaje y la gente se da cuenta, alin mas si el

#ante es masivamente conocido”. (Kerber, 1997a)

. Tesorero o contador.

Es la persona que maneja el dinero de una camparia electoral lo que debe
ho con transparencia. El financiamiento proviene de diferentes partes,
Hpalmente de empresarios o militantes, y los gastos también son variados.

La importancia de lo anterior es que a mayor transparencia en el manejo de
inanzas es menor la posibilidad que surjan acusaciones de corrupcién, como
\ el aceptar dineros del narcotrafico o de grupos de interés que busquen
jonar al politico.

La unica forma de defenderse cuando surgen declaraciones de este tipo es

¥ sido previsor y tener los papeles en orden.

8. Voluntarios.

En toda campafia electoral son muchas las personas que, en forma gratuita,
2an ayudar al candidato; éstos son los llamados voluntarios. Uno de los
3jos que pueden realizar es el de canvassing, ya que con una pequefia

paracion los voluntarios estarian capacitados para dialogar tranquilamente con

ciudadanos en la calle o en su casa.
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Tambien tiene la labor de reparto de propaganda y puede ayudar a lograr el
ado efecto "boca a oreja", en el cual la gente comenta con sus vecinos y
, que los miembros de un determinado partido han estado en el lugar.

Un objetivo muy importante del efecto boca a oreja es que aprovecha el
‘de castigo y voto indtil. Asi catalogar el voto al otro partido como indtil y, por
2, el voto al partido propio como (til, es uno de los objetivos claros de este tipo
lampana.

Otra tarea de los voluntarios es la colocacién de carteles en los puntos
fuados, para que éstos sean de su partido y no de otros, lo que puede
ucir las conocidas "guerras entre bandos".

"Esa morbosidad de una campafia guerrera, en la que se puede ganar y
der es la que exige los gritos bélicos, las arengas, los himnos marciales, las
centraciones de militantes y las marchas de los batallones, el amedrentamiento
enemigos y los cantos de victoria. Piénsese en lo que sucede en el
eno del futbol que, basicamente, supone también un enfrentamiento de dos
Eiones radicalizadas, representadas en el campo de batalla por once luchadores
I cada bando...

Esa es la gran grandeza de la democracia, que ha establecido e impuesto
h&s reglas de enfrentamiento, unas normas que rigen el juego electoral, en el que
- enfrentan diferentes equipos liderados por los candidatos, en el que se
nplean estrategias y tacticas de marketing, pero que depende, sobre todo, de la
apacidad y superioridad de sus politicos y de la genialidad de su candidato”

Sanchis, 1996)
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La violencia es desagradable en cualquier campafia electoral y por eso que

2 labor voluntaria es la de seguridad. Esta puede revestir muchas formas, como
iva (cambiando de hotel en forma seguida), la defensa activa (ir rodeado de
dias armados), y la prudente preparacién de los locales que funcionan como
e del partido.

Una vez que el candidato o partido politico cuente con un equipo electoral
ional, estard preparado para dar curso a una campariia exitosa. Pero esto no
suficiente, una vez entendido que una campafia politica es siempre
unicacional, y que se requiere de personas expertas en cada uno de las areas
€ encontrar la mejor forma de que las diferentes disciplinas converjan en un
je Unico hacia la ciudadania con el fin de convencerla.

La manera de encontrar esta coordinacién comunicacional es a través de

haustiva planificacion y revisién de los hechos.
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3.4. EN CAMPANA.

.1. Diferentes planificaciones

Existen variadas formas de planificar las campaiias electorales. Una de
s es la que propone el espariol José Luis Sanchis:

Para este autor las fases qué la componen son:

avestigacion:

Como cada proceso electoral es diferente por las circunstancias, variantes y
ices, antes de comenzar la elaboracion de una campafa hay que tener claro lo
‘esta en juego, el punto de partida y la cota a la cual se puede llegar.

Para lograr esto, es necesario realizar una investigacion minuciosa en la
» gquede claro cual es el porcentaje de votos seguros que tiene el candidato,
2cisos y abstencionistas. Ademas, saber si la ciudadania esta contenta con la
del Gobierno o de la oposicion, cudl es la valoracion de los lideres politicos,
problemas actuales y qué esperan del préximo Gobierno.

Lo anterior debe quedar de tal manera clarificado que sirva a las acciones
steriores como lo son la planificacion de campanfa, fijacién de objetivos y la
wcion de la estrategia.

Diagnostico:

Una buena investigacion derivard en que el analista o consultor politico
ponga de los datos objetivos y tendencias demostradas mediante ésta. La
acion obtenida se transformara en propuestas a lo largo de la camparia

miendo elegir el escenario y el momento méas adecuado para cada una de ellas.
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Mediante ella el consultor politico podra hacer una prospectiva de los

kados finales, de manera de implementar la estrategia en forma adecuada.

En ella se concretan, en forma coordinada, las medidas que permitan ganar
iones, tales como cuidar los atributos de los candidatos.
eccion y ajuste:

Ambos elementos deben estar presentes durante todo el trabajo electoral,
ue mediante estos recursos el consultor politico podré asegurar que todos los
0s converjan a la obtencion de un triunfo en las urnas.

Segun el aleman Peter Radunski, la campafia electoral tiene tres fases.
a campana de los medios de comunicacion
a2 campana publicitaria

2 campana partidista o de movilizacién

La campana de los medios de comunicacion

Es la parte decisiva de toda lucha electoral. Aqui, el elector conoce los
ecimientos politicos, la importancia de éstos y las distintas opiniones politicas
ire los partidos y los politicos.

En los medios de comunicacion son transmitidas tres tipos de informacion
itica:

Discursos de los politicos, ensayos, declaraciones, entre otras.

Entrevistas o debates por television.

Emisiones politicas, notas editoriales, noticias.
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2 campania publicitaria

Aqui se difunde lo que los politicos y los partidos ya han transmitido por los
de comunicacion, ésta se sirve de slogans, anuncios y afiches y tiene la
ja de que los politicos pueden determinar lo que sera emitido y en qué
mento.
Las agencias de publicidad han cumplido un rol preponderante en la
fzacion de la campafia electoral. Los partidos politicos han comprendido su
ancia, por lo que, en la actualidad, es cada vez mas usual que los
dlicistas se integren a las organizaciones, mas gue buscar un apoyo externo.
Una diferencia entre la publicidad comercial y la politica es que en la
mercial no es necesario creer en el producto para venderlo, en la politica quien
'Crea o0 no sepa lo suficiente sobre las ideas del partido o politico no tiene
sibilidades de éxito.

Peter Raduski, considera tres fases de una campafia publicitaria.
“rimera fase: Analisis:
Definicibn y segmentacion del electorado segin punto de vista
ciodemograficos y seglin motivaciones, reacciones y formas de
mportamiento.
Inventario de los datos existentes y sus interpretaciones:
Encuestas periodicas de comparacion temporal.
. Investigaciones ad hoc sobre problemas de detalle.
. Estudio de imagenes del partido y sus dirigentes.

. Estadistica propias.



n2lisis de los medios de comunicacion de masas.
ificacion y evaluacion del programa.

zorto plazo.

1edio y largo plazo.

2gistros de hechos, opiniones y directivas de conduccion.

tamen de contenido desde su:

=sarrollo de un programa de investigacion complementario de:
westigacion Cualitativa.

=st previo de hipétesis.

est previo de disefio (colores, formatos, tipografia).
nvestigacion de los medios de comunicacion de masas.
¥esumen y apreciacion de todas las informaciones.

ecomendacioén de una concepcion.

nda fase: Concepcion:
~oncepcion de la comunicacion.
Jbicacion del partido (deleitacion de competencias).

Determinacion de los grupos destinatarios.

Declaracion de objetivos.

Estrategias de comunicacion.
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eterminacion de los ambitos tematicos.

as de comunicacion.

Jpy - estrategia para los grupos creativo.

sirategia para los medios de comunicacion de masas.
de difusion.

otion.

ublic relations.

era fase: Puesta en practica

de medidas.

aciones para las agencias.
agramacion.

bpy- Test.
probacion.

poduccion.

a2 campaiia partidista o de movilizacién.

Consiste en el poder que tienen las personas de convencer a ofras a través

a5 conversaciones.
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Uno de los problemas de organizacién que se produce en la conduccion de
tha electoral es hacer conocida la politica del partido y que los partidarios se
Prometan con ella. Para esto, se realizan las campafias partidistas y de
acion, cuyo objetivo es que los miembros se identifiquen con sus temas y
politicas.

La campafia de movilizacion es conducir la lucha electoral de persona a
#ona para asi transformar a los partidarios y afiliados no sélo en electores sino
fambién en asistentes de ella. La que esta dirigida a los miembros de un
do y a sus asociaciones regionales para lograr un determinado compromiso
& lucha: interés activo por el partido, afiliacion, donativos, participacion activa,
fificacion con la politica y los dirigentes del partido. (Radunski, 1983)

Esta campafia apunta al campo de la comunicacion institucional donde su
mento decisivo es el didlogo.

Un partido puede movilizar sélo a través de medidas preparatorias a largo
20 tales como instruccién, publicaciones internas, servicios de informacién,
s motivantes y en los que participan los dirigentes politicos y los funcionarios
partido, como asi también, a través de manuales para el trabajo partidista.

Por ser a largo plazo, debe comenzar tempranamente, sera mejor cuanto
5 alejada esté de la lucha electoral ya que de esta manera sera mayor la
Posicion de colaboracion de los afiliados y partidarios que tiende a disminuir
famente al acercarse la campafia electoral.

La movilizacién comienza con los actos intrapartidistas de motivacion:
fiodicos para los afiliados, servicios de informacién y publicaciones especiales.

| segunda etapa es el didlogo argumentativo con parientes, amigos vy



Janeros de trabajo. Finalmente, se entrega a los miembros del partido
mal de propaganda necesario para que lo repartan entre sus amigos o
Con esto se pretende lograr nuevos afiliados, lograr que realicen
fivos o presten ayuda al partido.

El autor sefiala que existen tres razones por la cual la campafa partidista y

acion es una forma de comunicacion politica adecuada a nuestros

! ciudadano informado y politizado a través de los medios de comunicacién

dispuesto a aceptar el didlogo directo.
fravés del contacto directo con los ciudadanos, los miembros de un partido se
man acerca de las necesidades politicas y de las opiniones de la poblacion en
medida de las que les es posible en la vida politica normal.

cuando el contacto directo con los ciudadanos no conduzca siempre al
deseado, los miembros del partido adquieren, a través de su compromiso,

2lo por parte de los ciudadanos.

Cada camparia es diferente.

Se debe planificar en forma adecuada.

En las elecciones municipales de 1996, la medicién de fuerzas entre los
dloques de la Concertacion por la Democracia (partido Radical
jaldemocrata - Democracia Cristiana y Partido Socialista - Partido por la

mocracia) fue la tonica que marcé los objetivos de éstas.



Ante la proximidad de las parlamentarias de 1997 y las presidencizles de
i, los resultados obtenidos en 1996, sentarian un precedente sobre como se
buirian los escafios en la primera, y quién tendria la mejor opcion para
glar a la presidencia, en la segunda.
Como se puede ver, el objetivo de una eleccién no tiene que ser sélo que
didato salga elegido. Entender esto es crucial ya que hacia nuestro objetivo
tender, en forma coordinada, todas las acciones.
Toda campaniia electoral es distinta, por lo que el esquema a seguir debe
warse a la realidad que se vive en un lugar y momento determinado, sin
argo, existen lineamientos basicos que son importantes de tener en cuenta en
ificacion y direccion de la misma.
La investigaciéon realizada para esta memoria nos permite proponer un
para enfrentar una camparia electoral en el Chile actual, de modo que ésta
a llegar a un buen término:

Lo primero es considerar algunas premisas basicas que nos permitan
ander en qué estamos trabajando. Como sefiala Sanchis, las principales claves

'se debe tomar en cuenta ante unas elecciones concretas que deba coordinar

Saber lo que esta en juego

‘ener claro que es una camparia politica rﬁés gue publicitaria
lener una estrategia global.

ender que existen diferentes tipos de votantes.

ar en cuenta los llamados efectos electorales

plio conocimiento de la ley electoral



aber o que esta en juego

Muchas veces, lo importante no es la eleccién de la persona, sino otras
fstancias, como la medicién de fuerzas entre los diferentes partidos, que
#en pertenecer a uno a varios conglomerados, ver la evolucién del apoyo
oral o entregar un voto de castigo o de apoyo. De este modo, es importante
ubrir cual es esa circunstancia y tratar de hacer toda la campaiia en funcion

) que realmente esta en juego.

paiia politica mas que publicitaria

Se debe tener claro que el trabajo que se realiza para ganar una eleccién
ina campaniia politica, donde la publicidad representa s6lo un aporte auxiliar
‘ayuda a los candidatos ha hacer llegar sus mensajes a la ciudadania. “La
icidad y los medios de comunicacién social tienen influencia, pero menor que

propias acciones politicas”. (Sanchis 1996)

tsitrategia global
Para que una campafia sea efectiva cada una de las acciones que se
icen en ella deben ser coordinadas y dirigidas hacia un mismo objetivo: crear

ientes de opinion favorables al voto de un candidato.

lotantes diferentes
Segln su tendencia de voto podemos agrupar a los electores en aquellos

¢ sistematicamente votan por un mismo partido, quienes, en general, son
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, en gque cambiar la tendencia de éstos, exigiria un esfuerzo
foporcionado.

Aquéllos que parecen votar siempre en contra. El objetivo del comunicador
es dar argumentos para que entiendan que la ultima ocasion se

dcaron o acertaron, segun sea nuestro interés.

Finalmente, los independientes que no tienen una forma fija de votar y
2 de hacerlo se preguntan guién es el lider o partido que puede resolver los
as de la comunidad. A ellos es a los que debemos dirigir los mensajes con
or intensidad y cuidado, ya que, moviéndose en una u otra direccién, deciden
iecciones. (Key, 1949)

Otra clasificacién es la que se hace por segmentos de electores: nuevos
s, mujeres, tercera edad, indecisos, abstencionistas.

Nuevos _electores: ellos suelen ser el sector mas critico y con un porcentaje

#bstencion mayor. La Unica manera de saber su posicidon es mediante los

Mujeres: se piensa que la mujer tiene un voto definido por el hecho de ser tal.
bargo, el analisis de expertos confirma que el factor sexo, tiene cada vez
or influencia en la eleccion de votos. Se ha comprobado qgue las mujeres se
fienen tanto como los hombres, se inscriben en porcentajes similares y no son
& conservadoras que ellos. La mujer se comporta como ciudadano antes que
M0 mujer.

Conviene, pese a todo, tener en cuenta a este grupo como diferenciado,
fre otras razones, para que no juegue en contra, ya que si lo hace, literalmente,

amos perdidos.
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a tercera edad: es un bloque importante, que debe ser considerado a la
2 crear el programa electoral.

.2s minorias organizadas suelen ser persistentes en sus posturas. La idea
mseguir que ellas dejen de votar por nuestros adversarios, aunque no sea
wotar por nosotros, sino por un partido nuevo. Esto constituye una estrategia
oral inteligente, aunque dificil de realizar. La forma de organizar estos grupos
ravés de jssues, o temas claves que puedan dividir a la poblacién o a un
pento de ésta.

Los_indecisos: son el objetivo de una campafia. En la mayoria de los casos
0s electores de centro los que toman la decisién mas tarde.

Respecto a los abstencionistas, su participacion varia en funcién del interés
ngan en las elecciones, sobre todo si son muy competidas y, en virtud de la

i6n electoral, segln se sancione o no la abstencién.

os electorales

Se denomina efecto bandwagon o carro triunfador a los votos que obtiene el
Jidato que seguln la opinion popular parece que va a ganar. La explicacion es
' sencilla como que a todos nos gusta decir que somos ganadores y la
mprobacién de su existencia se puede encontrar en las encuestas posteriores a
- elecciones, cuando el nimero de personas que dicen haber votado por un
ndidato es mayor que el nimero de votos que efectivamente éste recibio.

El efecto antibandwagon es el porcentaje de electores que vota en contra de

ellos que en un momento determinado parecen los perdedores, en todo caso

porcentaje siempre es menor a quienes votan por efecto bandwagon.
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Otro efecto es el llamado under dog, son aquellos que votan por un
andidato que esta siendo injustamente atacado.

El voto de castigo es la decision de los que votan para mostrar su desagrado
la situacion presente. Si es bien estructurado, bien alimentado, bien
mentado, puede servir para crear una gran corriente de opinién, un
pvimiento de gente en una u otra direccion.

El voto dtil o voto indtil se produce cuando existen mas de dos partidos en
i2 determinada situacion y so6lo dos parecen alcanzar, al menos en la practica,
! nivel suficiente de votos para poder formar gobierno y para evitar que otro
rtido lo forme. En general, este tipo de votos favorece a los grandes y perjudica

S pequerios.

ley electoral

Un consultor politico no puede pasar por alto el conocimiento y experiencia
loral existentes en el pais en el que se realiza la campafia, ya que los
rentes sistemas de elecciones les entregan y quitan armas, a la vez que
arecen o perjudican a los partidos grandes o pequefios segtn sea el caso.

Uno de los puntos més importantes de las leyes electorales es conocer cudl
sistema de adjudicacion de los electos, puesto que influye en la

inacién de las estrategia electoral.



64

3.4.3. Financiamiento

“Todas las campafias se financian con dineros del sector empresarial...
Ya se ha hecho costumbre aceptada por los empresarios que tienen que pagar
una especie de ‘impuesto por la democracia’ ”

Jorge Schaulsohn™®

Se prevé que la batalla por conseguir un sillén senatorial en Santiago para
898 sera la mas cara del pais, puesto que sus resultados pueden ayudar a
edecir de qué partido saldrén los préximos presidenciables.

Toda campafia politica tiene un costo, que varia de acuerdo al candidato
el que se trate, su posicionamiento y apoyo popular y el lugar geografico que
resente.

Para 1998 se elegirdn 20 senaturias (en las regiones pares) y 120
aciones en las que se involucrara una inversion total de aproximadamente 30
! millones de pesos. (Kerber, 1997b)

Segun calculos estimativos el monto maximo para las parlamentarias sera
: tres millones de ddlares (mil 260 millones de pesos) asignados a las campafias
‘Andrés Allamand (RN) y Carlos Bombal (UDI). Los siguen Jovino Novoa (UDI),
Biandro Foxley (DC), Andrés Zaldivar (DC), Angel Fantuzzi (RN), Alberto Espina
N), Jaime Estévez (PS), Camilo Escalona (PS), Enrique Kraus (DC) vy,
almente, José Atonio Viera-Gallo (PS) quien se asume gastara sélo un millén de

Mares (420 millones de pesos). (Kerber, 1997b)

iorge Schaulsohn, politico, en La Tercera, 6 de abril de 1997, pagina 7, por la periodista Andrea Lagos.
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: tripticos, afiches, carteles, etc. 15. 000,00
s, inserciones en los diarios, pinturas variable
#co y mantenimiento de sedes, Minimo 50, 00
nco y mantenimiento de sedes. Maximo 1. 500, 00
B0 humano. Salario minimo 75, 00
> humano. Salario maximo 1. 000, 00
\do de vehiculos. Minimo 6.000, 00
go de vehiculos. Maximo 12. 000, 00
E 2. 000, 00
s para |as actividades 8. 000, 00
des y eventos 20, 00
gades de animacion 5,000, 00

: ‘Eé"ﬁFééiéfﬁéEiaﬁ"§"éctos e NEENER i iy
 de proclamacion y actos de cierre Méx. 20. 000, 00

videodelcandfdatominimo ................................................ 7 OOO, OO

) ¥ video del candidato méximo 50. 000, 00

' 2 millones de délares en Santiago

Segun los datos entregados por Toméas Duval®!, actualmente una campafia

‘Fresidente de la Republica cuesta 5 millones de dolares. Para senador entre

y entre 400 y 800 millones de pesos en

pes. Mientras que el costo de una campafa a diputado es de 20 6 30

‘es de pesos en regiones y hasta 100 6 120 millones de pesos en la capital.

ir el ‘Chanchito™.

s tomados de Kerber, Constanze, periodista. El Mercurio. domingo 27 de julio, 1997, pag. D-28, en “A

I, Tomés. Cientista politico y asesor de la directiva de Renovacién Nacional.
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- os costos de las campanias varian, principalmente, en la publicidad y en la
&d de electores involucrados. Ademas, el concepto de voluntario ya casi no
i, pues los militantes ayudan como un asunto mistico, pero se necesita de
que no falten, que estén todo el dia trabajando”. (Duval, 1997,
Micacion personal)

Las cifras anteriores nos sirven para ilustrar uno de los puntos mas
icados que enfrentan los candidatos, pues organizar campafias electorales
#0 y no existe financiamiento estatal. Por lo que las posibles opciones se
a tener fortuna propia, buenos padrinos o usar, en la medida que sea
¥, el trabajo voluntario.

De cualquier forma, en una campafia es necesario realizar gastos
iurales, como los destinados al equipo central minimo, y en los medios
itarios. También se entrega dinero a los comités en las distintas
nscripciones electorales para realizar sus propias campaiias.

El punto del financiamiento es una de los mas complicados para los

mas pequefios, ya que ellos obtienen una menor cantidad de

Al respecto, el miembro del Partido humanista José Gabriel Feres explica
el Partido Humanista trabaja casi exclusivamente a base de trabajo
ihtarios “Tenemos lo que necesitamos, ya que nuestro acento esta puesto en
iontacto con la gente, lo que resulta mas barato. Respecto a cuanto puede

una campafia es muy relativo, porque depende de los recursos que se
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Sigan en cada lugar, pero una campana a diputado puede andar cerca de los
0 tres millones de pesos”. (Feres, 1997, comunicacién personal)

Existen dos factores claves respecto a la financiaciéon: cémo conseguir
810 y coOmo racionalizar los gastos.

Las formas méas comunes de obtener dinero son a través del partido al que
enece el candidato, los donativos de los grandes sectores econémicos o de los
antes.

Segun explica el asesor de Renovaciéon Nacional, Tomas Duval, el dinero
Se gasta en las campaiias politicas de Renovacién Nacional proviene tanto de
presarios, que normalmente realizan donaciones, como de aquéllos que lo
en forma esporadica.

“Nuestro criterio como partido es que en las elecciones parlamentarias y
icipales los candidatos sean los que obtengan el financiamiento; si esto no es
ble se buscara la manera de ayudarlos” (Duval, 1997, comunicacién personal)
Acerca del gasto, Sanchis sefiala que “pese a que el dinero usado en las
pafas electorales no siempre es el factor principal, es dificil esclarecer si los
Kos grandes hacen camparias costosas porque son grandes o son grandes
e hacen costosas camparias”.

Asi, José Gabriel Feres explica que el problema del financiamiento de los
idos politicos reviste especial importancia pues esta fuertemente ligado a las
bilidades que tiene cada opcion de dar a conocer sus ideas.

“En Chile se estd discutiendo la ley de financiamiento de los partidos
ficos, con la cual se supone que entregaran recursos a las diferentes opciones

los votos obtenidos en las elecciones anteriores, claro si los que estan en el



manciamiento. Los Humanistas No queremos que el Estado nos dé ni un peso,

2 si que cumpla con Ia obligacién de informar adecuadamente sobre todas las

es’. (Feres, 1997, comunicacion personal)

3.1. Ley de financiamiento

Se espera que durante septiembre de 1997 los miembros del Congreso

nal comiencen a discutir el proyecto de ley sobre financiamiento de

b2nas politicas en Chile.
El interés del tema se basa, principalmente, en Ia mala imagen que tienen
idos politicos respecto al financiamiento privado, al que se presume

de las presiones que se pueden ejercer sobre los diputados y senadores

D en otras dreas. En Renovacion Nacional (RN), Andrés Allamand y
Pifiera aclararon que sélo acceden a que se garantice el acceso

0 a los candidatos a los medios de comunicacion y al financiamiento de
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Los temas que contempla el proyecto son variados; algunos de ellos son:
2 los candidatos un 0,03 por ciento de UF (un poco mas de 400 pesos) por
2 voto obtenido en la eleccion anterior, establecer un tope a los gastos de cada
ipafia politica, dejando sin la mencionada subvencién a quienes sobrepasen

*limite y lograr una total transparencia sobre quiénes son los donantes de las

Si son empresas, la donacion debe ser aceptada por sus accionistas,
gar registrada publicamente y no sobrepasar el limite legal de los aportes.
Ademas, se establece un método de fiscalizacion estatal del dinero
2gado a los partidos politicos, en el que un administrador electoral -
igilado por el Servicio Electoral- revisara la contabilidad de las entradas y
fias en la cuenta de la camparia de cada candidato.

Las razones que se arguyen para legitimar la mencionada ley son la
esidad de equidad y transparencia en el financiamiento de campafnas
Horales. La transparencia quedaria asegurada en gran medida con la
Bacion de llevar cuentas publicas y el control del Estado, a través de un
unistrador electoral.

Respecto a la equidad, la disparidad de recursos que disponen los
rentes partidos politicos para realizar sus camparias electorales y, por lo tanto,
8 dar a conocer sus principios, ideas y candidatos a la ciudadania, pretende ser
ada con la entrega de dinero por parte del Estado, tomando como base los

tados obtenidos en los Gltimos escrutinios.
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Un punto interesante de discutir es si es necesario que el Estado asigne
2o a las campaiias electorales, debido a que los recursos son limitados y debe
sfacer una gran cantidad de necesidades como salud, vivienda o educacién.

La respuesta puede encontrarse en la importancia que se asigne a las
Bpafias electorales y el rol que éstas cumplen en las modernas sociedades
locraticas.

Si son vistas como la posibilidad que tienen los lideres, partidos politicos y
didatos de extender sus puntos de vista sobre asuntos que interesan a la
Mon publica y, de esta manera, captar votos para representar desde un
inado cargo a la ciudadania, el dinero no parece estar tan mal empleado.

La razodn es que, las personas que habitan en un pais no sélo necesitarian
, techo y vestido, sino también opinar sobre qué pan, qué techo y qué vestido
que necesitan. Opinidon que expresan, no sodlo a través de los medios de

lunicacion o los grupos de presion, sino también a través de entregar el poder

#en ellos consideren que realizara la labor como ellos lo harian.

Diagnéstico previo

Son las investigaciones cuyos resultados entregan la realidad del pais,
o a los patrones de las necesidades de la gente, la intencion de voto, entre
y que sirven para fijar objetivos, ideas fuerza, programa y, en general, para

paracion de la campania.
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Dentro del diagndstico previo se toman en cuenta los resultados del
#(s) censo(s), encuestas, sondeos y comunicacién personal que los politicos
8 partidarios puedan tener con los ciudadanos.

Esta es la fase inicial del trabajo del consultor o director de una campairia
toral, es la investigacion politica que informa sobre la situacién del mercado
, la aceptacion del lider o politico, los programas, las propuestas, las
cteristicas del consumidor y las investigacion de los hébitos, fuentes y
ia de informacién que reciben los distintos grupos electorales.

Esta informacién se obtiene tanto de los resultados de elecciones anteriores
D de encuestas, las que son entregadas por empresas especializadas y
mas a los partidos. Quien recopila estos datos es el encargado electoral.
Como sefiala Sanchis, la base del lanzamiento de un candidato comienza
sfricto sensu, con un sondeo previo a la convocatoria de elecciones o
ediatamente después de haber sido convocadas, en el que se refleja la
2ion de los electores con el partido y el candidato.

Para realizarla existen algunos puntos significativos que es necesario tomar
uenta: tener claro lo que esta en juego, conocer el punto de partida vy fijar la
la que se puede llegar.

No se puede elaborar una campafia politica a ciegas, hay instrumentos que
gan a entender el ambiente en el que se realiza. El principal de éstos es el
eo, pero también se cuenta con las encuestas publicadas, el tracking, la

lunicacion integral diferenciada y el marketing politico.
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Encuesta y sondeos.

ca_mbio poco sustancial en su nivel de adhesién ha tenido la
tracia Cristiana (DC) durante el afio en curso. Segin la encuesta realizada
ark durante marzo de 1997, se estipulé que disminuyd su porcentaje en
Buatro puntos respecto al mismo mes de 1996. Lo cierto es que con un 23,6

ento de las adhesiones, la DC aun sigue siendo el mayor partido politico del

En segundo lugar se ubica Renovacion Nacional (RN), quien tiene el 11,4
#ento de las preferencias, resultado que no difiere al de marzo de 1996. Los
20s que lo siguen son el Partido por la Democracia (PPD) con un 10,5 por
y la Union Demécrata Independiente (UDI) con un 7,2 por ciento, también
ariacion respecto al afio anterior.

Un cambio significativo fue logrado por el Partido Radical Socialdemdécrata
de un 0,7 por ciento de las preferencias de las gentes, hace un afio, remonté
3 por ciento, superando a la Unién de Centro Centro Progresista (UCCP), que
Wo el tres por ciento.

Conocer estos estudios resulta de gran interés para las campaiias
forales debido a que le permite al lider, partido o consultor politico tener una
‘acerca de lo que piensa o necesita la gente para adecuar su programa.

Asi, por ejemplo, la encuesta realizada por Adimark, refleja el grado de
ptacion a la gestion de gobierno y entrega informes acerca del posicionamiento

Ds partidos chilenos para las elecciones parlamentarias de 1997.
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En general, las encuestas politicas en Chile se realizan dos veces al afio,
2aso de coincidir con alguna eleccion parlamentaria 0 municipal se realiza
Jes de ésta, ya que la gran cantidad de candidatos que postulan hace
psible la representacion de todos ellos en estos estudios.

Las empresas acostumbran a investigar la percepcién que tiene la
@dania de los cinco o seis politicos mas nombrados, ya sea por los Gltimos
%0s noticiosos o por los resultados de estudios anteriores.

Las encuestas politicas se suelen hacer gratis por las empresas del ramo
5, pese a que son bastantes onerosas, les reporta como beneficio directo la
stante aparicion en los medios de comunicacion.

Segin Ramén Pereira® en la realizacion de las encuestas se utilizan
r'sas metodologias, dentro de las cuales hay que tomar en consideracion seis
s importantes a la hora de validar los resultados:

hiverso: en esta fase se determina a quién va dirigido el estudio.

uestra: son las personas que efectivamente van a ser entrevistadas y que
parte del universo.

ecision: en toda encuesta se debe determinar el margen de error de la misma.
2neral sera precisa en la medida que este margen de error no supere el cinco
siento.

eterminar la fecha del trabajo en terreno.

nalisis de datos obtenidos: una vez que se tiene toda la informacion se

ede al analisis de éstas.

, Ramén. Estadista, jefe de encuestas a terreno, Adimark.
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iscalizacion: es importante la supervision de las entrevistas para evitar el

Je de los mismos encuestadores o de los entrevistados; por ello la empresa
=stadora tiene un departamento especial para fiscalizar las respuestas.
Bira, 1997, comunicacién personal)

La encuesta realizada en marzo de 1997 por la empresa Adimark respecto
jestion de gobierno, arrojé los siguiente datos:

Iniverso: todas las personas mayores de 18 afios residentes en Arica,
agasta, Coquimbo, La Serena, Valparaiso, Vifia del Mar, Rancagua,
tepcion, Talcahuano, Temuco, Osorno y Santiago, los que corresponden al 60
to de la poblacién total de los ciudadanos del pais.

estra: comprendié 1545 personas. El método de seleccidn de esta muestra
btalmente probabilistico y no se realizaron cuotas de ningtn tipo.

re ision: el nivel de precision o error, para un 95 por ciento de confianza, se
2 en (+-) 3,1 por ciento.

echa: la recoleccién de datos de terreno se efectué entre el siete y el 25 de
0 de 1997.

palisis de datos®

iscalizacion: existe un departamento especial que se encarga de confirmar la
macion obtenida.

Pese a que una de las formas de obtener datos sobre la poblacion sea a

2s de las encuestas, para el humanista José Gabriel Feres ésta no es la mejor
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“Usamos las encuestas, pero preferimos la informacién que recogemos
oiros mismos de la calle. Esto porque las encuestas estan un poco manejadas,
glemplo, las preguntas estan mal formuladas o son distractivas, y responden a
eses particulares como levantar personajes” (Feres, 1997, comunicacién
onal)

La opinién vertida por Feres corresponde a la idea negativa que tiene gran
2 de la poblacion sobre las encuestas vy la interpretacion de sus resultados. Sin
argo, éstas son un medio muy util para obtener datos descriptivos, opiniones,
cer aptitudes y recibir sugerencias sobre la materia estudiada.

Una vez que se determine que la encuesta es necesaria, el investigador
® hacer una lista de objetivos especificos a lograr mediante el estudio y
blecer , especificamente, qué informacién requiere.

Hay dos maneras de obtener datos por medio de las encuestas: mediante el
acto personal, a través de una entrevista, o con alguna clase de instrumento
mplique el uso de papel y lapiz, como el cuestionario.

La entrevista tiene muchas ventajas, una de ellas es que proporciona
dilidad en la obtencion de informes del individuo, por lo que permite alcanzar
- profundidad, también puede buscar las razones de ciertas preguntas y
2guir datos interesantes. Ademas, establece una vinculo mucho mas directo
el sujeto encuestado y quien lo entrevista porque el contacto entre ambos es
& cara.

Los principales problemas que presenta la entrevista son el costo en tiempo

iero, la dificultad de analizar las respuestas y la subjetividad.
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El cuestionario es un recurso en el cual el sujeto proporciona informacion
si mismo y, generalmente, se aplica a grupos de trabajo. Resulta
Ecialmente Util porque es mas econémico que la entrevista y se puede aplicar
lupos que estan separados geograficamente, puede proporcionar informacion
aran cantidad de personas en un periodo breve, la informacién se interpreta
facilidad y asegura que cada individuo de la muestra responde a todas las
juntas.

Se acostumbra realizar la investigacién varias semanas antes del comienzo
2 campana. Con los resultados que se obtienen de éstas, el comunicador
o director de la campafia, estara en mejor pie para planificar desde un
> de vista aterrizado y realizar el seguimiento de la campafa.

Estas se abordan mediante técnicas cuantitativas y cualitativas. Las
tivas se recaudan mediante focus groups y la cuantitativa a través de un
sis o cluster para establecer grupos homogéneos e identificar atributos de
3en de los candidatos o partidos.

La metodologia cualitativa fue utilizada previo al plebiscito de 1988 por un
D de trabajo denominado CIS, ellos la concibieron como las técnicas capaces
foducir recomendaciones para la accién politica.

Durante la ultima semana del mes de septiembre de 1987 se organizaron
icus group en los que participaron 115 personas de todas las edades y de los
'S0s estratos socioeconémicos, de esta manera se logré poner en evidencia
taras de las realidad sico-social de los chilenos. La primera estaba constituida
Dbloqueos” tales como el miedo, la frustracion, la humillacién, impotencia,

#pticismo y retraimiento. (Joignant, 1994)
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Al analizar este ejemplo los especialistas del CIS llegaron a la conclusién
* para enfrentar estos conflictos emocionales se debia realizar una campana
finada a resolverlos, por lo que las respuestas a esto debian ser: seguridad
idad social, dignidad, participacién, confianza y pertenencia.

Recientemente se aplica el path analisys traducido como andlisis de
jeros, para establecer las relaciones de causalidad existentes en el conjunto
rariables explicativas de la intension de voto.

Otra técnica es el tracking, usada por Pat Cadell en la primera campaia
ibsa de Carter. Tracking es un promedio mévil que consiste en la realizacion de
numero de cuestionarios cada dia de campafia. Con ella es més f4cil medir su
i6n y predecir los resultados finales que a través de macrosondeos, esto
e, ademéas de mostrar la realidad, presenta la tendencia y los cambios que
2 dia se producen.

Cualquiera sea la metodologia que utilice el investigador, los datos se
=ndran mediante una serie de preguntas que deberan contribuir de una manera
ecifica a alcanzar los objetivos del estudio.

La preguntas pueden ser abiertas o cerradas segun la funcion gue se les
dado. Seran abiertas cuando el sujeto deba construir la respuesta, por lo que
mucho tiempo en su interpretacién y categorizacion. Ademas, la
jetividad inherente a este tipo de preguntas contribuye a su baja confiabilidad.
Seran cerradas cuando sélo elija entre alternativas previamente fijadas. Su
Maja es la facilidad con que se pueden manejar las respuestas, asignarles un
plaje y cuantificarlas. La desventaja es que las variantes que puedan existir

re un alternativa y otra no quedan registradas.
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Para la formulacién de las preguntas es necesario usar un lenguaje sencillo,
=Cto y exacto. Respecto a su orden se recomienda que estén ordenadas desde
i mas generales a las mas especificas, ya que si se pusieran éstas ultimas en
ter lugar podrian influir inapropiadamente en las respuestas que siguen.

Hay que evitar las preguntas guia, en las cuales el interlocutor se sienta
5 comodo al responder de determinada manera y los términos que impliquen
braciones positivas o negativas de la materia. Si es posible, las preguntas
ben formularse de modo que la respuesta no dependa de la memoria del
erlocutor, sino que sea sobre acontecimientos presentes u ocurridos
Bentemente.
Tampoco son adecuadas las implicaciones emocionales, ya que resultan
%2 amenaza para la mayor parte de los entrevistados y llevaria a una distorsién
 la informacién que se obtiene. Es decir, reducir la posibilidad de que el
frevistado utilice sus mecanismos de defensa.

Es importante tener en cuenta que no es recomendable dar a conocer los
ultados de las encuestas a menos de 48 horas de las elecciones ya que éstos

adrian alterar la votacion.
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- ¢Donde queremos llegar?

“...si una camparia yerra en el acto clave de la eleccién de objetivos, por
ita que sea su realizacion, su estrategia estars equivocada y se corre un gran

riesgo de que sea una camparia fallida”

José Luis Sanchis

Una de las razones fundamentales por las que se realiza el estudio previo a
i Campaiias electorales es porque los datos obtenidos ayudan a los politicos y a
5 consultores a fijar sus objetivos.
La importancia de que las metas queden bien estipuladas radica en que el
9ajo que realice cada una de las personas que conforman el equipo electoral
ante toda la campafia deben estar coordinados, de manera tal, que sea un
e efectivo al logro de las mismas.

A nuestro parecer, los objetivos de una campaiia electoral pueden ser de
5 tipos:
Segln su meta.
Segun las caracteristicas de sus votantes.

Wdeas fuerza.

Los objetivos seguin la meta consisten en establecer cual es el fin mismo del
Bbajo que se realiza en una campafia politica. Estos pueden ser ganar las
cciones, medir fuerzas entre los distintos partidos o aumentar la votacién de

Ibdo gue sirva como base para una proxima contienda, entre otros.
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Por lo tanto, el triunfo de la campania politica no siempre sera ganaria sino
dependera de lo que se haya considerado, en un principio, como éxito.

En segundo lugar, habra que decidir a qué tipo de votantes se pondra
yor atencion al momento de planificar la campara. José Luis Sanchis explica
e existen cuatro tipos de objetivos, segun la caracteristicas de los votantes:

. Reforzar la voluntad de los que ya hayan decidido votar por nuestro candidato
ara que no se pierda ni uno de sus votos.

Debilitar el convencimiento de los que han decidido votar por los otros
ndidatos, para ganar espacio en el terreno de los adversarios.

- Lograr la mejor comunicacion, publicidad y los mensajes mas incisivos para
2inar a nuestro favor la balanza de los indecisos.

Agitar, inquietar, interesar a la opinién publica hasta motivar a un buen ndmero
abstencionistas con fuertes cargas de fondo que los lleven hasta la urnas para
kar por nuestro candidato.

En este sentido Sanchis sefiala que: "Yo estoy convencido de que lo
ante y lo dificil es saber ganar espacios aparentemente conquistados por
3, poder cambiar determinados tdpicos de los medios, inclinar a muchos
Ecisos a nuestro favor, movilizar en beneficio nuestro a un significativo niimero
'. abstencionistas. Sélo esto dltimo, si se produce en favor de nuestros
widatos, puede hacer variar drasticamente los resultados sin que, previamente
sondeos hayan cometido un minimo error”. (Sanchis, 1996).

Las ideas fuerza son aquellos objetivos que el candidato se propone
anzar en favor de las ciudadania y se transformaran en los puntos centrales de

tampafia electoral. Estos son los tépicos sobre los que se basar4 el programa y
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frabajo del equipoc electoral, en especial de los profesionales del area
Imunicacional, sera que queden en la mente de los ciudadanos.

Toda campaifia debe tener, al menos, una idea fuerza. Para Andrés
and el concepto eje sobre el cual se movierdn las campanias del plebiscito y
=sidenciales de 1988 y 1989, respectivamente, fue que una opcién politica
wesentaba el avance a la democracia® y la otra no?.

Segun este politico, la mejor idea fuerza que puede usar la derecha para la
mpafia parlamentaria de 1997 es la necesidad de cambio. “Con esto ponemos
ente a la accion del actual Gobierno. ¢Por qué es necesario este cambio?
gue en diciembre la Concertacion completa ocho afios en el gjercicio del poder,
e significa que ya no tiene excusas para su desempefio”. (Allamand, 1997,
unicacion personal)

La explicacién de esta afirmacion se encuentra en la actitud comunicacional
2 han mantenido los partidos que conforman la Concertacion durante los Gltimos
3s. Seglin sus lideres, ellos recién venian asumiendo el Gobierno, el que -
un ellos- recibieron en mal estado y no se les podia exigir que solucionaran
)s los problemas de una vez.

“Sin embargo, ocho afios es un periodo extraordinariamente largo, nadie
llede sostener que sus problemas de gestién provienen de algo que pasé hace
scho tiempo atras. Al entrenador de Colo - Colo se le dan dos afios para sacar

equipo campedn y si no lo hace no se puede excusar culpando a una

iatar por la opcién NO.
liatar por la opci6n SI.



32

ministracién anterior. Este aspecto tiene que enfatizarse con bastante fuerza”,
#co Allamand. (Allamad, 1997, comunicacidn personal)

La ve'ntaja de esta idea fuerza para la derecha es que incitaria a los
dadanos a evaluar el actuar del Gobierno en materias como la pobreza,
inbucion del ingreso, educacion, salud y Ired social, entre otras.

Las ideas fuerza que, para esta misma eleccion, presenta la candidata a
#eccion por el distrito de La Florida, Mariana Aylwin (DC) son igualdad de
nidades, equidad y solidaridad, democracia mas plena y una buena vida

mana, expuesto de la siguiente forma:

aldad de oportunidades En la educacion

Entre hombres y mujeres

Acceso a la salud

# buena vida Humana Que el crecimiento del pais se pueda
conciliar con una vida de familia, la
: seguridad, un medio ambiente sano.
pidad y solidaridad Un estado vigoroso que cumple su
funcion

Mejores remuneraciones

Mejores pensiones

Proteccion social a las personas
mocracia mas plena Fin de los enclaves autoritarios

Mas participacion ciudadana

Tolerancia y respeto por las ideas y las
personas.

Todos estos objetivos derivardn hacia la creacién del programa y luego
el disefio de la estrategia. De ahi la importancia de esclarecer y estipular con

erioridad los ejes pricipales de la campaiia electoral.




83

Creacién del programa. No sélo promesas.

“El programa es una pieza dentro de un puzzle que resulta més complejo,
8 que es un instrumento de comunicacién poblacional que da respuesta a los

probiemas que presenta la comunidad”.

Andrés Allamand.

Luego de contar con los objetivos de la campafia el paso I6gico a seguir es
reacion de un programa electoral donde se plantee a la ciudadania cuales son
sropuestas que el candidato o partido tiene.

Pese a que los programas son elaborados especialmente para el acto
’cionario, deben tener en cuenta los principios y tendencias que el partido o
#r ha defendido durante el tiempo que corre entre las elecciones.

Feres explica que la forma que tiene el Partido Humanista de crear sus
gramas es a través de la organizacién de equipos que trabajan en las
sentes areas de interés, “ellos desarrollan lineas generales y después cada
ididato deja o quita lo que le parece necesario segin el lugar donde se
senta y la realidad que alli se vive”. (Feres, 1997, comunicacion personal)

Asi, este politico sefiala que su partido posee una estrategia definida a
plazo que se ajusta anualmente, haya o no elecciones. “Sobre estos
#amientos trabajan los distintos equipos que operan territorial o tematicamente.
mucha libertad tactica y cada cual va haciendo lo que le parece”. (Feres,

87, comunicacién personal)
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Al respecto, Andrés Allamand aclara que el programa creado por
1ovacion Nacional para las elecciones parlamentarias de 1997 reviste de una
an importancia ya que “éste fue hecho en una forma diferente al de otras
nidades. Antes, se daba un enfoque muy institucional, por ejemplo
ando qué se debfa hacer en cada uno de los ministerios. Esta vez se realiz6
el punto de vista de las necesidades de las personas”. (Allamand, 1997,
municacién personal)®

Asimismo, Tomas Duval sefialé que “el programa de RN para esta eleccién
compuesto de propuestas concretas tendientes a solucionar los grandes
as que estan en la mente de la opinién publica. De modo que, los candidatos
en aquellas ideas importantes para su sector, sin salirse de la linea del
flido”. (Duval, 1997, comunicacién personal)

Agregé que “su preparacion tardé seis meses, en los cuales se envid
radores a todos los dirigentes para que ellos incorporaran sus propuestas.
2go se realiz6 un consejo nacional con los lideres méaximos del partido, al que
stieron unas 500 personas, alli se tomd una decision”. (Duval, 1997,
municacién personal)

Un punto importante de analizar en la preparacién y aprobacion de aquel
zumento, es el papel que cumplié en ello el Instituto Libertad. Este estudi6 las
srentes propuestas para ver su factibilidad y acercamiento a las lineas del
fido, lo que asegura que todas las propuestas programaticas sigan la linea del

fido y sean viables de realizar.

sobre el programa electeral de Renovacion Nacional, ver anexo 1.



85

Asi se reducen las posibilidades de una disonancia entre los discursos
#lizados por los diferentes candidatos y se evita la tendencia de los politicos a
smeter durante el desarrollo de su campafa la puesta en marcha de proyectos
2 son inviables.

Para las elecciones parlamentarias de 1997 el programa de los diferentes
fMidos politicos toma temas tan relevantes para la sociedad chilena como
oreza, delincuencia, vivienda y poder judicial, entre otros. No obstante, cada
de las colectividades y asi, cada candidato, priorizara algunos de estos
icos y entregara respuestas a otros que sean de interés para la opinién publica,
‘gue se convertiran en propuestas concretas para la ciudadania.

Todo lo planteado en esta fase debera ser transmitido a los electores de
frentes maneras. Es por ello que serd necesario adoptar las estrategias de
nunicacion politica, que van desde el cuidado de la imagen del politico hasta la
#cion de los canales de transmision del mensaje electoral, para lo cual se hara

disefio que las contemple.

7. Disefio de la estrategia.
Coordinar las acciones para el éxito.

Durante el presente estudio hemos analizado la comunicién politica debido
importancia que ésta tiene como base de las campaiias, y la existencia de
#ores gue, en forma independiente al trabajo comunicacional, condicionan a los

wadanos a votar de determinada manera.



Estas condicionantes externas hacen indispensable para el equipo elecioral
mtar con un diagndstico previo, el que servird para fijar acertadamente los
etivos a los que apuntara el trabajo de los profesionales.

Una vez llegado a este punto, el paso natural es la realizacién de un trabajo
nto entre los profesionales que lideran las diferentes areas de una camparia
ictoral para crear lo que llamamos formulacién de estrategias, esto para lograr
metas trazadas con anterioridad.

De este modo, los diferentes departamentos deberan dialogar para
gontrar la(s) formula(s) de llegar al electorado en forma efectiva, tomando en
ta los recursos econdmicos que tiene el candidato o partido politico.

En opinién de Sanchis, para disefiar la estrategia hay que tener presente los
wientes elementos:

Definir la imagen y contenido de la comunicacién gue se va a proyectar, entre el
Mdidato, los dirigentes del partido, los analistas politicos y el consultor.

El consultor politico, candidato, Comité Politico Electoral y candidatos
icipales de las listas, deben moderar las reuniones tendientes a la formulacion
los objetivos y ejes del programa y al descubrimiento de las lineas de
lunicacion adecuadas. A la vez deben considerar los puntos débiles del
ididato y partidos adversarios

Los candidatos principales deben conocer y asumir los acuerdos de
nicacion decididos por el Comité Electoral y el candidato, proponer y decidir
mocraticamente las caracteristicas diferenciadas del candidato y programas

onales.
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I La agencia de publicidad, el consultor politico y el Comité Electoral deben
Bpregnarse de los objetivos de la camparia. (Sanchis, 1996)

De los puntos enunciados por José Luis Sanchis se desprende la
iportancia de que los diferentes profesionales estén al tanto de lo que se realiza
} otros departamentos y coordinen su trabajo para actuar en forma coherente,
Wocando todo su quehacer hacia la consecucion de los objetivos planteados con
Merioridad.

La razén es que para que una campafia tenga éxito es necesario que
ente con el apoyo de todos los integrantes de ella y la Unica manera de
erlo es que cada uno pueda entender e impregnarse de los objetivos,
$efos y modos de operacion.

Otro punto que se desprende de la enumeracién dada por José Luis
his es la importancia que tiene para el disefio de la estrategia la
municacion. La razén es simple, una vez que el candidato y su equipo electoral
en lo que quieren lograr, a quiénes quieren llegar y lo que quieren decir, lo
juiente es entregar el mensaje a la ciudadania para obtener su preferencia.

José Luis Sanchis pone como primer punto el definir la imagen y contenido
la comunicacién que se va a proyectar, entre el candidato, los dirigentes del
' ftido, los analistas politicos y el consultor.

Como lo veremos mas adelante, la imagen del candidato sera una de los
ios importantes que lo hara conocido por la ciudadania. En ella debera resaltar
& caracteristicas y atributos para enfrentar a los medios de comunicacién y a los
antes de mejor manera, lo que dispondra al electorado, en algunos casos, en

0 en contra del mismo.
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La definicion de la imagen y comunicacién que se desea proyectar al

sctorado y la efectiva entrega de los mismos, sera a través de los medios de
nicacién o por el contacto personal. El marketing politico entrega una serie
2 modos de accion y herramientas que sirven al candidato o partido para realizar

ias tareas en forma efectiva.

L7.1. Marketing politico. Mas que vender mantequilla

El marketing politico es “un conjunto de teorias, métodos, técnicas y
tlicas sociales, inspiradas en la mercadotecnia comercial, y destinada a
porcionar ante los ciudadanos, la imagen de hombres, grupos, instituciones,
=ctos e ideas politicas, ya sean del hecho inmediato de un proceso electoral o
8 el mantenimiento o incremento de su influencia social y politica en general”.
bouy, 1994)

El marketing politico es "el uso programado de las diversas técnicas de
hunicacion, publicidad y relaciones publicas, dirigido a conseguir adhesiones
personas y programas politicos, sirviendo para el mantenimiento de la
gen de quien esta -o quiere estar- en el poder, y también para destruir la
gen del adversario ante la opinién publica”. (Angel Benito, 1976)

Siguiendo esta definicion el marketing politico es una actividad
lunicativa e informativa, sobre hechos, obras o ideas contingentes, que entrega
es y estd destinado a persuadir al publico y alcanzar la construccion de una

gen. (Morat6, 1989)
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7.1.1. Al compas del marketing comercial.

El marketing politico nacié6 en Estados Unidos por la necesidad de dar a
cer a un candidato en forma répida, en un periodo de campafia largo, pero
procesos relativamente cortos para su promocion en los estados que la
stituyen.

Esta realidad exigia usar medios que permitieran una accién intensa. Por
los politicos recurrieron a la publicidad, los sondeos y los medios de
nicacion, imitando al marketing comercial, donde la manera de hacer las
as tiene tanta importancia como lo que se hace.

Este modo de hacer politica se extiende a Europa, donde se adapta el
delo estadounidense a una realidad en la que los politicos suelen ser mas
ocidos y han salido de organizaciones con arraigo en la estructura politica
, por lo que este proceso se hace a mas largo plazo; el marketing se hace
esario como un apoyo para fortalecer las preferencias existentes en la
jadania.

En Chile, esta forma de ver el marketing se ha hecho cada vez mas comun.
3 de octubre de 1988 tras un largo periodo receso electoral, el pais no tenia una
ura  politica, agrupaciones estructuradas y permanentes, ni contaba con

was de caracter publico que hubiesen, lentamente, escalado posiciones

Lo anterior hacia imprescindible el uso de ciertas herramientas que
ieran, de alguna manera, estas deficiencias, las que vinieron a ser salvadas

la incorporacion del marketing politico.
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Ségﬂn el espafiol Angel Benito, en sus inicios se denominé al marketing
dlitico como técnicas de comunicacion al servicio de la politica, después
arketing po.h'tico, y luego politing. (Benito, 1976)

Para Benito, dicho quehacer se va configurando como una nueva rama de
actividad publica, dependiente de la ciencia y préactica politica y de la teoria
2neral de la informacion; por lo que se constituiria en un nuevo saber cientifico,
2 raiz interdisciplinar, aunque siempre basado en las ciencias de la informacion y
municacion colectiva.

En marketing politico encuentra sus principios, objetivos y herramientas en
marketing comercial, técnica al servicio de la venta de productos. Pese a que el
ero esta enfoncado a la promocién de ideas, la nueva tendencia del segundo,
entada a vender conceptos mas que objetos, hacen que ambos avancen en
ima paralela.

Javier del Rey Morat6 define marketing como aquel conjunto de técnicas
entadas a la venta de productos y servicios. Tiene su origen en las empresas,
D se ha extendido a otros ambitos como los bancos, compaiiias de seguros,
ministracion publica, la prensa y los partidos politicos. (Moratd, 1989)

Asi, una de las caracteristicas del marketing es que ve a la sociedad en
' minos de mercado, al igual que al electorado de una campaiia politica.

La sociedad del marketing incorpora la novedad del mercado, como criterio
egitimidad y pone en el primer plano de la atencion el rol de los persuasores
s. "...es la instancia que interpreta las fluctuaciones del mercado de la

won y del voto, y que elabora sus productos con razonables expectativas de
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unfo en la lucha competitiva para conquistar ese mercado, para mantenerse en
|0 para aumentar su cuota de participacion en el mismo" (Morat6, 1989)

La pe;"cepcién de la opinién publica en términos de mercado es la que
ite hablar de una sociedad del marketing, sociedad basada en un tipo de
imidad racional-legal bajo la influencia de los medios de comunicacion social.
t0s Ultimos, son la instancia en la que se produce esa sociedad del marketing

= consigue un sujeto receptor que consumira la politica disefiada para él.

4.7.1.2. Decirlo, pero decirlo bien.
En el marketing politico la manera de hacer las cosas tiene tanta
portancia como lo que se hace, es decir, se debe tener buenos argumentos,

£oger el momento adecuado para difundirlos, pero, principalmente, presentarlos

En opinion del estudioso Javier del Rey Morat6, “los hombres de marketing
auténticos orfebres de férmulas, expresiones, topicos y estereotipos que
hen en circulacion para retener la atencién y conseguir la aprobacién de los
ctores”. (Moratd, 1989)

Asi, segun el autor, para convencer a las personas no es suficiente tener
#os argumentos y utilizarlos en un buen momento, sino que ademas es
esario presentarlos de forma adecuada, es decir, organizar eficazmente el
fNsaje para que su recepcion sea la mejor posible. Por lo tanto, la secuencia
ica a seguir es despertar la atencién y desarrollar el interés. (Morato, 1989)

Para ello, cuenta con herramientas tales como los sondeos, técnica

ial en los periodos electorales y que se convierte en el instrumento
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riptivo, en la medida que proporciona el conocimiento del mercado sobre el
2 se pretende actuar.

Estos indican al profesional cuéles son las ideas y necesidades que estan
‘la mente de la opinién puablica y permiten ajustar la oferta del politico sobre
as. Pues, la tarea del marketing es adecuar el discurso a lo que esta en la
2nte de la opinidn publica.

Como aclara Morat6 el problema que se plantea el marketing politico no es
Mo el de establecer el caracter objetivo de las necesidades sino el de ajustar su
=ra a esas necesidades o deseos, manifiestos o difusos. Por ello aspira a
Rivencer y a explorar la opinién del ciudadano, puesto que el éxito de su trabajo
Pende de su conocimiento de estos ptblicos, y de la adecuacion de su técnica
comunicacion a las necesidades o deseos detectados.

En definitiva, el marketing quiere encontrar una respuesta a cuales seran
imedios empiricos a utilizar, para conocer las convicciones de los gobernados,
s opiniones y sus tendencias para, de esta manera, ajustarlas a la estrategia y
2nsajes adecuados a la poblacion investigada. (Moratd. 1989)

La publicidad es otra herramienta que permite a los profesionales llegar
estos mensajes a los sentimientos e irracionalidad de los ciudadanos y
>eder, de este modo, a todos los electores y no sdlo a aquellos que estan
eresados e informados sobre politica.

Pese a que Benito asigna al markerting politico la funcion de presionar al
blico mediante el convencimiento racional, Javier del Rey Moraté sefiala como
hecho de experiencia que no siempre es asi, y que el discurso del marketing

Eca seducir y no demostrar, o, si se lo prefiere demostrar desde la seduccion,
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ara apelar a estratos menos cualificados, aquellos que no discriminan, aquellos
) los que todos somos iguales, porque nos reducen a un comin denominador: la
mocion y 1a.irracionalidad.

El uso de los medios de comunicacién surge como una posibilidad de
fundir en forma répida y eficiente tanto los mensajes destinados a la
cionalidad, como a la irracionalidad de la poblacién. Ya que, pueden ser
zados para entregar un discurso sobre la necesidad de hacer una reforma
wcacional o para difundir un entretenido slogan.

La cuarta herramienta en manos del marketing politico es la retérica, ya
= la adecuada utilizacion de las palabras permite al interlocutor dar a entender
S mensajes.

Es la técnica de seduccién que se sirve de la palabra, la imagen y el
lido, y la pone al servicio de la estética, la personalizacion y el carisma,
mbiando la complejidad de los mensajes por la valla, el poster y el slogan.

oratd, 1989)

.7.1.3. Para quién y en qué cantidad.

José Luis Sanchis explica que las caracteristicas de los diferentes
ndidatos sera la marca que justifique el mayor o menor uso del marketing. Asi,
# divide en cinco niveles:

dependientes.

Candidatos que concurren a elecciones en paises presidencialistas.

Relacion partidos-electores.

Candidato local.



Lideres regionales auténomos

Independientes: ellos necesitan en mayor medida el marketing, ya que deben
I elegidos por si mismos y sin el apoyo de un partido.

andidatos gue concurren a elecciones en paises presidencialistas: en este

0, aunque los candidatos deben ganar la nominacién de sus respectivos
iidos, ellos son elegidos por sus dotes personales, ya que van a ejercer un gran
individual si ganan las elecciones. Es claro que los regimenes de corte
ssidencialistas, la relacion candidato electores es muy intensa, por lo que se
cesita el marketing politico.

Tercer nivel de relacién, partidos-electores: el grado de relacion entre el

ndidato y los electores suele ser de tercer nivel en la mayoria de los paises, ya
> de esto depende, en gran medida, la relacion entre los candidatos y los
2ntes.

Los votantes, aun los fijos, necesitan ver reflejadas en el candidato principal
sus listas, las cualidades y capacidades que asignan a su agrupacion preferida.
| este caso, se necesita un candidato que aun representando a un gran partido,
isea un liderazgo personal tan fuerte que suscite y mantenga multiples
esiones. Un candidato con estas caracteristicas exigiria mas apoyo de
eting que uno circunstancial, menos popular y que dependa del arrastre y
bpaganda partidistas.

Candidato local: éste tiene una relacion personal con los votantes, cuenta con
arrastre de su partido y con el respaldo de influencia del poder de comunicacion

gonviccidn que emana de la camparia general del candidato principal.
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ideres regionales autonémicos: ellos cuentan con el marketing afadido al
, proveniente de las campaiias de sus partidos, del candidato méximo y del
wdidato de su autonomia. Este candidato necesita un menor apoyo del
keting, aunque se pueden dar casos excepcionales de liderazgos tan fuertes,
aconsejen un marketing amplio y costoso, por los dividendos de votos y
tafos que pueda aportar al total nacional o por intereses de implantacion que
peficien al partido y hasta el lider maximo. |

Una vez analizados por el candidato y su equipo electoral cuél es la
*esidad real de marketing politico que tiene el primero se pueden utilizar la
ramientas que éste entrega para llegar a la ciudadania y obtener sus votos.

Un buen diagnéstico previo, a través de los sondeos, nos ayudara en esta
23, al igual que el uso de la publicidad politica, analizada en el siguiente
lo, que junto a la retérica permitiré llegar de una mejor forma a la utilizacion

ictiva de los medios de comunicacion.



1.4.7.1.4. La propaganda.

El arte de convencer.

“...La propaganda electoral es la dirigida a inducir a los electores a emitir su
voto por candidatos determinados o a apoyar algunas de las proposiciones
sometidas a plebiscito. Dicha propaganda sélo podré efectuarse en las

oportunidades y en la forma prescrita en esta ley”.

Ley N°18.700%

Como la segunda de las herramientas enunciadas en el marketing, la

Bpaganda o publicidad politica “es la difusién deliberada y sistematica de
2nsajes destinados a un determinado auditorio y que apunta a crear una imagen
gativa o positiva de determinados fenémenos (personas, movimientos,
ontecimientos, instituciones, etc.) y a estimular determinado comportamiento”.
pbbio, Matteucci, 1982)
Como un elemento importante, podemos distinguir en esta definicién la
istencia de una intencion por parte de quien hace propaganda, es decir, no es
acto involuntario.

Esta intencién debe seguir un hilo conductor, un orden que permita llegar a
Dpinion publica y, especificamente, las opiniones y actitudes que ésta tenga
bre ciertos topicos de importancia, bien para mantenerlos, bien para

mbiarlos.

Ubicada en el Apéndice de la Constitucion Politica de Chile aprobada en 1980.
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“‘La campafia publicitaria es un nexo entre la campafa politica en los
edios de comunicacion de masas y el discurso directamente dirigido al elector de
campafia de movilizacion. Subraya el acontecer politico en los medios de
unicacion de masas, destaca lo que debe penétrar y aclara lo que quedara sin
comprendido y apela a los electores”. (Radunski, 1983)

El efecto de la campaiia publicitaria es que refuerza a los electores
cididos y entre los indecisos despierta el interés y la atencion por un partido.
Para Radunski, una buena campafia publicitaria se caracteriza por la
inuidad del trabajo en los periodos entre elecciones y la acentuacién del
o durante las campaiias y por la coherencia entre el mensaje y la realidad, es
cir, entre lo que dice el periodismo y los partidarios del lider o agrupacion.
Ademas, se caracteriza por la concentracion. Los diferentes puntos a tocar
I la campaiia tienen que resumirse en un mensaje simple, claro y creativo, ya
& el mensaje debe ser presentado de manera comprensible y atractiva.

“La publicidad tiene que intervenir en un proceso de comunicacién gue ya
i2 en marcha, tiene que ayudar a evaluar y a decidir, subrayar y destacar. Tiene
= colocarse al servicio de la politica y, en el mejor de los casos; tan solo puede
F una envoltura publicitaria a las informaciones politicas. El contenido y el objeto
la publicidad politica estdn dados de antemano; son determinados por Ia
fitica y los politicos”. (Radunski, 1983)

La limitacion de las campafas electorales radica en los escasos medios
cieros de los que disponen los candidatos.

Lo mas dificil de una campafia de comunicacién y publicidad politica es

terminar cual es el mensaje que queremos transmitir. "El éxito y el fracaso
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=ndera de la eficacia particular y conjunta de la materializacién que se logre...
m embargo) me atrevo a afirmar que, si una campaiia yerra en el acto clave de
Zcion de 6bjetivos, su estrategia estara equivocada, por bonita que sea su
acion y se corre un gran riesgo de que sea una campana fallida" (Sanchis).

Ademés de la publicidad tradicional, se debe integrar la comunicacion
2gral diferenciada adaptada a cada segmento electoral, un marketing racional
2lgunos casos, emotivo en otros, pero siempre con el mismo nivel tecnolégico.
Para José Luis Sanchis, existen dos criterios profesionales para que la
idad tenga visos de objetividad:

La publicidad politica necesita de la participacién del consultor politico para
grarla en el conjunto de la campania. |

partido o candidato que disponga de mas y mejor publicidad tendra mas
bilidad de victorea.

Por la importancia que reviste la propagada o publicidad politica en la
#izacion de las campafias electorales, hay paises en los que todavia se
isidera a los buenos publicistas como los indicados para planificar y dirigir una
mpafia, lo que no es correcto.

Un simil interesante es el que propone Sanchis, "Si lo comparamos con la
ia militar, yo diria que la publicidad es la técnica armamentista pero el
eting politico es el arte bélico por excelencia. Nunca las espadas tendran
Sibilidades contra los cafones, los tanques y las bombas. Pero una lucha
itica, también la democrética se mueve por innumerables factores y no sélo por

la fuerza o la cantidad de armamentos”. (Sanchis, 1996)
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Otro punto fundamental a tratar respecto a la propaganda es que la ley
oral de cada pais determina el disefio de la campaiia de publicidad. Por tanto,
primero qﬁe debe hacer cualquier persona que quiera ocuparse de esta etapa
conocerla, porque en ella hay numerosos matices que permiten o dificultan la
zacion de la publicidad®®.

Por ejemplo, en Chile existe un periodo -que va desde un mes antes de la
ién hasta las 48 horas previa a las mismas- en el cual esta permitido realizar
icidad politica. Esto implica que para disefiar una campafia propagandistica se

tener claro el tiempo en que se llevara a cabo.

7.1.5. Mensaje.
El discurso politico.
mensaje es el conjunto de ideas a través de las cuales un candidato busca
sentar a los electores, interpretando adecuada y fielmente las necesidades y
aspiraciones que ellos poseen”

Gonzalo Duarte.®

Otra herramienta del marketing es la retérica, en la cual la adecuada
cion de las palabras permite dar a entender el mensaje. Esta técnica de la

ccion por excelencia requiere de un mensaje a transmitir en forma eficiente.

anexo n° 2. Ley Orgénica Constitucional sobre votaciones y escrutinios. :
alo Duarte. Socidlogo. Alcalde de La Florida y presidente de la Asociacién Chilena de Municipios
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“El mensaje electoral resulta ser un compendio adaptado a la realidad
specifica del lugar, de un conjunto de principios y valores que se sustentan y que
stablecen las diferencias entre los contendientes. Incluso la competencia
oral entre candidatos de ideologias similéres. encontraran puntos de
Bjamiento en los énfasis que escojan en este aspecto”. (Duarte, 1997,
nunicacion personal)

De lo anterior, se desprende que Ié importancia del mensaje se concentra
la propuesta que el candidato haga a los ciudadanos y al desarrolio del lugar o
cion al que se postula como representante y la manera como las ideas del
itico se expresan en forma retérica al publico con el fin de seducir a la
ydadania.®

El mensaje es elegido por el candidato apoyado por su equipo asesor, estos
beran recoger el conjunto de necesidades y aspiraciones de la ciudadania lo
e traera como resultado una propuesta concreta.

El objetivo fundamental es tener distintos escenarios y ocasiones para
der explicar a los simpatizantes las ideas que defiende el candidato y su
icion respecto de determinados temas. (Sanchis, 1996)

El segundo objetivo es permitir que los medios de comunicacién informen
ciudadanos, sobre cuél es el programa que defiende un candidato y cuél es

ferta que éste representa para los mismos.

Sobre la forma de seducir al pdblico usando las herramientas de la persuasion se tratard en un capitulo
fierior.
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En la época en que los medios electronicos no existian, las campafias al

sstilo whistol stop®, eran una forma de ganar las elecciones; en la actualidad
lillones de personas pueden conocer lo que ha dicho un candidato a través de los
redios de comunicacion, por lo que las peregrinaciones ya no son necesarias.
Hoy vivimos en una sociedad saturada de mensajes, en el que el
estinatario cuenta con poco tiempo para digerirlos. De esta manera, es
mportante que éstos sean breves e inmediatos. (Pratkins y Aronson, 1992)

Por esto, en las campairias electorales y, especialmente, en los discursos
rigidos por los candidatos es conveniente referirse a lo que la sociedad podra
acer, cambiar o lograr si su partido y él mismo ganan las elecciones; asi el
ntenido del discurso dependeré de las expectativas del electorado.

Sobre este punto es interesante advertir que en ciertas circunstancias es
as propenso a confiar en un lider, un partido, o en la sociedad en su conjunto,
tendiendo esto el candidato deberia hacer hincapié en su trabajo individual,
mo miembro de un partido politico 6 como un individuo inserto en la sociedad,

n sea el caso.

2l sistema Whistol stop consistia en recorrer el pais en un tren, deteniéndose en cada ciudad por un
iEnte para que la gente pudiese oir al politico.
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4.7.1.5.1. En pocas palabras: slogan.

Definiremos slogan como frases que, de manera resumida, transmiten un
ensaje a los ciudadanos. No deben ser demasiado largos, pero deben tener
ntido y expresar ideas concretas.

Un slogan es el mensaje central de toda camparia publicitaria y, pese a su
evedad, debe tener un claro significado, ya que su finalidad es quedar en la
e de los electores como un llamado de atencion sobre las principales ideas y
cteristicas del lider o partido politico al que representa.

Para crear una buen slogan es fundamental contar con los resultados de las
tigaciones sobre los intereses, necesidades, gustos y prioridades de la
ion publica; la creatividad, las técnicas de comunicacién y, tal vez
ipalmente, el criterio politico.

Existen diferentes tipos de slogan entre los que podemos mencionar
llos que se enfocan en el candidato, por ejemplo “Biichi es diferente”, “Foxley
2nsa en grande, piensa en usted”’. Aquél que se enfoca en temas como “la
a del cambio”, “un cambio necesario” o aquéllos enfocados a un sector del
zctorado “Gana la mujer”.

Algunos slogans creados para las elecciones parlamentarias de 1997 son

: siguientes:
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egion Hechos que dan confianza

ilo Escalona : PS Stgo. Poniente | Por un Chile méas justo
gizael Moreno DC VI Regién Siempre en el campo de las personas
ame Estevez PS Stgo. Oriente Por un Chile de verdad
mdrés Allamand RN Stgo. Oriente Por el Chile que queremos
f: el Fantuzzi RN Stgo. Poniente | Cree en Chile
dolfo Stange Indep X Regién Sur Palabra de honor
A Viera Galio PS VIl Reg. Costa | Se gané la confianza
@ncisco Heisse PPD | Osorno Un cambio notable
srolina Toha Indep | Stgo. Centro Yo le creo
n Torres DC. Recoleta, Independencia Juntos construiremos futuro
is Pareto DC. Maipu, Cermillos, Est. Central : Da confianza
fvaldo Torres Indep | La Reina, Pefialolén Es Concertacién
&n Carlos Latorre DC. L.Condes, L.Bamechea, Vitacura : Latorre da confianza
a Caraball DC. S.Ramén, L.Cisterna,El Bosque : A usted le conviene
el Flores UDL. Coihaique Ahora si... un gran diputado
_; el Allende PS Pte Alto,L.Pintana, S.J.de Maipo, | Primero, tus derechos

Pirque
ki Bustos UDIL. Rancagua Somos mucho méas que dos
'~ erto Leon DC Curico Un le6n que ruge con hechos
_‘:_1 Correa uDl. Puerto Montt Un cami6n de pelea
ura Gémez PPD Pudahuel, Quilicura, Lampa, | Concretamente Laura
Colina, Til Til.
DC Vallenar, Huasco, Caldera El cambio justo

e Mulet

" Idem n° 31

‘Datos recopilados por Cristian Riffo, periodista del diario La Tercera.
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Un buen slogan debe colocarse en el centro de una campafia. Debera
presar de queé se trata la eleccién y contribuir a proporcionar el motivo para la
eccion de un candidato o partido.

No deben ser confundidos con las consignas, lemas o conceptos. Son
juellas frases utilizadas como ejes publicitarios. Ademas, debe ir acompafiados
‘colores y sellos, de diferentes simbolos y retratos politicos.

Esta basado en el programa politico respectivo, deben ser sometidos a test
moscopicos y presentados a los encargados de la lucha electoral con el fin de
e adopten la decisién final.

Peter Radunski distingue tres criterios con respecto a la eficacia de un

Debe ser comprensible y poseer un cierto atractivo linguistico a fin de que se lo

See repetir y entender.

Debe ser digno de crédito y ser adecuado al partido o a la persona que lo
nuncia. |

Debe referirse a un tema que sea considerado como politicamente relevante
rlos electores.

Segun su contenido el slogan puede ser personal, que vincula la frase con
tandidato; tematico, y de movilizacion con apelacién electoral (Radunski, 1983).
Pero el mensaje en si, no es una herramienta del marketing politico si éste
seduce, si no usa la retérica en su difusion. De este modo, se necesita que

unido a las técnicas de persuasion que deberan capturar la esencia de las

sonas para luego dar origen a los slogans, jingles, frases o discursos que
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@an al publico, sea mediante el uso de los medios de comunicacion, sea por el

ntacto personal.

£.7.1.5.2. Persuadir a través del mensaje.

“¢Ha producido la retérica més dafios que beneficios?
La sabiduria sin elocuencia ha sido de escasa utilidad para los estados,
pero la elocuencia sin sabidurfa a menudo ha constituido un gran obstaculo y

nunca una ventaja’.

Cicerdn (1949)

Desde los tiempos en que Aristoteles elaboré su teoria general de la
Fsuasion - la que esta compuesta por el origen (ethos), el mensaje (logos) y las
dociones de la audiencia (pathos)- hasta hoy, la sociedad y por tanto los
fnsajes destinas a ella han variado considerablemente. (Pratkanis y Aronson,
20)

La mayoria de los estudios sobre persuasion dividen las actitudes de las
'Sonas en tres componentes: las creencias o cognitivos, las actitudes o
ivos y las intenciones de conductas o voluntariosas; las cuales son variables
general, llevan a las personas a actuar de una determinada manera. Una
2epcion son las influencias situacionales, las cuales se dan si en un grupo de
erencia hay unanimidad respecto a un comportamiento, asi el individuo tiende a

luenciarse por la presién social. (Milburn, 1994)
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Las actitudes pueden ser medidas preguntando a las personas sobre algin
2ma, aun mas si es relevante para la persona. “En muchas otras gentes, sin
mbargo, Iaé actitudes no pueden ser medidas, porqgue no han hecho una
anifestacion verbal de las mismas, ni siquiera en sus mentes. Sélo cuando son
iirentados al objeto de esta actitud, o son interrogados acerca de ésta, es
siando pueden entonces generar su actitud siguiendo un repaso cognoscitivo de
4 conocimiento, informacion y creencias acerca de dicho objeto.” (Milburn, 1994)
La campaiia electoral hace uso de la persuasion y de los métodos para
ader medirla. La manera de entregar los mensajes a los electores influird o
erara ciertas actitudes que no tenia o reforzara las preexistentes.

Pratkins y Aronson entregan una serie de férmulas mediante las cuales se
lede usar la persuasion, una de ellas es la denominada trampa de la
icionalizacién, provocada por la siquis del individuo que desea justificar lo
icho. Esta podria ponerse en marcha de la siguiente forma: primero,
ertando sentimientos de disonancia que amenacen la autoestima de la
'sona como culpa, vergilenza, insuficiencia o hipocresia. Luego, se ofrece una
ma de reducir esta disonancia cumpliendo las condiciones del propagandista,
0 por ejemplo, votando por un determinado lider.

Como un ejemplo chileno del uso de este sistema podemos citar uno de los
ots de la franja televisiva de la opcién NO en el plebiscito de 1988.

En ella una anciana va a comprar al negocio de siempre, pero el dinero no
‘alcanza mas que para comprar una bolsita de té. La puesta en escena esta
gefiada de tal modo que la gente que pensaba votar Si y se enfrentd a éste

imodamente sentada en su casa, tal vez comiendo algo, se sintié culpable. Una
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ma de reducir este sentimiento era votar NO y dar a la “pobre” anciana la
sibilidad de comer algo decente.

Otro meto importante en la persuasién es el significado que se le asigna
las palabras. Los propagandistas suelen usar palabras que tienen
notaciones positivas, pero que suelen ser ambiguas en el contexto que se
an, por lo que a menudo se deja a la imaginacién de la audiencia el
ificado completo de las palabras.

Un buen ejemplo de la importancia de las palabras podemos encontrarlo en
i novela 1984 de George Orwell: “la finalidad del Habla Nueva era no sélo
Jporcionar un medio de expresion a la cosmovision y habitos mentales propios
# los devotos de Ingsoc, sino hacer imposibles todas las deméas formas de
msamiento. Se pretendia que, una vez adoptada el Habla Nueva de una vez por
as y olvidada el Habla Antigua, seria literalmente impensable un pensamiento
etico -es decir, un pensamiento que se apartase de los principios de Ingsoc-, al

nos en la medida en que el pensamiento depende de las palabras”. (Orwell, Ed.

Las personas tienden a actuar de acuerdo con nombres o etiquetas que se
para describir un acontecimiento o situacién. Es lo que en sicologia social se
moce como profecia autocumplida. Es decir, la tendencia a que la definicion de
situacion suscite que una conducta se convierta en verdadera. En otras
@bras, las expectativas pueden crear realidad.

Joseph Goebbels, ministro de propaganda de Hitler sefiald que: “con una
eticion suficiente y la comprension sicolégica de las personas implicadas, no

if2 imposible probar que de hecho un cuadrado es un circulo. Después de todo,
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son un cuadrado y un circulo? Son meras palabras, y las palabras pueden
odelarse hasta disfrazar las ideas™*. (Thomson,1977)

El poder de persuasién que tienen los medios de comunicacién es mayor
tras menor es la experiencia personal que tengan los receptores sobre los
mas que se traten. Asi, un lider puede establecer un orden de prioridades que le
ita crear una imagen positiva y necesaria de sus politicas en determinadas
aterias, simplemente por reiterarlas constantemente en los medios de

unicacion.

El uso de las analogias en los medios de comunicacién por los
Dpagandistas para crear en la poblacion sentimientos agradables o
ssagradables que los lleven a convencerse en una determinada opcion.

Durante la camparia televisiva que realizo la opcién Si, en el plebiscito de
8, se insisti6 en que de ganar el NO se volveria a los tiempos de la Unidad
Jpular, haciendo un simil entre el plebiscito y la eleccién en la que fue elegido
o Presidente de la Republica, Salvador Allende.

Al utilizar analogias hay que considerar puntos importantes ya que éstas
en referirse a aspectos fundamentales y reconocer las diferencias que hay

dos situaciones, que por ser dos ya no son idénticas.
Otra forma importante de persuasion es la credibilidad del orador. Para
istoteles esta caracteristica se logra sélo mediante la virtud. “Creemos mas y
3s facilmente a los hombres buenos que a los demas: esto es asi por lo general,

trate de lo que se trate, y es absolutamente cierto cuando no es posible una

Citada en La era de La Propaganda que fue extraido en Thomson, O. Mass persuasion history, Edimburgo,
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irteza exacta y las opiniones estan divididas. No es verdad, como algunos
slores suponen en sus tratados sobre retérica, que la bondad personal que
ifiesta el orador no aporte nada a su facultad de persuasion; por el contrario,
s=de considerarse su caracter como el medio mas eficaz de persuasion que
" (Aristoteles, 1932)
En nuestra opinién, existen otros aspectos que pueden influir en la
=dibilidad: un comunicador es efectivo cuando més fiable parece y la mejor
iera de parecerlo es actuando, aparentemente, contra el propio interés. Segun
s autores un comunicador tiene méas credibilidad mientras mas experto en el
12, aparentemente no gane e incluso pierda con el convencimiento ajeno, y no
e tratando de influir en la otra persona.

La manera de formular las preguntas es una forma de persuasion ya que
fermina en gran medida la respuesta. Esta influencia puede ser ejercida
ipalmente en los sondeos, pero también en las campafias, sobre todo a la
de las conferencias de prensa o programas de entrevistas, pues las
2guntas pueden desviar la atencion o cambiar la opinién publica. Si una de ellas
es del agrado del candidato, puede evitarla, ya sea reformulandola,
sponiéndola, encubriéndola o desviar la atencién formulando otra pregunta.
Supongamos que un candidato quiere legislar a favor del divorcio y un
modista le pregunta sobre la familia como nicleo fundamental de la sociedad. El
itico puede reformularla: “Es una buena pregunta ¢ qué voy hacer para proteger

miembros de la familia?”; posponerla: “Primero debemos aclarar algunas

ine Unido,Paul Harris, pag.111, 1977
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sestiones importantes”; encubrirla: “Como usted sabe, defiendo el derecho de la
Bblacion a vivir en armonia”; o desviar la atencién formulando otra pregunta:
ero, ¢, qué se puede hacer cuando una mujer y sus hijos son maltratados?”.

Otra forma en que el planteamiento de las preguntas puede ser importante
i en la realizacion de los plebiscitos. En el plebiscito realizado en 1988 existian
5 opciones: Si y NO, que respondian a la pregunta ¢desea que continte el
abierno del General Pinochet? Siempre la afirmacién conlleva una carga més
sitiva que la negacion.

La pregunta pudo haber sido ;desea elecciones el préoximo afio? invirtiendo
rol que jugaron las respuestas ya que en este ejemplo el NO hubiese
bresentado la postura del Gobierno y el Si, la de la oposicion.

El uso de los sefiuelos o elementos que al estar insertos en las encuestas
ieden hacer variar la eleccion. Un sefiuelo funciona por efecto de contraste,

rando que unas de las alternativas parezca mejor de los que normalmente

Como aclaran los autores “el contexto es muy importante. El juicio es
ativo, no absoluto. En funcién del contexto, los objetos y alternativas pueden
er mejores o peores. A menudo, no prestamos mucha atencién a la
sencia del contexto, y mucho menos cuestionamos la validez de las alternativas
sentadas. Esto realza considerablemente el poder de los fabricantes del
Mexto, como los politicos, publicistas, periodistas y agentes comerciales. El
Mexto que ellos crean puede pre-persuadirnos influyendo en nuestras
epciones Y juicios; de ese modo se nos convence para tomar decisiones que

imalmente no tomariamos” (Pratkins y Aronson, 1992).
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Factoide es un término acufiado por el novelista Norman Mailer, el que lo
Efine como “hechos que carecen de existencia antes de aparecer en una revista
periédico” (Pratkins y Aronson, 1992).%

Un factoide es en lo que en la vida cotidiana se conoce como rumor. Segutn
< autores de este libro, son tan persuasivos porque son pocos los intentos por
rificar si son o no verdad, porque a menudo satisfacen una o varias
ecesidades sicolégicas (por ejemplo, muchos son entretenidos, llaman nuestra
=Ncion), o nos ayudan a racionalizar y justificar nuestras preocupaciones o
ietudes basicas y sirven para ayudarnos a construir una imagen propia del
do.

Uno de los problemas que pueden traer estos rumores al candidato es que
politico acusado en falso debe dedicar su tiempo a refutar la acusacion en vez
: defender nuevos programas. No queda claro que los desmentidos sean una
ion, ya que, a menudo éstos sirven para recordar la acusacién original. De
e modo, la mejor manera de terminar con un rumor es prevenirlo.

La autoventa consiste en pedir a un sujeto que persuada a otros sobre un
determinado en el cual no esté de acuerdo, de manera que durante este
aceso tenga tanto argumentos, que no le van ser refutados porque ya tendria la
Epuesta, que se convenza asi mismo sobre la idea original.

A estas armas de persuasién, planteadas por Pratkins y Aronson, nos

2resa agregar una décima entregada por el estudioso Richard E. Neustadt, ya

aido de Mailer, N. Marilyn, Nueva York, Galahad books, pag.18, 1973.



112

Je se aplica con bastante exactitud a la realidad chilena. A este punto podriamos
arlo, la persuasion desde el poder.

Los privilegios para la persuasion que posee un Presidente son muchos
ayores por el hecho de ser tal. Pues, aquéllos con quienes trata son de su
nfianza y lo apoyaran hasta el dltimo dia de su mandato. Esto explica que
sando el Presidente induce a otro a hacer lo que desea puede aprovecharse de
i dependencia de éstos.

Para Neustadt, el poder de persuadir es el poder de negociar, por lo que
len tenga estatus o autoridad tiene mas ventajas para hacerlo y asi, persuadir.
Un Presidente puede ser mas persuasivo que lo que su légica o atractivo
sonal harian de él si no lo fuera. Sin embargo, los resultados no estan
arantizados por esa ventaja. “El mando tiene una utilidad limitada; la persuasién
: convierte en un dar y tomar” (Neustadt, 1993).
Otra forma como el gobernante puede persuadir, aunque no nos parece
o, es mediante la presion que ejerza sobre los medios de comunicacion. Este
#igro podria evitarse utilizando la privatizacion de los mismos.
Una de las acusaciones mas serias que se realizd a la campafia
pagandistica del Gobierno Militar (1988) fue la de manejar los medios de
municacion, especificamente, al canal de television estatal.
Segun los estudios realizados por la empresa encuestadora ILET -en una
astra de 30 dias, tomada desde marzo a septiembre de 1988- revelaron que en
slevision Nacional de Chile, el Gobierno ocupé el 90 por ciento del tiempo de las

Nisiones politicas, mientras que el canal Catélico, alcanzé el 80 por ciento de las



113

Diego Portales asegura que lo anterior fue parte de un método denominado
sestacion, que consistié en “el uso simultaneo, coherente y centralizado de
los meéiios disponibles, empleados de manera repetitiva”. (Portales, 1989)
Un ejemplo que cita el autor es el noticiero de antologia que realiz6 el canal
e el dia anterior al nombramiento del candidato tnico para el plebiscito.
Portales indica que otra de las practicas propagandisticas que se utilizaron

‘aguella epoca fue la llamada espectacularizacion de la noticia en favor al
dierno, con lo cual se transformaba la noticia en un espectaculo, donde las
maras de television y el relato periodistico dieron credibilidad y sentido al hecho
2 se estaba presentando.
En los noticieros spot, se uso la reiteracién de notas e imagenes, con una
2 central que se vende. Segun el autor, esto se realizé a tres dias del plebiscito
el canal siete, cuando habia terminado el periodo legal de la propaganda
fica. Mientras que la oposicién sélo pudo utilizar las conferencias de prensa en
locales partidarios. (Portales, 1989).
Es interesante hacer una distincion entre poder y autoridad. El primero no
dlica normas ni valores compartidos y siempre_esté presente la posibilidad de
ir a la fuerza. El segundo, puede ser visto como una forma de poder o como
B fuente del mismo, fuente que legitima el poder.

La autoridad puede ser otra de las formas de persuasién en la medida que
sea utilizada como un atributo del lider que le permite un alto grado de

dibilidad ante el auditorio.
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4.7.2. Medios de accién.

“La importancia de los medios de comunicacién masivos es, muchas veces,
Bterminante. La adecuada utilizacion de éstos es tal que, incluso, puede marcar

la diferencia entre ganar y perder.”

Gonzalo Duarte.

La dltima de las herramientas del marketing politico por analizar es el uso
ivo de los medios de comunicacién. Toda campafia electoral se basa en la
posicion de sus ejes programaticos en éstos, ya que es el sistema mas rapido
2 llegar a una gran cantidad de publico.

Pero, pese a la importancia que éstos tienen, existen otras formas de dar a
hocer las ideas del politico al publico, como la comunicacién personal mediante,
wersaciones en la calle, reuniones, mitines y otros.

“Pienso que aln no se ha creado ninglin medio mejor de comunicacion que
tontacto personal. El problema surge en aquellos lugares de mucha densidad
storal donde este contacto, para el candidato, resulta imposible”. (Duarte, 1997,
nunicacion personal)

Es por ello, que en la agenda del alcalde de La Florida no sdlo estan
slacadas las entrevistas que sostendra con los periodistas, sino que las horas
2 destina a la atencion de publico en su oficina y las invitaciones a las diferentes
Wvidades barriales que realizan los vecinos.

De cualquier modo, por las caracteristicas que tiene la comunicacion en

Estros dias, el periodismo se transforma en el mecanismo articulador de la
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unicacion politica. Los lideres buscan a los periodistas como un medio para
ner presencia publica y construir su imagen, pero hay que tener claro que ésta
! es su labor, ellos deben informar, por lo que seleccionan los mensajes y
nden a tocar temas rehuidos.

La idea es enviar a los medios tantos mensajes favorables como sea
sible, de forma coherente, organizada y en el menor tiempo posible. Para esto,
5 comunicados de prensa surgen como un arma de gran valor, pues permite a
8 partidos politicos, lideres o candidatos informar en forma breve y precisa a los
2dios sobre acontecimientos relevantes de la campaiia.

Las conferencias de prensa son muy dtiles, pero deben utilizarse en forma
dadosa ya que si éstas no se justifican, los periodistas reaccionaran
igativamente y dificultara que vuelvan a futuro.

De este modo, una de las claves en toda campaiia electoral es la batalla de
informacion. "Hay que decir que toda eleccion es un gran espectaculo y los
2dios de comunicacion lo tratan como tal. Por tanto, es basico para los partidos y
s candidatos, que no son ajenos al proceso, sino que estan interesados en que
# medios de comunicacién den la publicidad adecuada a este proceso, es
, Tepito, darle motivos para que informen de los actos y de los
ontecimientos, asi como sobre las ideas de los partidos y de los candidatos"
@anchis, 1996)

La técnica fundamental en estos casos son las relaciones publicas, es decir,
greacion y aprovechamiento de acontecimientos. El recurso més habitual es la
2da de prensa, donde se explican los hechos del dia y contestan los ataques

Irgidos en la jornada anterior por parte de otros partidos.
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El segundo recurso, es el que realiza el propio partido o candidato a lo largo
= la campafia: mitines y reuniones. Por Gltimo, existen una serie de actos
2ados por los partidos politicos que atraen los medios de comunicacion, como
el caso de la presentacién de los candidatos que acompafan al candidato
&sico, la publicidad del programa general, e incluso del programa sectorial.
Ademas, se deben aprovechar todos los sucesos que van surgiendo en una
Bmpaiia electoral, aunque no es imprescindible que se trate de noticias de
era plana.

Para Sanchis, son los “titulares los que hacen opinion, los pie de fotografia
8s vifietas de humor, probablemente en ese orden. En los medios orales lo que
2s influye, es la colocacion de la noticia dentro del programa y las imagenes que
ofrecen dentro de ella, si se trata de la televisién". Agrega que "la principal
ma de inclinar la balanza a nuestro favor es ‘comprar’ a los medios de

municacion con la mercancia mas valiosa para ellos: la informacién”. (Sanchis,

8.7.2.1. Medios de comunicacién tradicionales

Segun José Gabriel Feres, “la utilizacion de los medios de comunicacién
ionales tiene gran importancia. No estamos en una sociedad feudal en la
2l se pueda enterar personalmente a las 500 personas que viven en la ciudad,
iago tiene 5 millones de habitantes. Por esto, la tecnologia es necesaria y su
pleo licito depende como se use, el problema no estd en los medios de

municacién sino en quien los maneja”. (Feres, 1997, comunicacion personal)
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Para este politico, el problema principal sobre la legitimacién de los medios
la distribucién de los espacios, sobre todo el de las franjas televisadas. “Por
£ se tendra que enterar mas la gente sobre lo que piensa el que saco mas votos
I la dltima eleccion y menos del que sacé menos votos”. (Feres, 1997,
municacion personal)

El efecto que tendran sobre la opinion publica difiere en funcién de la
luraleza de cada medio. El méas poderoso es la television, la cual se puede
bdividir en oficial (en ella lo mas importante, si se es partido de oposicion, es
girle neutralidad) y privada (en el que el punto fundamental es lograr pluralidad).
La influencia de la television se centra en los informativos o en los
gramas de contenido, pero se extiende, también, a los de ocio.

La radio juega un papel importante en la campafia. La gran inmediatez que
2 tiene constituye su gran poder. Ademas, es mas accesible a la influencia licita
" parte de los partidos. Es normal que las radios se acepte material si tiene
8Cura, es reciente y es noticia.

En los programas de radio suele existir gran relacion entre el conductor del
Jrama y su audiencia, transformandose en un lider de opinién sobre los mas
iados tépicos.

El interés que despierta la prensa proviene de su tradicién y alcance. El que
sea considerada el medio méas racional y que la persona que lo adquiere
gue en ella una informacién mas rigurosa y secuencial, permite dar distintas
IMones respecto de un mismo suceso.

La clave de los medios de comunicacion impreso son los titulares que

ponen e inducen a una cierta interpretacion del lector, lo mismo ocurre con las
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Mografias, las que pueden ser peligrosas cuando son manipuladas y utilizadas en

campana electoral.

Los chistes son otro elemento de la campafia que puede tener una gran

encia.

Las revistas tienen una caracteristicas parecidas a los diarios, con la
erencia sustancial de que, con motivo de su aparicion semanal, tiene que
£oger mas historia y mas actualidad y sélo se publican dos o tres nimeros en
2 campaiia. La portada de éstas al hacerse en color y tener una gran difusion,
i convierte en un cartel electoral.

Respecto a la influencia y efectos de los medios de comunicacion en el
ico, las investigaciones realizadas en los afios 40 elaboraron la tesis del
amiento o percepcion selectiva, que atin subsiste en la discusion cientifica.
sla consiste en que cuanto mas se pretenda influir en el elector con los medios
' comunicacion, tanto més persevera en la posicién que ya habia adoptado,
andola. En ella, el individuo selecciona de la oferta de los medios, aquello
€ responde a sus convicciones.

Otra tesis que confirmé el efecto limitado de los medios de comunicacién
2 la desarrollada por Lazarsfeld, Berelson y Gaudet. En ella la comunicacion
sde los medios de informacion hasta los individuos se lleva a cabo en el flujo de
s escalones o two step flow. De esta manera se informa a los lideres, quienes
Ban opinion al hablar con otras personas.

La aparicién y utilizaciéon de la television puso en jaque estas hipbtesis. Se

virtio en el medio de informacién mas utilizado por los electores, méas actual y
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i

ies confiable, por lo que se transformé en un importante medio para la campafia

oral.

7.2.1.1. Television

Las ventajas de la televisién son proporcionar un acontecimiento de
Hualidad y la importancia que éste reviste. Esto es lo que la investigacion
stadounidense denominé agenda Setting Function, en que todo candidato tiene
i€ acomodarse a esta orden del dia porque en ella se establece la importancia
los electores le dan a los temas. Para muchos espectadores la television tiene
) caracter casi oficial.

Segun Peter Radunski existen cinco razones por las cuales el contendiente
oral tiene que tomar a la televisién con especial seriedad en su planificacion:
: primera es el enorme alcance de informaciones politicas de todo tipo que tiene
medio; el creciente numero de electores indecisos, mas abiertos a las
encias que pueden provenir de la television; la personalizacion de la politica
ada por la televisién, en la que las personas pueden ser mejor presentadas e
buestas que en cualquier otra parte.
Ademés, la television es indispensable como medio para la movilizacion de
B propios partidarios y presenta de manera rapida a un vasto publico el frecuente
bio de politicos y temas. (Radunski, 1983)

En la actualidad, la importancia de este medio radica en la actitud de su
blico. Quien en la camparia electoral desee movilizar a las gentes y obtener sus

fos no puede prescindir de éste y tiene que amoldarse a sus peculiaridades.
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Cada dia mas politicos comprenden que la televisién les permite, mediante
2 aparicion de pocos segundos, llegar a mas ciudadanos de los gue podrian
ianzar en todos los actos publicos realizados durante su campaina.

Ademas, es un hecho que las personas ven cada dia mas television, y que
blico orienta sus experiencias politicas a través de ella. La razén puede
contrarse en las caracteristicas del medio, en el gue se mezcla el uso del

Ndo, la imagen, el color y el movimiento, que lo hace mas entretenido y le

"mite apelar con mas facilidad a las emociones de los individuos que los otros

La television abarca un publico tan amplio que no puede dejar de tener
rtancia, sin embargo, no se le puede atribuir toda la responsabilidad del éxito
una campaiia, ya que ella no hace mas simpatico, inteligente o carismatico a
politico de lo que él es o logra ser mediante su esfuerzo personal.
Pese a esto, ain muchos candidatos no se preparan en forma adecuada
enfrentar a la television arguyen como razones la falta de tiempo o la
anza que tienen en sus conocimientos previos sobre las materias que se
aran.
En estos tiempos un politico que quiera obtener un puesto a través de las
as debe poner especial atencién a la imagen fisica que proyecta en las

iallas™, a lo qué dice frente a ellas y como lo dice.

=n la imagen fisica se incluye el uso de ropa adecuada, peinado, maquillaje, postura corporal y facial, etc.
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ster Radunski sefiala que existen dos efectos que la television provoca en las
pafias de television:

! la influencia a largo plazo y acumulativo del elector en su actitud frente a las
onas y temas politicos.

En este punto el autor quiere destacar que la television, al cubrir todo el
0 social del acontecer electoral, (clima politico, cultural, actitudes y talantes
asicos de las gentes) define las posiciones de partida para la campaiia electoral.

“Una vez mas se confirma la frase de los politicos segun la cual la lucha
oral comienza al dia siguiente de la eleccién” (Radunski, 1983)
| la influencia a corto plazo en los indecisos, especialmente en su actitud con
specto a los dirigentes politicos.

Radunski explica que este efecto sobre los indecisos esta asentado en las
estigaciones de Elisabeth Noelle-Neumann quien otorga a la televisién la parte
ICisiva en lo que se refiere a saber quién es el candidato que el publico
sidera que ganara las elecciones.

Los indecisos son considerados como politicamente no interesados, por
o0 se les denomina télécteur, es decir, electores televisivos. Para ellos, la
ica tiene un efecto de show que es lo unico que puede llevarlos a seguir la
paia politica.

En la television, hay que poner especial atencién en las imagenes. Resulta
eresante aprovecharlas para mostrar una gran asistencia de personas a un
=nto, esto se puede hacer destinando un espacio en la tarima de oradores a los

arografos, ya que, las imagenes tomadas desde alli dan la sensacién de gran
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tantidad de publico, mientras que las tomadas desde la parte a atras pueden
mostrar los espacios vacios

La television es el medio con mas audiencia y es el ideal en toda camparfia
plitica. Por ser considerado el mas poderoso suele ser el méas regulado.

Guillermo Sunkel asegura que los programas de conversacion en 1988
Jvieron un rol preponderante de determinadas ‘imagenes” politicas en una época
i que resurgian las actividades partidarias. Es decir, los canales de television
@brian actuado como mediadores o agentes que se apropiaban activamente
ementos de la cultura politica de nuestro pais. (Sunkel, 1989)

Para este autor, luego de varios afios en receso politico se hizo necesario
construir el plano comunicacional referido al escenario politico. Asi, los canales
2 television lo habrian realizado a través de dos operaciones: la primera,
ionando y presentando a los actores politicos vigentes (marginados); y en
igundo término, entrevistandolos acerca de los diferentes temas politicos. Asi se
ede decir que la television chilena comenz6 a “subir el telén para el espectaculo
1 politica” (Sunkel, 1989).

Segun Sunkel, durante el periodo plebiscitario, los programas de television
adujeron un “espectaculo politico”. El efecto de éstas fue la division,
frontacion y consenso de las iméagenes politicas que existian y que volvieron a
iarecer.

Asi, por ejemplo, Corrientes de Opinion: La politica como el espectaculo de
division. El autor sefiala que este tipo de programas llevé la division de la clase
ica chilena al extremo. Presentaron a estos politicos como personas

paces de llegar a un acuerdo o consenso, e incluso transforméndose en
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nfrentamiento, mediante la puesta en discusién de un tema que provoca division
hasta disputas entre los invitados. (Sunkel, 1989)

De Ca.ra al Pais se trata de un espectaculo que no tuvo como objetivo el
hrentamiento, sino que el consenso entre los politicos que asistian. Los
bderadores intentaban esclarecer como los politicos darian solucién a las
scesidades de las personas. Cada uno de los entrevistados entregaba su opinion
10 se daba cabida a las peleas. (Sunkel, 1989)

Derecho a Respuesta proyecto la imagen de la politica como confrontacion.
¥mo su nombre lo indica, este programa enfrentaba a dos o mas politicos de
psicion y de gobierno, de manera que debatieran libremente sobre topicos
gviamente fijados. Aqui los moderadores dejaban que los invitados discutieran

fre si. (Sunkel, 1989)

4.7.2.1.1.1. Los spots televisivos

Sanchis aclara que el nimero de spots para una camparia publicitaria de un
wdidato puede variar significativamente. Con 10 spots diferentes se puede cubrir
campafa. En general, un spof con imagenes agradables del candidato es un
ento indispensable para una campania electoral.

Una serie de dos o tres de estos pueden ir ligados a proposiciones
etas sobre temas relevantes; otros dos, pueden ir dirigidos a determinados
fores de la poblacién que tengan importancia clave para la campafia del
didato. Finalmente, uno o dos contra algin candidato determinado pueden ser

¥ convenientes. (Sanchis, 1996)
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Segun Radunski, existen tres tipos de spots televisivos en una campana
slectoral:

) Spot doéﬁmental, se trata de la documentacién filmica de declaraciones,
)ersonalidades o acontecimientos politicos.

Spot publicitario, que trabaja con técnicas cinematograficas y transmite un
kensaje politico o publicitario una personalidad politica.

Spot de actualidades, se imita el caracter de las emisiones de actualidades

dliticas de la television como emisién partidistas.

14.7.2.1.2. Prensa.

La prensa es el mediador clasico entre politica y electores. En los
ricdicos, revistas y boletines estan impresos los argumentos e imagenes de los
dliticos que intervienen en la lucha electoral, de manera mas intensa.

Una de las ventajas de la prensa es que, a diferencia de la television, tiene
| posibilidad de entregar una informacién mas compleja y detallada de los
bblemas.

Segin explica Peter Radunski, los efectos de la prensa son mas
nirolables y previsibles que la televisién, seglin lo han demostrados los
erosos estudios que se han realizado al respecto. Por ejemplo, existe la
pcion selectiva del lector, ya que entre la variedad de periédicos y revistas,
aquellos que mas responden a su posicion politica y de los cuales espera un

inzamiento de su punto de vista. (Radunski, 1983)
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Una de las ventajas que entrega la prensa es la posibilidad de pagar por
ertos que permiten explicar a los lectores las principales ideas del partido o
ndidato.

Para Sanchis, no esta claro si es mejor usar la pagina entera de un
2riddico o la parte inferior de la misma, lo que, para el autor depende de las
nstancias, del presupuesto y del tamafio del medio. Ademés, un inserto muy
iande puede ser visto como un derroche.

La tendencia general es utilizar los ‘robapaginas”, anuncios que por su
afio inhiben la colocacion de otro anuncio, pero que deja espacio para una o
0s noticias.

“Como norma, recomiendo que las inserciones se realicen en las paginas
2dicadas, precisamente, a la seccién de politica nacional y a ser posible en las
& nimero impar, aunque puede haber casos en que, debido a quien van dirigidos
3 anuncios, sea mas conveniente publicarlos en otras paginas, como pueden ser
S anuncios dirigidos a la juventud”. (Sanchis, 1996)

A diferencia de la televisién que llega a los sentimientos, la prensa esta
ffocada a la racionalidad, discursiva y mas rigurosa en los aspectos
nceptuales. Sus paginas entregan la posibilidad de exponer los principales
tos de su campafia. Dicho mensaje debe ser expuesto en forma clara, precisa

ve.
Se trata de un medio muy Util, donde se puede usar la imagen y el texto,

2ro tiene como limitacion la falta de movimiento, voz Yy, en algunos casos, color.
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Dentro de los elementos importantes que no pueden faltar en una campafa
prensa estan las fotos del lider, su slogan, el programa electoral del partido y
as proposiciones que tengan verdadera relevancia.

Aparte de la publicidad normal, Sanchis recomienda agregar una insercion
ando cuenta de los actos del partido y, Si se trata de un medio que es leido por
judiencias de distintas circunscripciones, se deben emplear distintos originales
ara anunciar los actos.

Otra forma en que puede ser utilizada la prensa en forma legitima por los
rtidos politicos y candidatos, es el envio de cartas al editor, seccién

mpliamente leida por el pablico. Estas tienden a producir un impacto significativo

) las actitudes de los lectores.

4.7.2.1.3. Revistas

Las revistas llegan a un publico ain mas segmentado que los periddicos,
lo que los insertos pueden llegar a un destinatario especifico con mayor
cilidad.

Ademas, sobre todo si se trata de revistas politicas o econémicas, su
ico lector suele ser mas informado ya que, en general, son personas que
ero leen los periédicos y desean profundizar algunos temas. Asi, los insertos
¥eden tratar las materias en forma mas ardua.

Por su diagramacion, en ellas se debe dar preferencia al color, a una
blicidad politica mas creativa y de mas impacto. La propaganda debe ser

slada como una mezcla entre la valla y la prensa.



8.4.7.2.1.4. Radio

El medio que mejor refleja el estilo de una campafia es la radio. Si ésta

Sspone de un jingle adecuado y de mensajes determinados, puede llegar a ser un

En general, la radio suele ser despreciada en las campafias politicas, sin
mbargo, Sanchis considera que esto depende de la estrategia politica utilizada.
radio es un medio de gran rapidez por lo que puede emplearse sobre la
darcha, en caso que ocurra un acontecimiento inesperado.

Ademas, en algunos casos suele tener méas importancia que la televisién.
sto, fundamentalmente, porque la segunda debe cefiirse a espacios reducidos,
entras que la radio, pude contratarse libremente de acuerdo con lo patrones
erciales, es decir, puede transformarse en el soporte basico del dia a dia.

Los elementos caracteristicos de la radio son la musica y la voz. Por eso,
buen jingle debe ser “pegadizo”, capaz de ser captado por los ciudadanos y
e pueda decir, en pocas palabras y de forma agradable, los mensajes que
deremos transmitir a favor de nuestro candidato o partido. Hay veces en que
510S NO SON una composicidn especial para una camparia sino que se usa una
elodia conocida.

En las cufias es importante transmitir tres temas esenciales: una imagen de
ual es la situacidon en que se encuentran los candidatos, dar una serie de
notaciones a los lideres propios y a los ajenos y pasar una serie de mensajes
specto del programa electoral.

Las cuias de radio no deben durar mas que un minuto e incluso mucho

ienos. Para que los ciudadanos identifiquen la voz del candidato, se recomienda
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jue el locutor repita su nombre y diga de quién se trata y por qué circunscripcion o
fistrito va.

Otro tema importante es que la radio, al ser un medio mucho mas versatil,
Bner menor audiencia que la television y estar mas segmentada, permite usaria

0 medio de ataque y como critica a las ideas del adversario.

4.7.2.1.4.1. Audiciones Radiales

Radunski explica que en la actualidad es cada vez méas creciente la
froduccion de emisiones publicitarias de los partidos politicos y candidatos en la
adio. Para este autor, existen cuatro tipos béasicos de audiciones publicitarias en
radio: .

- Las audiciones de actualidades: Aqui los partidos mezclan en sus emisiones
retenimiento e informacion, a través de la musica, notas breves, entrevistas,
stimonios y apelaciones del mensaje electoral de un partido.

. Audiciones con caracter de series: En general, las emisiones populares de la
spectiva emisora emite una serie radial con sus propios spots, utilizando similes
oristicos de la realidad que se mezclan con la politica.

- Audiciones de informacién y documentacién: Aqui se mezclan las entrevistas a
liticos con sus discursos o fragméntos de jornadas partidistas. Por lo general se
fivilegia un moderador conocido que acttie como introductor, o periodistas.

Los spots publicitarios: Se ocupan elementos similares a los utilizados en los

ots de television, tales como, apelaciones y frases publicitarias acompafiadas de
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14.7.2.2. Medios de comunicacién exterior

14.7.2.2.1. Vallas

Para Sanchis las vallas son uno de los soportes mas “‘espectaculares” en
campafia electoral. Su dimensién vy Ia posibilidad de usar colores, hace que
2 convierta en un elemento llamativo.

Sin embargo, en éstas no se puede utilizar la voz ni el espacio. Al tener
se ser vistos, en general, desde el automoévil, no permite un estilo racional, sino
e se tiene que amoldar a imagenes y frases muy cortas.

La valla es un elemento indispensable en toda campafia electoral y si un
ido no puede realizar una camparia de manera estandar y suficiente, al menos
=bera contar con cinco o seis vallas bien realizadas en cada circunscripcion, para

pensar y paliar en algo el defecto de no tener una camparia normal. (Sanchis,

4.7.2.2.2. Los carteles.

Son mas pequefios que las vallas y pueden ser colocados por los propios
litantes, voluntarios o personas contratadas para este efecto. Para Sanchis son
B buen complemento, aunque no basico.

Existen varios tipos de carteles, uno de ellos es el que se usa para dar a
anocer al candidato. Estéa por ejemplo, “foto de carnet del delincuente”, en el cual
parece el retrato del candidato acompafiado de un slogan general de la

paria, éste permite dar a conocer la figura del candidato y sirve para mostrar
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gunos temas y, sobre todo, para dar color a la campaiia electoral y dar presencia
solica al partido en una determinada comunidad (Sanchis, 19986).
Sanchis. recomienda que para un lider nacional los carteles sean pegados
) todas las circunscripciones y tengan, al menos tres estilos diferentes. En el
ero aparecera el candidato en una situacion electoral agradable, o bien
gdeado de electores en una forma adecuada. El segundo cartel puede contener
& mensajes del caso, basado en un lema concreto, quiza con foto del candidato
incerniente al mensaje de referencia. El tercer cartel debe ser de adhesién, de
anera que el candidato figure como si ya hubiese sido elegido, con los atributos
opios del triunfador y con un slogan que incite el voto hacia ese candidato y
icia ese partido. (Sanchis, 1996)
Para Radunski es el medio por excelencia de la lucha electoral. Con los
thes no se puede convencer, pero se pueden dar sefiales, crear talantes y
dporcionar una atmosfera.

El afiche tiene la funcién exclusiva de llamar la atencién sobre la camparia
oral de un partido, sus politicos y sus slogans.

Existen cuatro tipos de afiches:
iel afiche de los politicos principales
afiche con slogan
el afiche del candidato.
‘el afiche-poster, que generalmente tiene un determinado gags.
Un punto importante es tener presente los colores que se usaran en el
sefio. Asi, en las elecciones municipales de 1996 los tonos mas utilizados por los

@ndidatos fueron los tradicionales rojo, azul y blanco, mientras que en las
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parlamentarias de 1997 se incorpora el amarillo, ya que segun los comandos es
color llamativo y se asocia con lo moderno.

Esta alternativa la incorporé a su campafia el senador Andrés Zaldivar, “tal
¥ez, en un intento de salir de la caracterizacion democratacristiana y asi
ranscender al voto partidario para avanzar tanto hacia la izquierda como a la

erecha”. (Kerber, 1997a)

4.7.2.2.3. Anuncios.

Se trata de insertos publicados en diarios, periédicos o revistas. Una de sus
Entajas es que pueden ser hechos con bastante rapidez durante la campafia y
moviles.

Existen diversos tipos de anuncios:
de movilizacién, que estan dirigidos a los electores de un partido;
publicidad institucional, dirigidos al partido mismo;
‘emas y campanas de programas. El anuncio es acompariado por un cupdn en el
el electorado puede solicitar mas informacion en la central del partido;
¥anifestaciones o declaraciones, que son en los menos casos;
~ampafia testimonial, que son anuncios en las cuales las personas expresan su
Ihesion a la politica de un partido o de sus candidatos principales
~ampaias para grupos determinados, los anuncios de todo tipo son Utiles para
rigirse a grupos determinados de personas, por ejemplo, insertos en revistas
meninas, juveniles, entre otros; publicidad para obtener afiliados o donaciones.

Radunski, 1983)
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.7.2.3. Medios de comunicacion directa

4.7.2.3.1. Libros

La importancia del libro radica en que en éste se puede tratar la discusién
un programa politico de un partido y para la difusion de sus perspectivas
dliticas. (Radunski, 1983)

Ademas, su duracion es mas larga ya que la gente tiende a guardarlos en
biblioteca durante afios. Pero, su principal problema es que su realizacién
ora mucho tiempo y demanda un esfuerzo en recursos humanos y monetarios

grande que los otros medios.

4.7.2.3.2. Mesas de literatura
Se trata de pequefios puestos ubicados en las esquinas mas concurridas o
el partido politico en el cual se reparte informacion al publico.
Su ventaja es que son baratos, relativamente faciles de organizar y
ieren de pocas personas para su realizacién. Se pueden utilizar para publicar

s, anunciar eventos o firmar peticiones, entre otros.
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1.4.7.2.4. Medios de accion colectivos.

1.4.7.2.4.1. Mitines.

El mitin politico es una de las formas bésicas de comunicacién en las
pafas electorales modernas. Es un punto de encuentro directo entre los
ttores de la politica y genera innumerables mensajes para los espacios de
'ormacion que reservan los medios a las elecciones.

El objetivo del mitin, al igual que todo actuar del lider de una campafia, es
lue sea recogido en forma adecuada por los medios de comunicacion, lo que sera
i@s probable si tiene una asistencia adecuada, ya que ésta, reflejada en
#levision, produce un efecto favorable en el conjunto del electorado, mientras una
Eguena, parece implicar que ese partido no goza de un apoyo popular. (Sanchis.
96)

Un punto delicado en el cual se equivocan los politicos es en el lenguaje
Wizado en los mitines. Este no debe ser diferente al que se emplea en television,
que se puede producir un contrasentido. En general, los medios recogen las
alabras del lider en el momento en que éste emplea el estilo méas duro de ataque,
8i el candidato desea construir una imagen de hombre de consenso, esto puede
r un golpe a la estrategia global de la campania.

Los mitines suelen realizarse después de las seis de la tarde. En estas
uniones los lideres pueden actuar aportando su presencia y un saludo a los

fitantes, que se dan por satisfechos con haberlo escuchado por un momento.
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Generalmente, se realizan en el lugar méas importante del entorno. Debe

fontar con una gran escenificacién, luminotecnia, sonido y decorado, el que,

normalmente, incluye el slogan general de la campania.

4.7.2.4.2. Recepciones

Es una forma atractiva de iniciar las camparfia ya que brindan un ambiente
itretenido para publicitarla. Con la realizacién de un evento social los electores
eden enterarse, anticipadamente, que determinado politico sera candidato a un
Juesto publico.

También se puede conseguir apoyo mediante el contacto personal con los
sistentes y, finalmente, conseguir parte del financiamiento para llevar a cabo
ictividades posteriores, ya sea mediante el cobro de una entrada o por los aportes

e realicen los asistentes.

4.8. Implementacion de las estrategia

Esta fase implica realizar todas las tareas establecidas en la de
#anificacion, teniendo en cuenta que la estrategia puede ser modificada si se
2quiere. Por lo que se necesita una constante evaluacion.

La credibilidad que se logre en la puesta en marcha de la campania electoral
dra efectos importantes en la persuasion de la audiencia. Asi resulta de vital
mportancia poner atencién en ciertos aspectos como la eleccién de la(s)

jersona(s) que hablara(n) en publico, o el eliminar las mentiras, engafos o,
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luso, los encubrimientos sobre temas que pueda ser descubiertos por los
adversarios politicos.

Un ejémplo de lo anterior fue protagonizado por Hernan Alberto Serrano
jjamkin -animador de un microprograma de la franja del Si, donde daba
mensajes de moralidad- quien fue detenido por “aparecer responsable del delito
2 infraccion a la Ley 17.934, que reprime el trafico y consumo de sustancias
sstupefacientes”. (Pozo, 1988b)

Serrano reconocié su condicion de adicto ante investigaciones: “Es efectivo
e soy aficionado al consumo de clorhidrato de cocaina. Este vicio lo adquiri en
zstados Unidos, ya que estuve radicado en ese pais por espacio de ocho afios,
20ar en que conoci a muchos traficantes y consumidores de este alcaloide”.
Pozo, 1988b)

Asi, el animador perdié toda credibilidad y por ende la derecha, lo que fue
y bien aprovechado por la franja del NO.

Respecto al modo de llevar a la practica los objetivos y estrategias
anteadas anteriormente, José Gabriel Feres aclara que “para nuestro partido lo
as importante es la gente. Nos interesa llegar a ellos y la forma de hacerlo
epende de las posibilidades, recursos y condiciones que tengamos. Lo hacemos
diferentes maneras, pero, principalmente, lo que tendemos a hacer es
pafia uno a uno y también organizamos mitines y actos”. (Feres, 1997,
unicacién personal)

“Nuestra actividad es mas bien barrial en torno a los centros de
unicaciéon humanista que pueden ser locales arrendados o, en la mayoria de

s casos, casas de vecinos que funcionan como tal. Ademas publicamos una hoja
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grande que es financiada con pequefios avisos de aportes del comercio local,
donde mostramos el desarrollo de las actividades permanentes”. (Feres, 1997,
comunicacion personal)

Una recomendacién practica para esta etapa de la campafia politica es
hacer un calendario donde se anoten los plazos para realizar los distintos eventos.
él se debe incluir tiempo para el envio de notas, produccién de literatura y
comunicados de prensa, entre otros.

Se debe pon'er especial atencién en la programacién de reuniones que
fesulten realmente Utiles, y evitar que los eventos coincidan con otros importantes.

Tomando en cuenta que la agenda del candidato suele ser, extremadamente,

pada.

4.8.1. Una agenda sobrecargada

Sanchis presenta lo que se puede denominar como un “dia tipo” en el
periodo de la campaiia electoral. Este suele comenzar temprano; a eso de las 9 6
10 de la mafiana con la lectura de los diarios y con la reunién de su staff respecto
los temas principales de la jornada anterior.

A partir de ese momento debera realizar las visitas a terreno y asistir a los
mitines. El candidato tiene que seleccionar los actos pensando en los intereses
jenerales de la campafia y en los medios de comunicacion, ya que estos le
entregaran una excusa para dar a conocer el programa.

En las mafianas los candidatos suelen visitar lugares de gran concentracién
arbana como los mercados, las zonas comerciales o industriales de la ciudad, de

=sta manera muchas personas pueden verlo fisicamente, aunque sea de lejos, y
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guedar con la sensacién de haber participado, aunque sea indirectamente, en la
campania.

Los almuerzos suelen emplearse para reuniones de dos tipo: o con un
sector especifico de la poblacion o para tener contacto con los militantes de una
determinada zona. Para Sanchis son mas convenientes las reuniones con grupos
sectoriales o con lideres de opinion, ya que estos pueden llegar a influir en una
gran cantidad de personas.

En las tardes, los candidatos suelen realizar una nueva visita a un centro de
gran concurrencia, es una hora adecuada para hacer lo que se llama canvassing,
=s decir, la visita puerta a puerta hablando con los electores y tratando de
convencerles para que le den su voto o estrechar las manos para obtener una
®otografia que sirva para ser publicada. Para Sanchis, el canvassing es una

magnifica actividad para los lideres de segundo nivel, para los lideres locales.

3.4.8.2. Uso de los medios de comunicacion

La estrategia de también debe ser puesta en practica, para lo cual se
utilizaran todas las posibilidades como las conferencias de prensa, comunicados,
yabajo de relaciones publicas con los medios, adquisicién de insertos en la
rensa y en Chile, por supuesto, el uso de las franjas electorales televisivas
gratuitas.

Una de las campafias propagandisticas mejor elaboradas en Chile durante
bs Ultimos tiempos es la que se prepard para el plebiscito de 1988. La opcién NO,
aventajé en este sentido al Si, debido, en gran medida, a que las franjas

slectorales, llegaron a la sensibilidad de los telespectadores. Es decir, ellos
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comprendieron que la television como instrumento de difusién publica apela més a2
la sensibilidad de las personas, que al aspecto racional.

La campafia del NO us6 como ideas fuerzas topicos que se fueron
internalizando en los consientes colectivos a través de diversos medios desde
1973 y los definieron para llegar a la gente: justicia social, democracia, derechos
humanos, participacién politica, libertad, pluralismo, reconciliacion, dialogo,
ventud, autoritarismo, violencia, represidn, dictadura.

Si se analizan cada uno de estos conceptos se puede ver que la planificacion
de la camparia no fue crear topicos nuevos para que la gente pensara en ellos,
3iNo que se recogieron aquellas ideas que se habian internalizado en la mente de
ciudadanos desde 1973.

Otro elemento importante, es que pese a que cada una de las ideas
teriormente sefialadas tienen un claro significado en el idioma espariol, los
inos fueron usados con significaciones especiales, de tal manera que tocaran
2 sensibilidad y las ideas que el comun de los electores tenia en la mente en ese
momento.

Asi es como justicia social, por ejemplo, fue entendida como eliminar la
esantia, la miseria y los bajos salarios, ya que esas eran las preocupaciones
)asicas de las personas en ese momento.

Otro elemento usado por la camparia plebiscitaria del NO, fue el de las
magenes para definir estos conceptos. En ella no se entregd a la ciudadania un
iscurso sobre el desempleo, la pobreza, o lo bajos salarios, pues esto, ademéas
aburrir a los telespectadores hubiese apelado sélo a su parte racional,

idando lo emocional.
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En vez de esto el spot mostraba a una “viejita” comprando una bolsita de té.
La idea era demostrar la miseria de una abuelita considerada como una de las
personas mas indefensas de la sociedad, y que ademas, compraba una sola

Dolsita de té. Este spot fue uno de los tantos de la franja del NO que sensibilizo de

nanera importante a las personas, y que fue muy comentado por éstas en 1988.

Otros significados que se le dieron a las palabras en la campaiia del NO,

se reflejan en el siguiente cuadro:

Democracia

jo, justicia

Derechos Humanos Exilio, represion, desaparecidos

; B rficipacion Poltica Democracia, igualdad, pluralismo

Libertad Paz, futuro, democracia

Z ralismo Libertad, apertura, didlogo

Reconciliacion Amor, fraternidad, encuentro

Di logo Paz

entud Oportunidades, alegria, trabajo

ador Pinochet

--:A

Los estudiosos aseguran que la opcién Si, desde el punto de vista

blicitario, produjo un efecto de saturacién del producto. Esto porque no diferia

~ Tomado de Anélisis seméntico de la campafia del Sf y NO de 1988, elaborado por Gerardo Vidal y
puesto en seminario Las camparias electforales. UGM, 1l semestre, 1996.
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de los noticiarios ni de las campafas anteriores como el “Somos millones”,
utilizadas por la Corfo y Codelco.

Pozo, en su articulo indica que los consultores politicos Juan Salazar,
aximiliano Jarpa, socios de JYS y Asociados, sefialaron que “el Si tiene un
problema fundamental. Cometio el error de adelantar su campafia y, por lo tanto,
tuando llego el momento de competir no tiene nada nuevo que mostrar”. (Pozo,
1988a)

Ademas, explican que ésta no conté con la gente adecuada y les falto
experiencia en el manejo de campafias de opinién publica.(Gibson, 1988)

Un ejemplo de lo anterior es la insistencia con que esta opcion intentd usar
2 franja televisiva para apelar a la racionalidad de los electores, mostrando la gran
zantidad de manzanas exportadas en los Ultimos afios o los graficos de
grecimiento econdmicos y olvidando la caracteristica fundamental de la television,
e es apelar a los sentimientos.

Segun Pozo, las campanias politicas realizadas para el plebiscito de 1988
ian un desafio diferente a la de década precedente al Gobierno de Pinochet. Ya
ue, el discurso dio paso a la musica y la emocion global pas6é por encima del
recurso racional.

Respecto a la franja del Sl el JYS sefialé que el NO tenia una ventaja que
se encontraba en el mensaje. “La campafia del S| esta basada en una dimension
uy concreta de la politica: economia en progreso igual Si, caos e incertidumbre
gual NO. Esta reiteracion muy mecanica hace frio y distante el mensaje. El NO,
cambio, es existencial, tiene los diferentes corhponentes de la vida: humor,

rama, musica, baile, reflexion. Es mucho mas humano, mas calido, en definitiva.
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Dicho de otra forma, mientras el SI muestra computadoras y containers, el NO

muestra seres humanos”. (Pozo, 1988a)

3.4.9. Revision y ajuste.

El seguimiento de acontecimientos suele ser tratado en las campanas
anarquicamente. Lo I6gico es que se realice en funcion de los objetivos fijados, de
te modo, un hecho es bueno o malo segun las metas que se deseen alcanzar.
El seguimiento de una campaiia electoral tiene que realizarse por una o
as personas, totalmente independientes y ligadas a los objetivos. La razén de la
ependencia es que debe tener total libertad para opinar si el hecho en cuestion
ayudado o perjudicado a la persecucién de nuestros fines.
La justificacion de lo anterior es tener elementos para revisar, corregir y

justar la implementacion de la estrategia.

4.10. Dia “D”

I dia de la eleccién recorri los lugares de votacién, comprobé que todo estaba en
orden y me retiré a descansar hasta la hora del recuento”

Gonzalo Duarte.

Faltan 24 horas para la jornada electoral. La realizacion de las campanas
ta prohibida, por lo que los responsables deciden y esperar los resultados. Sin
bargo, esas horas podrian aprovecharse si el candidato asistiera a lugares

blicos.
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El equipo que dirige la camparia electoral deberia estar atento z los

sucesos relevantes y dar las Ultimas instrucciones a los interventores.

Ademas, la votacion de los lideres en las urnas es recogida por los medios
de comunicacién y expuesta a los electores a mediodia, cuando todavia faltan
cinco, seis horas para que cierren las mesas, lo que puede incitar a muchos
‘ciudadanos a votar por un determinado partido. Luego de votar, es conveniente
salir en familia de manera que los electores lo vean y se acerquen, momento en el
cual puede ganar votos uno a uno.

Durante la tarde, puede descansar y prepararse para la larga noche
slectoral, la que tiene como objetivo preparar el punto de salida para las
2lecciones siguientes, y la posible formacién del Gobierno. “Por tanto, es basico
ina buena comunicacién durante la noche electoral, explicando claramente si se
ha ganado, por qué se ha ganado y estableciendo las bases para su futuro
Sobierno, y si se ha perdido tratando de hacer llegar a los electores un cierto
mensaje de tranquilidad y esperanza, puesto que, por légica, alguien tiene que
derder las elecciones”. (Sanchis, 1996)

Lo anterior demuestra que, incluso, mas alld de los resultados la

Zomunicacion politica sigue siendo importante.
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3.4.11. Revisioén final.
Lo que no se vio

Una vez finalizada la campafia y cuando se saben los resultados de las
‘elecciones es necesario realizar un estudio que ayude a los profesionales que
participaron en la misma a saber qué tacticas utilizadas tuvieron éxito y cuales
fracasaron.

Ademas, hay que analizar cuales fueron los ejes reales de la campana, qué
ebio cambiarse, qué factores estuvieron fuera del control del equipo y qué estuvo
bien hecho.

“Al dia siguiente de la eleccion volvi a trabajar como todos los dias,
continuando con mis actividades normales en la alcaldia. La evaluacion después
de la campafia se hizo de manera informal y con mucha gente. Fue una camparia
ra, tal vez la mas dificil del pais, por lo emblematico que resulta La Florida para
das las tendencias politicas. En este sentido, recoger opiniones, analizar las
estrategias propias y la de los adversarios, fue una experiencia interesante y de la
e aprendimos mucho” (Duarte, 1997, comunicacién personal)

La razdn de ser de dicho procedimiento es sentar una base de puntos
vorables y errados que sirvan tanto al equipo electoral como al partido politico y

:andidato para una proxima eleccion.
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3.4.12. Etica. Algunas consideraciones.

“La finalidad de salir electo no autoriza a los candidatos a utilizar cualquier medio
para conquistar ese objetivo”

Gonzalo Duarte.

‘Creo que en esto hay que ser muy exigentes, pues la tentacion de
traspasar los limites de lo éticamente correcto durante una campana es muy alto.
La cantidad de personas que participan en las actividades implementadas hace
dificil el control de todas las actuaciones individuales. En esto vuelve a adquirir
portancia la capacidad del comando y, particularmente, la del propio candidato,
guien debe inspirar permanentemente las acciones de campafia con un espiritu
jue no se contradiga con aquello que se propone en el discurso” (Duarte, 1997,
comunicacion personal).

Angel Benito aclara que este uso de la comunicacion es legitimo, siempre y
tuando no defraude determinados requisitos, como por ejemplo el de no faltar a la
verdad, evitar el trafico de influencias y, sobre todo, que los medios de
comunicacion establezcan los controles necesarios para asegurar la autenticidad
Je la fuente, que el contenido a difundir tenga interés para sus publicos. Para ello,
estas actividades comunicativas deberan ser rigurosamente reglamentadas para
fue puedan desarrollar legitimamente su funcion piblica. (Morat6, 1989)

Para José Gabriel Feres el mayor problema ético que presentan las
tlampaiias politicas en este momento es la falta de equidad con la poblacion para

jue se informe de todas las opciones. Ese es el principio de accién, en el gue las
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rsonas pueden elegir en la medida que tengan informacion, sin la cual no hay
rtad.
“Aderﬁés, a los candidatos se los vende como un producto cualquiera.
osotros no vendemos ideas, compartimos opiniones y invitamos a otros a
bajar en conjunto. Por eso, si te fijas el slogan del partido no dice ‘vota
manista’, sino ‘yo voto humanista’. El planteamiento es que yo te informo de los
sotros vemos y hacemos y después tu has lo que se te cante. (Feres, 1997,

municacion personal)
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IV. METODOLOGIA GENERAL UTILIZADA

Debid6 a las caracteristicas que presenta el tema nos parece conveniente
utilizar preguntas directrices que seran respondidas a medida que avance la
investigacion.
El trabajo no se inscribe dentro del paradigma positivo empirico donde los
investigadores controlan todas las condiciones para que se manifieste un
determinado fenémeno y las variables cuantitativas o cualitativas.
Mediante el uso de interrogantes, tratamos de responder los puntos de
mayor interés sobre la comunicacion politica y sus efectos electorales, junto con
Crear un marco tedrico que sirva como base a posteriores estudios.
Ademas, respondimos a preguntas, tales como, cuéles son los factores que
influyen en la bisqueda del éxito de la campafia electoral, quiénes interfieren en
te proceso y qué consideraciones éticas pueden presentarse a lo largo de la
mpafia, entre otras.
La forma de aproximarmmos al tema fue mediante un estudio de tipo
ploratorio, cuya finalidad es entregar las bases para realizar una campafia
ctoral exitosa mediante el uso de herramientas comunicacionales.

Es importante advertir que esta investigacion no tiene como objeto agotar el
a, sino abrirlo al analisis de posteriores investigaciones que puedan realizarse
nuestro pais.

Para recopilar la informacién recurrimos a libros escritos por investigadores

personas que se dedican a la tarea de dirigir campafas electorales, lo que nos
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permitid incorporar tanto la teoria como la manera en que efectivamente ésta se
lleva a la practica en Chile.
La Ieétura de diarios y revistas publicadas en las fechas cercanas al
plebiscito de 1988 y a las elecciones presidenciales, municipales y parlamentarias
entre esa fecha y 1997, junto con las entrevistas a politicos y profesionales que
han participado en las diferentes etapas de la puesta en marcha de dichas
mpafas electorales, nos permitieron enmarcar nuestra memoria a la realidad
ilena eh el plano tedrico y practico.

Una vez que se recopil6 la literatura se estuvo en buen pie para elaborar, a
rtir de lo ya estudiado, un orden especifico para alcanzar el poder en Chile y

Jue servira para quienes deseen postularse a algin cargo publico.
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V. REFLEXIONES FINALES

1. Como término la comunicacion politica - a la que definimos como un poner en
comun, a través de diferentes canales, temas de interés para los gobernados y
gobernantes en cuento tales y que producen efectos politicos- cuenta con dos
componentes que determinan su contenido, alcances y las herramientas que

entrega, a saber comunicacion y politica.

2. Como proceso, la comunicacion politica estd presente en las actuaciones
diarias de los ciudadanos, organizaciones y Gobierno que conforman un Estado y

0 s6lo en las campaiias electorales.

3. De este modo, consideramos que la comunicacién politica no es lo mismo que
| marketing politico, ya que, pese a que la primera se sirva de las herramientas
que entrega el segundo, la comunicacién politica es una nocion més comprensiva

abarca al marketing.

. Existen otros elementos, independientes de los esfuerzos comunicacionales
que realizan los candidatos y su equipo electoral, que influyen de manera
terminante en la intension de voto de la poblacion. Como los marcos
ndicionantes, la socializacién, el alineamiento politico y la campafia permanente

e realizan los partidos o lideres.
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5. Una campafa electoral exitosa requiere contar en cada departamento con
profesionales expertos, los que deben estar permanentemente informados de lo
que realiza el resto del equipo y trabajar en forma coordinada, de modo que todos

los esfuerzos converjan en la obtencién del triunfo del candidato.

6. Para lograr esta coordinacion y trabajo en equipo se recomienda contratar un
consultor politico, quién debera ser una persona ética, independiente, con criterio

politico y preparada en todos los campos que intervienen en la campaiia.

7. Por la necesidad de coordinacién entre los miembros del equipo electoral y el
corto tiempo en el cual se prepara una campafa, ésta requiere de una
planificacion exhaustiva que atienda a las peculiaridades de cada eleccion y ponga
especial acento en lo que esta en juego, la estrategia global, la existencia
iferentes tipos de votantes, los efectos electorales, la ley de cada pais y que se

ata de una campaiia mas politica que publicitaria.

. El financiamiento definira los gastos que se puedan hacer y, por tanto, las
trategias que se emprenderan. Como sefiala Sanchis “Pese a que el dinero
ado en las campafas electorales no siempre es el factor principal, es dificil
ssclarecer si los partidos grandes hacen campaias costosas porque son grandes

D son grandes porque hacen camparfas costosas”. (Sanchis, 1996)

. Para planificar una campafia, es necesario contar con un diagnéstico previo que

uestre al candidato y a su equipo la realidad electoral en que se encuentra tanto
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€l como su adversario, la posibilidad de fijar los objetivos de la campana y las

estrategias a seguir en forma realista.

10. Respecto a los objetivos y metas que el politico pretende alcanzar mediante
una campaiia, estds deben ser planteadas con total sinceridad al comienzo de la
misma y antes de crear la estrategia, ya que de ésta dependera directamente lo
que consideremos como éxito. Asi, los fines que se persiguen pueden ser obtener
un puesto politico, aumentar la votacion respecto a una pasada o medir fuerzas

n otras colectividades.

11. Segun las caracteristicas de los votantes los objetivos pueden ser: reforzar a
guienes ya apoyan al politico, debilitar el convencimiento de quienes votaran por el
ntrario o convencer a los indecisos y abstencionistas de que den su preferencia

determinado politico.

12. Los objetivos planteados respecto a las ideas fuerza de la campana revisten
pecial importancia a la hora de realizar el programa electoral y la estrategia
municacional, ya que son los tépicos que deben quedar en la mente de los

udadanos para obtener sus votos.

3. En la creacién y puesta en marcha de la campaiia electoral -que se basa en la
’omunicacion politica- las herramientas que entrega el marketing politico seran en

remo importantes, ya que éstas aportaran el modo de llegar a los electores de
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la manera més eficiente posible para convencerlos de entregar su voto a

determinado candidato.

14. Respecto a los problemas éticos que puedan presentarse en cualquier punto
de la planificacion o realizacion de la campaiia -principalmente, en la etapa del uso
comunicacional del marketing- es interesante destacar, nuevamente, que éste es
s6lo un medio para la consecucién del fin y como tal debe ser tratado. Asi, el uso
del marketing politico y de sus herramientas no es poco ético por si mismo, sino

dependiendo de la forma en que éste se use.

15. La llegada de los medios de comunicacion social -y, especialmente, la
irrupcion de la television- cambié la forma de hacer campanas electorales en el
mundo entero, haciendo cada dia mas necesario el uso de las herramientas del
marketing politico -como la propaganda, retérica y persuasion- y exigiendo a los
ncargados comunicacionales poner especial énfasis en las caracteristicas de

da medio.

16. Pese a que en Chile la legislacién prohibe realizar propaganda electoral 48
ras antes de las votaciones, el trabajo del equipo del candidato no termina alli.
rganizar el dia de las votaciones, la reaccién del politico ante los posibles
ultados, seguir los acontecimientos mas relevantes y organizar la fiscalizacién
las mesas electorales son algunas de las tareas que deben seguir realizandose

rante este periodo.
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17. Finalmente, las revisiones periédicas y exhaustivas en todas las etapas de la
campaiia electoral -desde el diagnéstico previo y hasta el mismo dia de la
eleccion- no sélo son deseables sino muy necesarias. Esta es la tUnica manera de
detectar los posibles errores en el accionar de un departamento o del mismo
candidato y corregirlos, para evitar la pérdida de tiempo - de por si muy escaso- y

la no consecucién de los objetivos planteados.
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ANEXO N° 1

Sobre Programas Politicos

Este anexo cuenta con el programa politico de Renovaciéon Nacional para
las elecciones parlamentarias de 1997 y el contenido de las propuestas electorales
del candidato a diputado por Cerrillos, Maipti y Estacion Central, Gustavo
Alessandri (RN).

De este modo, queremos ejemplificar la coherencia que siguen las
promesas hechas por los lideres con las de su partido y el énfasis que cada uno
pone en algun tépico del mensaje, atendiendo a las caracteristicas geograficas y

poblacionales de la zona por la que postula.

Contenido del programa politico de Renovacion Nacional

para las elecciones parlamentarias de 1997

1. Revitalizar la clase media

- Bajar los impuestos a las personas

- Premiar la inversion familiar en educacion

- Mejores pensiones, mas sueldos para las familias

- Indemnizacién por afios de servicio para financiar Ia vivienda
- Negociacion colectiva simplificada para todos

- Mas libertad para mejorar la salud



- Nivelar el subsidio estatal para salud del 2 por ciento a los trabajadores
dependientes.

2. Fortalecer la familia Yy ayudar a la mujer que trabaja

- A la hora de pagar impuestos, reconocer la contribucién economica del
matrimonio

- Afianzar el derecho de los padres a educar a sus hijos

- Educacion sexual con el concurso de los padres

- Favorecer viviendas y “patrimonio familiar’

- Castigar la cobardiar: proteger a las mujeres y a nuestros nifios.

- Promover la vivienda-taller

- Beneficios maternales: Las madres resuelven

- Asignacion familiar aumentada para sala cuna

- Jardines infantiles para los nifios mas desvalidos

- Revalorizar el trabajo del hogar

- Una merecida jubilacion para la duefia de casa.

3. Impulsar la pequefia empresa

- Ampliar lineas y sistemas de financiamiento

Aumentar programas y cobertura de asistencia técnica

Facilitar la instalacién de negocios en el hogar

La empresa capacita a la empresa

Desburocratizar la instalacion de una pequefia empresa

- Revitalizar la democracia ampliando las libertades

Perfeccionar el sistema de eleccidn de alcaldes por parte de vecinos

Las regiones eligen al presidente del Consejo Regional

=



- Primarias: Los ciudadanos eligen los candidatos por quien votar
- Congreso nacional: agilizar la tramitacion legislativa

- Plebiscitos y consultas comunales: Democracia tiempo completo
- Voto ciudadano: Un derecho, no una carga

- Los ciudadanos también defienden su constitucion

- Afianzar la estabilidad constitucional

5. Fortalecer al ciudadano frente al Estado

- Fin a la indefencion: mas derechos frente a los servicios publicos
- Menos arbitrariedad: Mas derechos frente a la regulacion urbana
- Fortalecer el derecho de peticion

- Desburocratizar todos los servicios publicos

- Empresas estatales ¢ Cuanto perjudican?

- Beneficios sociales concretos

- “Prender la luz” en la administracién publica

- Accion para perseguir la negligencia y deshonestidad de los funcionarios
- Equilibrar la relacion procesal de las personas frente al Estado

6. Frenar la corrupciéon

- Fortalecer las instituciones. Mas facultades para la camara de diputados y
mayores atribuciones para la Contraloria

- Un instrumento nuevo: la interpelacion de los ministros

- Castigar la coima y penalizar el tréfico de influencias

- Terminar con un Estado indefenso frente a la corrupciéon

7. Nuevas politicas para derrotar la pobreza

- Mejorar la pensiéon minima y asistencial



- Reajuste del valor y aumento de la cobertura del Subsidio Unico Familiar

- Una vivienda social digna

- Aumentar el subsidio de cesantia

- Reimpulsar la participacién privada en la prestacion de servicios sociales
8. Instaurar la democracia tributaria

- No obstaculizar la solidaridad de las personas y las empresas
- Control democratico del gasto del Estado

9. Abonar a la agricultura

- Acuerdos comerciales: preocupacion especial por el agro

- Mejores sueldos, mayor productividad

- Respeto a los agricultores: fin a la competencia desleal

- Término al abuso de los mercados imperfectos

- Mas agroindustrias para el pais

- Pequefios agricultores: unidos para crecer

- Esfuerzo fiscal para programas maés eficientes

-Perfeccionar la ley de fomento a las obras de menores, de riegos y de drenajes



10. Reactivar la regionalizacién y hacer efectiva la autonomia municipal
- Incorporar el principio de Doble Subsidiariedad

- Terminar con la invasion a las competencias municipales

- Aumentar la inversién regional

- Regiones mayores de edad: autonomia para manejar el presupuesto regional
11. Preservar y mejorar el medio ambiente

- Fin al falso dilema: economia y preservacién del medio ambiente

- Evitar el sindrome del mal diagnéstico

- Tarea para el Estado: predicar con el ejemplo

- Una politica para que las ciudades sean vivibles

- Una politica de aguas limpias

- Una sociedad que respete a los animales

12. Cambiar la justicia y aumentar la seguridad de las personas

- Una nueva Corte Suprema

- Predicar con el ejemplo: aplicar todas las leyes

- Poner al dia la legislacion y el proceso civil

- Aumentar la seguridad de las personas

- Crénico indulto presidencial

13. Mas oportunidades para los jévenes: Terminar con la pobreza de las
aspiraciones.

- Depor{e: una forma de vida

- Droga: prevenir y rehabilitar

- Mas trabajo y mayor capacitacion

- Abrir las puertas a la educacion superior




- Fin a la censura, tender a la libertad con responsabilidad
- Proteger la sexualidad de los jovenes

- Garantizar el derecho de los jovenes a ser respetados.

Postulados de Gustavo Alessandri, candidato a diputado por el distrito de

Maipu, Cerrillos y Estacion Central:

1. Por un Chile limpio de delincuencia, droga y corrupcién

2. “Los pobres no pueden esperar’

3. La casa es el nido de la familia y el soporte de la sociedad
4. Hombre y mujer son la fortaleza de la sociedad

5. El futuro pertenece a la juventud

6. El Metro para Maipu

El primer punto privilegiado en el programa de Gustavo Alessandri esta
tratado en los nimeros 5, 6 y 12 del programa general de Renovacion Nacional
con bastante detencion.

La razén que tuvo en vistas este politico para unirlos en un sélo frente de
lucha y ponerlos como prioridad uno entre sus propuestas, son las caracteristicas
especificas de la zona por la que postula.

Cerrillos, Maipii y Estacién Central son comunas reconocidas como
altamente peligrosas y con un importante indice de drogadiccion juvenil y hasta
infantil. Ademas, respecto a la corrupcién, la poblacién de Cerrillos ya esta
sensibilizada. Recordemos que en 1996 el alcalde en funciones debié abandonar

el cargo por acusaciones de malversacion de fondos municipales. Este a su vez



habia llegado a ser la cabeza administrativa de Ia comuna, reemplazando 2 otro

edil acusado de los mismo cargos.'

El tema de la pobreza, aunque menos extendido que los anteriores, tiene

una gran incidencia en la zona, sobre todo en Cerrillos. Asi, se entiende porqué
éste es el tépico nimero dos de Alessandri y no lo es, de los candidatos que
concurren por las denominadas zonas altas de Ia capital.

Del mismo modo, Renovacién Nacional explica las propuestas de vivienda

en los puntos dos y siete. La alta cantidad de arrendatarios y allegados en estas

tres comunas, mas los casos de allanamientos en Cerrillos, justifican incluir el

tema en el punto tres del politico.?

Alessandri explica el cuarto de los topicos propuestos principalmente como
una ayuda a la mujer que trabaja en el hogar o es el sostén del mismo, situacion
considerada por RN y en la que se encuentra una buena parte de la poblacion
femenina del distrito.> Asi, existe una preocupacion por las oportunidades que se
le dan a los jévenes, coherente con el punto 13 del programa general y con el nivel
de desempleo juvenil, principalmente en Cerrillos, pero bastante alto en Estacién
Central y Maipa.*

La dltima de las propuestas de Gustavo Alessandri es lograr un Metro para
Maipu, la razén para que ésta se incluya y esté fuera de los items de RN es que

S un tema muy local y que esta presente con bastante fuerza en la mente de los

abitantes de Maipu.®

Datos de archivo del suplemento “Diario Comunal Santiago Oeste”. La Tercera.
" [dem n°1

idem n°1
I[dem ne1
[dem n°1



ANEXO N° 2

Ley n° 18700
Ley Organica Constitucional sobre votaciones populares y escrutinios

Titulo |

Parrafo 6.°

De Ia Propaganda y Publicidad

Art. 30. Se entendera por propaganda electoral la dirigida a inducir a los
electores a emitir su voto por candidatos determinados o a apoyar alguna de las
proposiciones sometidas a plebiscito. Dicha propaganda sélo podra efectuarse
en las oportunidades y en la forma prescrita en esta ley.

Para los plebiscitos comunales la propaganda solo podra comprender las
materias sometidas a consideracion de los vecinos, sin aludir a asuntos
ideolbgicos, de carécter partidista o de politica contingente.

El financiamiento de los gastos que se realicen en propaganda electoral

0 plebiscitaria solo podra provenir de fuentes de origen nacional.

La propaganda electoral por medio de la prensa, radioemisoras y canales
de televisién sélo podré efectuarse desde el trigésimo y hasta el tercer dia
anterior al de la eleccién o plebiscito.

Se prohibe la propaganda electoral en cinematdgrafos y salas de
xhibicion de videos y la que en cualquier lugar o forma se realice por
ltoparlantes fijos o moviles, con la Gnica excepcién de la transmisién de

iscursos pronunciados en concentraciones publicas.



Art. 31. Los canales de television de libre recepcion deberan destinar
gratuitamenté treinta minutos diarios de sus transmisiones a propaganda
electoral en los casos de eleccién de Presidente de la Republica, de diputados y
senadores, unicamente de diputados o de plebiscitos nacionales.

Cuando correspondan elecciones conjuntas de Presidente de Ia
Republica y de diputados y senadores, los canales de television de libre
recepcion destinaran, también gratuitamente, cuarenta minutos diarios a
propaganda electoral, los que se distribuiran en veinte minutos para la eleccién
de Presidente de la Republica y veinte minutos para la eleccién de diputados y
senadores.

Para las elecciones de Presidente de la Republica, los tiempos de treinta
o de veinte minutos a que aluden los incisos anteriores corresponderan, en
partes iguales, a cada uno de los candidatos.

En las elecciones de diputados y senadores, a cada partido politico
correspondera un tiempo proporcional a los votos obtenidos en la ultima
eleccion de diputados o, en caso de que no hubiere participado en ella, tendra
el mismo tiempo que le corresponda al partido politico que hubiere obtenido
menos votos. Si hubiere pacto, se sumara el tiempo de los partidos pactantes.

Al conjunto de las candidaturas independientes corresponder3,
asimismo, un tiempo equivalente al del partido politico que hubiere obtenido
menos sufragios en la dltima eleccién, el que se distribuira entre ellas por

iguales partes.



En caso de plebiscito nacional, los canales de televisién deberan dar
expresion al gobierno, a los partidos politicos con representacion en el
Congreso Nécional y a los parlamentarios independientes. E tiempo de treinta
minutos diarios a que alude el inciso primero se distribuird por mitades entre el
gobierno y los que adhieran a su posicion, por una parte, y los partidos y
parlamentarios independientes que sustenten posiciones diferentes a la del
gobierno, por la otra. Los partidos y los parlamentarios independientes que
adhieran a la posicién del gobierno se repartiran de comun acuerdo con éste el
tiempo correspondiente. A falta de acuerdo, al gobierno le correspondera la
mitad del tiempo disponible y la otra mitad se distribuird entre los partidos
politicos y los parlamentarios independientes en proporcién a su representacion
en el Congreso Nacional. Los partidos politicos y parlamentarios independientes
que sustenten posiciones diferentes a la del gobierno se repartiran el tiempo
que les corresponda de comdn acuerdo; a falta de éste, se seguira la
proporcion de su representacion en el Congreso Nacional.

Los canales de television de libre recepcion sélo podran transmitir
propaganda electoral en los términos previstos en este articulo. Los servicios
limitados de television no podran, en caso alguno, transmitir propaganda
electoral.

Las empresas periodisticas de prensa escrita y las radioemisoras podran
publicar o emitir la propaganda electoral que libremente contraten, pero no

podran discriminar en el cobro de las tarifas entre las distintas candidaturas o

proposiciones, segun se trate de elecciones o plebiscitos.

i



Art. 31 bis. La distribucion del tiempo a que se refieren los incisos cuario y
quinto del articulo anterior, la hara el Consejo Nacional de Radio y Television.
Para tal efecio, dicho organismo tendra un plazo de diez dias contado desde la
fecha en que las candidaturas queden inscritas en el Registro Especial a que se
refiere el articulo 19.

Los acuerdos sobre la distribucion del tiempo a que se refiere el inciso
sexto del articulo anterior, seran comunicados al Consejo Nacional de Radio y
Television por el Presidente de la Republica, en representacion del Gobierno y
de los partidos politicos y parlamentarios independientes que adhieran a su
posicion, y por el presidente del partido politico con mayor numero de
parlamentarios en el Congreso Nacional, en representacion de los partidos
politicos y de los parlamentarios independientes que sustenten posiciones
diferentes a las del Gobierno. Dicha comunicacién debera efectuarse dentro del
plazo de diez dias contado desde la fecha de la convocatoria a plebiscito
nacional. En caso de no existir acuerdo en cuanto a la distribucién del tiempo,
se podra recurrir ante el Consejo Nacional de Radio y Televisién en el mismo
plazo sefialado en el inciso precedente, quien deberé resolver las discrepancias
dentro del plazo de cinco dias contado desde la fecha de la presentacion
respectiva.

De las resoluciones del Consejo Nacional de Radio y Television, en
relacion con la distribucién del tiempo y con las discrepancias a que se refieren
los incisos primero y segundo, respectivamente, podra apelarse ante el Tribunal
Calificador de Elecciones dentro del plazo de 3 dias contado desde la dictacién

de dichas resoluciones.



El Tribunal Calificador de Elecciones resolveréa las apelaciones
sumariamente dentro del plazo de cinco dias contado desde la fecha de su
respectiva interposicion.

Art. 32. No podra realizarse propaganda electoral con pintura y carteles o
afiches adheridos en los muros exteriores y cierros, postes, puentes, calzadas,
aceras, en instalaciones publicas y en los componentes del equipamiento o
mobiliario urbano, tales como fuentes, estatuas, jardineras, escafios, seméaforos
Y quioscos.

La propaganda mediante volantes, con elementos colgantes o por avisos
luminosos o proyectados, solo podré efectuarse desde el trigésimo y hasta el
tercer dia anterior a la eleccién o plebiscito. Los partidos politicos y los
candidatos independientes deberan retirar tales elementos dentro de los tres
dias siguientes a la eleccion o plebiscito. En caso de no darse cumplimiento a
esta obligacién, las municipalidades correspondientes deberan retirar esos
elementos, pudiendo repetir en contra de los partidos politicos y candidaturas

independientes, por el monto de los costos en que hubieren incurrido.

Art. 33. Las sedes oficiales y las oficinas de propaganda de los partidos
politicos y de los candidatos independientes, hasta un maximo de cinco en cada
comuna, podran exhibir en sus frontispicios letreros, telones, afiches u otra
propaganda electoral durante los treinta dias anteriores a la eleccién o

plebiscito.



Art. 34. Las municipalidades deberdn colocar y mantener, durante los
veinte dias anteriores al de la eleccion o plebiscito, tableros o murales
especiales u.bicados en sitios publicos, donde figuraran individualizados los
candidatos que postulen a la eleccién o las posiciones planteadas en el
plebiscito, y su propaganda. Los tableros o murales seguiran el orden de las
listas o néminas o posiciones en la cédula Gnica, y en ellos se distribuira el
espacio en forma igualitaria.

Las Municipalidades colocaran, en cada localidad de su comuna, a lo
menos un tablero o mural por cada diez mil habitantes, hasta un maximo de
quince. En ningiin caso podra omitirse la colocacion de estos tableros o murales

en las localidades con mas de tres mil habitantes.

Art. 35. Carabineros fiscalizara el cumplimiento de las disposiciones de
los articulos 30 y 32, salvo en lo referente a la prensa, radio y television, y
procedera de oficio o a peticién de cualquier persona, a retirar o suprimir los
elementos de propaganda que contravengan esas disposiciones, dando cuenta
de lo actuado de inmediato al Juez de Policia Local competente, segun el

articulo 144 de esta ley.
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Estudio de Opinién Publica
Adimark
Marzo 1997

Analisis y Conclusiones

Santiago, 4 de Abril 1997

1 de marzo recién pasado se cumplieron tres afos de gobierno del Presidente
ardo Frei. La presente encuesta se realizé durante este mes de marzo y es un intento
reflejar el estado de animo de los chilenos y el juicio que les merece esta primera
d de su periodo. Cuando es posible, se realizan comparaciones con datos obtenidos
Adimark en periodos anteriores, a fin de dar cuenta de la evolucién que han
erimentado los principales indicadores de opinion publica que abarca este estudio.

luacion de la gestion del Presidente Frei.

ivel de aprobacién a la gestion del Presidente se sitla ahora en 45,4% de la
lacién. Comparado a un afno afras, esta cifra no resulta estadisticamente diferente al
2% observado en marzo de 1996. Se concluye que, en el ultimo afio, no parece haber
lado significativamente el nivel de aprobacién a la gestién del gobierno, cifra que
tinha siendo bastante alta, aungue significativamente inferior al 63% a 54%
orvado durante los primeros 18 meses de gestidén, esto es 1994 y primera mitad de

bién a modo de comparacion, el Presidente Aylwin reunia un 58% de aprobacion en
rzo de 1993 cuando, a su turno, cumplia tres afios de mandato. La metodologia de

bos estudios es plenamente comparablel .

‘obstante lo anterior, se aprecia en la situacion presente un aumento de la magnitud de
saprobacion” del gobiermno, que alcanza ahora a un 30,2% de la poblacién, con una
minucion de las posiciones de indiferencia o neutralidad. El resultado es un pais que
| parece mas polarizado a la hora de evaluar al gobierno. La situacion actual es sélo
parable, en cuanto a polarizacién de la opinién publica, a la medicién de septiembre
1995, cuando recién se cumplian las sentencias de Punta Peuco, uno de los
entos mas algidos del actual mandato presidencial.

s mejores evaluaciones de la gestion del gobierno la realizan las personas de nivel
tio-econdmico alto, los hombres, y quienes se definen politicamente como de centro e
uierda. Peores evaluaciones del gobierno expresan los pertenecientes al nivel socio-
bnémico bajo, las mujeres, y quienes se definen politicamente como de derecha e

lependientes.

ller: Estudio de Opinién Publica Adimark, Marzo de 1993.
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uacion de Areas de Gobierno.

ea de mayor mejoria en la evaluacién publica es la de Relaciones Internacionales.
notar que durante parte del periodo de toma de la encuesta el Presidente Frei
o en visita oficial en los Estados Unidos de América. El area de Relaciones
acionales es, a gran distancia, el sector de gestién del gobierno mejor evaluado  (
‘de evaluaciones positivas contra 49% de la segunda mejor evaluada: manejo de la
ml'a).

e las areas de gobierno cuya evaluacion se deteriora con respecto a marzo del 96 se
aca el control del terrorismo, sector que desciende bruscamente desde el 44% de
aciones positivas hace un afio, a un 29% en esta medicién. No hay duda que esto
2laciona al episodio de fuga de terroristas ocurrido en diciembre pasado, y hasta la
a sin solucién. También se observan evaluaciones significativamente mas negativas
areas de manejo de corrupcion, problema de drogas, y manejo del tema ambiental.

2| resto de las areas de gobierno se mantiene una estabilidad de las apreciaciones,
acandose como las dreas mas débiles de la gestion los temas de pobreza,
icuencia y drogas.

uacion del Gabinete.

i miembros del gabinete del Presidente Frei, de los 15 evaluados en este estudio, se
lacan por recibir evaluaciones de su gestion muy superiores al promedio del gobierno,
periores al 60% de apreciaciones favorables. Ellos son los ministros Ricardo Lagos, el
or evaluado de todos (75% positivo), seguido de los ministros Josefina Bilbao (63%) y
e Miguel Insunza (62%).

| buenas evaluaciones, superiores al promedio del gobierno, reciben los ministros
adad Alvear (57%), Edmundo Pérez (55%), Edmundo Hermosilla (55%), Eduardo
at (54%), y José Joaquin Brunner (51%). Todos estos ministros conservan resultados
| similares a los obtenidos hace un afo.

rayor cambio en la evaluacién de los miembros del gabinete se observa con respecto
inistro Carlos Figueroa, quien muestra un brusco descenso. Su evaluacion positiva
educe desde el 61% observado en marzo 1996 (el tercer ministro mejor evaluado), a
46% en esta ultima medicién (uno de los ultimos lugares).

tres miembros del gabinete que son relativamente peor evaluados, inferior al
medio del gobierno, son Alex Figueroa (37%), Jorge Arrate (38%) y Felipe Sandoval

).
tidos Politicos.

astructura de adhesiones a los partidos politicos no se modifica sustancialmente en &
mo afo. La Democracia Cristiana reduce su nivel de adhesiéon en 4 punfos
centuales ( muy similar al cambio observado en las Ultimas elecciones municipales).



23,6% de las adhesiones, la DC continta siendo a distancia el mayor partido del
ace dos afios, en marzo del 95, la DC obtenia el 29,9% de las adhesiones en este

b estudio.

;gundo lugar en adhesiones se ubica Renovacion Nacional, quien recibe el 11,4%
: preferencias, resultado no diferente estadisticamente al de marzo del 96, fecha en
egistré el 10,6%. A continuacion se ubica el PPD y la UDI con 10,5% vy 7,2%
ctivamente, ambos partidos sin variacién con respecto a un afo atras.

mbio mas significativo del periodo lo muestra el PRSD, quien desde un insignificante
de las preferencias hace un afio, se remonta al 3,3%. Este cambio resulta
isticamente significativo. El PRSD supera ahora a la Union de Centro Centro, que

0 el 3% de las preferencias.

pes no se identifican con ningun partido politico alcanzan al 29% de la poblacion,
que se mantiene idéntica desde hace un afio. Hace dos afios, en marzo de 1995,
ifra era menor, llegando al 25%.

ertacién vs. Oposicion.

entificacién de las personas con la Concertacién o la Oposicién parece mas amplia
con los partidos. En efecto, sélo el 21% de las personas no puede o no quiere
icarse con uno de estos dos conceptos, comparado al 29% que rehusa identificarse

algtin partido politico.

7% de la muestra se identificé en esta ocasién con la Concertacion, mientras que el
% lo hizo con la Oposicién. La estructura de estas adhesiones varia significativamente
respecto a un afo atras: la Concertacion baja del 55,5% al 51,7%, mientras la
sicion sube del 24,9% al 27,2%.

es no se identifican con ninguno de estos dos grupos, Concertacién u Oposicion, se
ienen constantes en torno al 20% desde 1995.

irazgos individuales.

indicadores utiliza este estudio para medir los liderazgos personales al interior de los
srincipales sectores politicos del pafs. Uno, es la pregunta sobre quién es “la figura
icipal” del sector. La segunda, es la preferencia espontdnea (sin lista) para
idente de la Republica en una hipotética eleccién presidencial el préximo Domingo.

ase a los dos indicadores antes sefialados se puede afirmar que, en la Concertacion,
te hoy un liderazgo muy nitido, y ain en crecimiento, en la persona del ministro
rdo Lagos. Este es mencionado por el 50% de la muestra total como “la figura mas
srtante” de ese sector politico, con 10 puntos porcentuales de alza con respecto a
7o del 96 ( donde obtuvo un 40% de las menciones en este mismo indicador). En
into a preferencia presidencial, Ricardo Lagos recibe un 36,2% de las preferencias



 a preferencia presidencial, Ricardo Lagos recibe un 36,2% de las preferencias
taneas, que se compara con el 30,2% de un afio atrds. Ambas diferencias son

sticamentre significativas.

Oposicién aparece un nuevo escenario, muy distinto al prevaleciente hace un ano.
ura de Joaquin Lavin, gran triunfador en las elecciones municipales de octubre
fo, aparece hoy con un fuerte liderazgo, igualando en un caso y superando en el
2 Andrés Allamand, quien tradicionalmente aparecia percibido como el lider de este
politico, practicamente sin contrapeso significativo desde 1990. En cuanto al
dor de “figura mas importante” de la Oposicion, Joaquin Lavin recibe el 22,1% de las
ones espontaneas, mientras que Andrés Allamand recibe el 21,7% de ellas. Ambas
no se diferencian estadisticamente. En este mismo indicador, Allamand recibié
un afio el 38% de las menciones, mientras Lavin recibié sdlo el 4,5%. El cambio es

ente.

s preferencia presidencial, Lavin aparece subiendo muy significativamente sus
iones al 14,5 % de las preferencias (respecto a 4,4% en marzo del 96), es el
do nombre méas destacado como opcién presidencial, después de Lagos, y dejando
atras a cualquier otro nombre de la Oposicién e incluso de la Concertacion. Le sigue

lista de nombres el General Pinochet (4,3%) y el ex-Presidente Aylwin (3,2%), quien
a ser el personaje mas mencionado de la DC. En este indicador, Andrés Allamand

s el 2,4% de las menciones.

uacion de figuras politicas.

“dicador diferente a los dos anteriores es el de calificacién, o grado de afecto, de los
onajes politicos. Evaluacion positiva no significa necesariamente adhesién o
i6n de voto; es simplemente una apreciacion del desempefio de los personajes.

ste indicador, tres personas se destacaron en las evaluaciones positivas: Joaquin
. Ricardo Lagos, y Jaime Ravinet.

uin Lavin se destaca, por primera vez, como el personaje mejor evaluado de un
de 33 considerados. Un 75% de la muestra total evaluo positivamente su
empefio, superando a Ricardo Lagos (70%) y Jaime Ravinet (69%).

sce oportuno destacar la importante subida en evaluaciones del Alcalde de Santiago,
e Ravinet, quien ahora aparece como uno de los tres personajes mejor evaluados
vais, y el mejor de su partido. Probablemente este hecho también se relacione con su
lente resultado en las elecciones municipales de octubre pasado. Resulta notable, sin
)argo, que Ravinet no haya logrado proyectar esta excelente evaluacion personal a
indicadores de liderazgo en el sector de la Concertacion o a su percepcion como
6n presidencial. Un tema digno de mayor analisis sin duda.
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lemas que preocupan a la poblacion.

na larga lista de problemas hay cuatro que se mencionan como de la mayor prioridad
ada para la gestiéon de gobierno: el primero, a distancia del resto, es el de la
cuencia. La prioridad asignada a este problema ha venido incrementandose en
a sostenida en los Ultimos afios , pasando desde un 49% de menciones a un 56% en

medicion.
en en las prioridades del publico los temas de salud, educacion y pobreza.

s con menciones superiores al 40%., y relativamente constantes en la preocupacion
adana en los ultimos anos.

temas politicos muestran una baja prioridad, como superar los temas pendientes de
echos Humanos, que recibe un 4,3% de las menciones, y “Mejorar la

stitucién vigente” que es marcado por el 3,2%.



