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rés para periodistas, profesores y comunicadores,

Y que hacen al bienestar de los pueblos de la Amé-
rica Latina, CHASQUI ha decidido encarar la investigacion
de estos temas, solicitando a destacados especialistas su
valioso aporte.

En esta entrega se ofrece un amplio analisis sobre la
nueva Industria Electoral, que exige cada vez mas una gran
interaccion y coordinacion entre politicos, comunicadores,
periodistas, mercadotecnistas, publicistas e investigadores
sociales entre otros. Un candidato a presidente, es ‘‘un
producto para la venta”. Y gana las elecciones cuando logra
armar el mejor equipo de venta. Varios autores desmenuzan
las estrategias utilizadas en el Plebiscito Chileno y en las
Elecciones Norteamericanas: el NO y Bush fueron los ven-
cedores. También los “handlers”,

!- tento a los eventos que son de fundamental inte-

El Mercadeo Social es una nueva metodologia utili-
zada mayormente en proyectos de desarrollo a nivel de
campo. Hay comunicadores a favor y en contra de ello.
Pero 1a mayoria todavia no saben de que se trata. Los po-
bres-pobres tampoco. CHASQUI contribuye al esclare-
cimiento del Mercadeo Social y su vinculo con la Comuni-
cacion Social. La intencion es doble: apaciguar las aguas
Y crear una tormenta,

Peter Schenkel, Jefe del Proyecto de la Fundacion
Friedrich Ebert en CIESPAL, se retira. El nimero clave es
el 13. Esa es la cantidad de afios que el “Teuton”, como lo
llaman sus amigos, brindd su generoso apoyo a nuestra
institucion, Es el niumero de la suerte.

Gracias Peter.
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CAMPANAS POLITICAS Y.COMUNICACION

Elecciones en Estados Unidos

El ambiente politico de los Estados Unidos en 1988 fue ambiguo. No existia un mandato claro
para ninguno de los dos partidos principales. Las elecciones presidenciales de noviembre fueron
definidas en base a las campafias que los candidatos montaron. De aqui la deduccion es facil: la
campaiia de Bush fue mucho mas eficaz y convincente que la de Dukakis.

Cuando Micheal Dukakis capto la nominacion del partido democrata en julio en Atlanta, te-
m’/,a una ventaja de 17 puntos sobre George Bush en las encuestas presidenciales. Un mes después,
Bush lo habia igualado en las encuestas y el dia de las elecciones del 8 de novi embre, Bush ven-
ci6 a Dukakis por 8 puntos, 540/0 a 460/0. Chasqui incluye aqui las opiniones de tres especia-
listas norteamericnos, P. Little, M. Fitzgerald y M. Stein, sobre las estrategias utilizadas por am-
bos contendientes. Un verdadero reto para los planificadores y comunicadores involucrados en

campaiias politicas.

Paul Little

Como ganar la presi

La campaiia presidencial
de 1988 fue denominada ‘‘el
afio de los handlers’’ (se tra-
duce literalmente como ‘‘ma-
nipuladores’”). Los handlers
no solo desarrollaron vy ejecu-
taron la estrategia de los
candidatos sino crearon sus
imagenes en todos los senti-
dos. Ellos decidieron por el
candidato que debia decir y
donde debfa decirlo; qué lu-
gares debia visitar y como
debia vestirse alli; qué acti-
tudes debia tener y qué
gestos debia hacer para ex-
. presarlas. Los handlers mol-
dearon su candidato en la
misma manera que un ce-
ramista moldea su barro.

ESTRATEGIA DE BUSH

George Bush es un hom-
bre rico procedente de una
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i stados
Linidos

llo y periodismo,

familia privilegiada de la region nor-

ra politica adquirio la reputacion de
ser un “wimp’”’ (una palabra dificil

de a definir a una persona como débil,

dencia

estrategia global para la parte final
Paul Little. Antrop6logo y educador nortea- deste de! pafs y a lo |argo de su carre- de la Campaﬁa v Bush Simplemente
mericano. Vivid siete afios en una Reserva-
cion Indigena Sioux; su libro River of People
83 recoge esa experiencia. Actualmente resi-
de en Ecuador y trabaja en areas de desarro- | de traducir al castellano pero gue tien-

tenia gue cumplir sus ordenes.

Desde el principio de su campafia
contra Dukakis, Bush se lanz6 a la ofen-
siva porque su equipo habia decidido

sin convicciones ni carisma).
Tal imagen de un candida-
to, hace que este sea muy
poco eligible en el contex-
to politico norteamericano.
La primera tarea del equipo
electoral de Bush fue trans-
farmar completamente esa
mala imagen. Tenia que crear
la imagen de un hombre fuer-
te, seguro de si mismo, vy
lleno de convicciones.

Para lograr este objetivo,
Bush dejé el control casi to-
tal de su imagen a sus handlers.
Durante toda la campafa,
Bush fue barro bueno. Su
equipo de campafia dividio
sus tareas en cinco areas
—t4ctica, encuestas, finanzas,
responsabilidades  vicepresi-
denciales e imagen. Esta ulti-
ma fue la responsabilidad de
Roger Ailes, un experto de
comunicaciones de Manhattan.
Este equipo establecid una
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que fue la mejor manera de proyectar
la imagen de un hombre fuerte, agre-
sivo y en control de su situacion. Es
importante notar que no estaban cam-
biando el candidato, sino solo su ima-
gen, En varias ocasiones, su equipo tuvo
que castigar a Bush por haberse sali-
do de su texto preelaborado.

La tactica de atacar constantemente
tuvo varios fines en la estrategia global
de la campania de Bush. Primero, inten-
t6 establecer los parémetros, del debate
de la campaiia. Al lanzarse primero y
fuertemente, Bush tomo la iniciativa
en la campafia y jamas la dejo. Duran-
te toda la campana, Dukakis estuvo a
la defensiva y tuvo que actuar y res-
ponder a los discursos de Bush, Este
hecho permitié que el sordido pasado
de Bush, que incluyd su participacion
en el escandalo Iran-contra, pudiera
ser evadido y/o olvidado en gran parte.

Esta estrategia también sembro dudas
sobre la capacidad de Dukakis de gober-

‘nar. A través de atagues sumamente su-

cios {ver recuadro del mismo autor) in-
tentd asesinar el caracter de su rival.
Como Dukakis no era una figura conoci-
da nacionalmente antes de Ia campaiia,
el publico no tuvo otros puntos de refe-
rencia acerca de su personalidad. Duran-
te casi todo el mes de septiembre, la
mayor parte de las referencias que los
votantes tuvieron acerca de Dukakis
eran provenientesde lacampaiia de Bush.

Otro fin fue desestabilizar a Dukakis
quien estaba participando en una cam-

pafia nacional por primera vez. Con un
fuerte e incesante tratamiento agresi-
vo, el equipo de Bush presion6 a Duka-
kis y su equipo hasta quebrarlos. La tac-
tica funciond exitosamente porque el
equipo de Dukakis ‘no estaba prepara-
do para los ataques de Bush, y no pu-
dieron desarrollar una respuesta adecua-
da a ellos hasta las Gltimas tres semanas
de la campafia.

La difusion de mensajes-contenido
fue una parte complementaria aunque
secundaria en la estrategia de la campa-
fia de Bush. Sus discursos enfocaron los
simples y vagos temas pasionales del
pueblo: evocod el patriotismo en casi
todos sus discursos (hasta visitd una
fabrica de banderas norteamericanas),
pronuncié su ferviente apoyo a la
jura de la bandera, la oracion en las es-
cuelas fiscales, y el derecho individual
de llevar armas —todos temas emotivos
que no comprometen mucho a Bush
por ser parte del ambito judicial y no
ejecutivo. En muy pocas ocasiones men-
ciond politicas especificas que imple-
mentaria si ganara la presidencia.

En fin, el equipo de Bush desarrollé
una estrategia global al principio de la
campafia y la aplico fielmente hasta su
victoria en noviembre. Bush gand la
iniciativa en la campafia y defini6 los
parametrosdel debate. Bush cedié el con-
trol de su campafia a sus handlers,
quienes fueron expertos en sus campos,
y bajo su direccion presentd una campa-
fia formidable.

Los candidatos .Bush y
Dukakis se entregaron a los
manipuladores (handlers) de
imagen

LA ESTRATEGIA DE DUKAKIS

Micheal Dukakis tuvo una excelen-
te oportunidad de ganar la presidencia
en 1988. Habia mucha gente indecisa
y dispuesta a cambiar la direccion de
la politica nacional como lo muestran
las encuestas. Su tarea mas urgente
fue convencer al pueblo que él era la
persona adecuada para hacer el cambio.
Para este fin era esencial la difusion de
un mensaje claro.

Su estrategia fue difundir la imagen
de un candidato con compasion que iba
a rectificar los excesos de la adminis-
tracion Reagan, como el gran déficit
presupuestario, atender a los problemas-
de los ciudadanos sin vivienda, a los
que sufren discriminacion, y a los de-
sempleados, Este mensaje fue distor-
sionado por los ataques de Bush, quien
logré convertir la frase ’‘liberal” en
mala palabra.

Su problema mas grave, sin embargo,
fue el alto nivel de desorganizacion de
su equipo de campaiia. En septiembre,
justo cuando Bush estaba montando
sus ataques mas fuertes, Dukakis reem-
plaz6 a su jefe de campaia, Susan
Estrich, con su viejo amigo, John Sasso,
pero la mantuvo como parte del equipo.
Durante el resto de la campafia, estas

dos personas entraron en conflictos

constantes y en ocasiones sabotearon’las
acciones-del otro. El resultado fue que
la imagen de Dukakis que se quiso pre-
sentar al publico no pudo defenderse.
Mientras Bush estaba estableciendo la
imagen de un hombre fuerte y confia-
do, la de Dukakis se presentaba como
un hombre indeciso y débil.

La division personal entre miembros
de su equipo se tradujo en discrepan-
cias sobre estrategia. Una facci6on abo-
gaba en favor de una fuerte identifica-
cion con los temas liberales que son

parte del discurso tradicional de los

demécratas. Otra faccion militaba para
una estrategia con temas conservadores
para captar votos de los obreros que
votaron por Reagan en 1980 y 1984,
Otra debilidad del equipo de Dukakis
fue que no permitié que expertos des-
conocidos entraran al equipo principal.
Dukakis quiso rodearse con personas

‘conocidas y de confianza. Bush en cam-

bio tuvo expertos mas destacados en
todos los campos necesarios —marketing,
encuestas, television, etc.— vy ellos
manejaron su campafa en base de lo
que da resultados, no en base de ideas
politicas. '

Este problema tuvo sus raices en la
insistencia de Dukakis de mantener un
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La batalla electoral no solo fue entre los equipos de campaiia sino entre los propios votantes

cierto nivel de control personal sobre su
campafia. Dukakis no quiso entregarse
totalmente a sus handlers. El no quiso
responder a los ataques de Bush, aunque
su equipo estaba insistiendo que lo hi-
ciera, porque no era su estilo y quiso
mantener ciertos principios en su cam-
pafia. Dukakis enfatizd su experiencia,
pero su estilo fue tan frio que dio la
imagen de un tecnécrata y adquirio el
sobrenombre de “el hombre de hielo”.

A pesar de la confusion reinante,
durante la primera mitad de la cam-
pafia Dukakis mantuvo una actitud
de excesiva confianza. El personalmen-
te creia que Bush no era elegible por
ser un hombre débil y rico. Demoro
demasiado en reconocer el impacto
que la campafia de Bush estaba produ-
ciendo en los votantes. Frente a sus
propios ojos, emergia un nuevo Geor-
ge Bush (por lo menos en su imagen)
mientras su propia se desdibujaba. Des-
de septiembre en adelante, Bush fue
el hombre fuerte y Dukakis fue el wimp.,

LA TELEVISION Y LOS DEBATES

La television juega un papel tras-
cendente en las campafias electorales
de los Estados Unidos y es el medio mas
utilizado por los equipos de campafia
para implementar sus estrategias. Hay
tres areas en donde entra la television
en una camparia presidencial: la propa-
ganda politica pagada, los noticieros
nacionales, y los espacios gratuitos re-
servados para la camparia, especialmen-
te los debates presidenciales.

La propaganda politica pagada fue el

vehiculo principal de difusion de los
ataques y contraataques lanzados por
fos candidatos. Hemos visto como Bush
gand esta batalla. En cuanto a la franja
de noticieros nacionales, cada equipo
intentdé conseguir buenos “‘sound bites”
(videoclip del candidato hablando du-
rante la campafia). Este afio laduraciéon
de los sound bites fue un promedio de
solo 9 segundos por programa, tan cor-
to que ninguno de los dos candidatos
saco ventaja en este campo.

El enfrentamiento entre los candi-
datos en los dos debates televisivos ofre-
ci6 una buena oportunidad para ganar
puntos en las encuestas. Bush simple-
mente trataba de no cometer ningln
error que pudiera poner en peligro su
ventaja. No expuso ningln programa
nuevo y se refugid en los temas grandes
y vagos que fue lo distintivo de su
campafia.

Para Dukakis, en cambio, los deba-
tes representaron su U(ltima oportuni-
dad de hacer llegar al pueblo la imagen
preelaborada que su equipo tenia en
carpeta. Aungue su presentacion fue
conceptualmente solida e ideologica-
mente coherente, su apariencia visual,
que es lo principal en el medio de tele-
vision, no fue convincente, le faltaba
chispa.  Su expresion facial cambio
muy poco durante los noventa minu-
tos de cada debate y sus gestos eran
muy poco convincentes. Como dijo un
periodista nacional, ““Dukakis tuvo toda
la variedad de expresion facial de una
iguana’’. Con sblo esta imagen, podemos
entender porque Dukakis perdio las
elecciones,

CONCLUSIONES

Podemos sacar las siguientes conclu-
siones de la campaia presidencial de
1988. Primero, una campafa electoral
es simplemente la venta de un produc-
to: el candidato. Las personas quienes
manejan una campaiia exitosa no deben
ser politicos sino expertos en marketing.
El equipo de Bush supo crear y vender
un producto, mucho mejor que el de
Dukakis, que Ilené su campafia con con-
sideraciones ‘‘inGtiles’”” como politicas
especificas y argumentos ideologicos.

Segundo, el proceso electoral nortea-
mericano este afio no fue ejecutado por
los partidos politicos y sus plataformas
sino por los respectivos equipos de
campafa. Claro que los partidos apoya-
ron a sus candidatos, pero no intervi-
nieron directamente. Fueron estos equi-
pos los que hicieron las imagenes de los
candidatos y el pUblico tom6 su deci-
sion en base a ellos. Con distintos equi-
pos, es totalmente posible que los resul-
tados pudieran haber cambiado radi-
calmente.

Tercero, si la batalla electoral fue
entre los equipos de campafia, la trin-
chera fue la television. Este medio lle-
v6 al publico votante los productos
de venta. Bush tomo la iniciativa con
su propaganda negativa y abrio una ven-
taja que Dukakis jamas pudo alcan-
zar. Bush encarg6 su persona a los
handlers quienes lo moldearon en un
producto tan atractivo para el pue-
blo norteamericano que consiguié una
buena venta/votacion,

Ahora, la unica_pregunta que queda
es qué tipo de presidente van a con-
feccionar los handlers durante los pro-
ximos cuatro afose
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