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a eleccién en Bolivia de Evo Morales y de Michelle

Bachelet en Chile interesa a Chasqui desde el punto

de vista de la comunicacién politica, de la imagen y
mensaje utilizados en sus campafias, de su efectividad, en
contraste con la estrategia de sus adversarios. Chasqui no
es una revista politica y, por lo tanto, siempre carga el
acento en los procesos de comunicacién y no en la
configuracién politica y en los enfrentamientos de diversas
corrientes de pensamiento que se dan en América Latina.

En este contexto estidn escritos los articulos de José
Luis Exeni, desde Bolivia, y de Katia Muiioz Vésquez y
Sergio Celedon Diaz, desde Chile.

El énfasis que Chasqui da a la comunicacién social, sin
duda, explica, al menos en parte, el interés que ha
despertado en los diferentes portales de Internet que
albergan a la revista. Como ejemplo cabe citar a
www.chasqui.comunica.org que el pasado mes de enero
registr6 para Chasqui 500 mil hits, segin aparece en el
grifico de la contraportada de esta edicion.

La especialidad de Ia revista en comunicacién le obliga
a tratar con profundidad temas como el surgimiento del
ciudadano digital; el desempefio, impacto y organizacién
de las estaciones estatales o semiestatales de television; la
importancia creciente de la comunicacién por satélite; y, la
preocupacién legitima por el efecto en los nifios de los
programas de television e Internet.

En cuanto a la television gubernamental, Chasqui
inicié una serie con la BBC de Londres y Radio y
Television Espaifiola. Hoy la ampliamos a Radiobras del
Brasil.

Con frecuencia los lectores se preguntan ;quién tiene
la culpa de la televisién basura: los que la miran con
fascinacién o los que la utilizan como medida de su
popularidad para exigir publicidad mejor pagada? A
estas y otras preguntas Chasqui ofrece inquietantes
dudas y certezas.

En estas paginas, el lector podrid encontrar una
aproximacién al fenémeno del resurgimiento del cine
latinoamericano en el mercado espafiol, la fluidez
informdtica de la era digital y las nuevas formas de
informar al interior y al exterior de las organizaciones.
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Chile 2006:

; Clientes o votantes?

n
Sergio Celedon Diaz

Katia Mufioz Visquez

ste articulo entrega una descripcién acerca
del escenario politico chileno centrado en las
elecciones presidenciales 2003, que se exten-
dié hasta enero 2006 por efecto de una segunda
vuelta, toda vez que en la primera — 11 diciembre
2005 — ninguno de los candidatos obtuvo la mayoria.

Los autores enfocan la descripcién desde la 6pti-
ca de la comunicacion politica, drea de estudio que
en Chile ha tenido un repunte a partir de los afios 90,
que progresivamente ha ido incorporando herra-
mientas de marketing, comunicacion estratégica y
publicidad, hasta llegar a aplicaciones utilizadas en
las recientes elecciones presidenciales, con el objeti-
vo de presentar al electorado propuestas politicas a
partir de una visién adecuada a los tiempos actuales.

“Los consumidores protagonizan una revolucién
que no es solo econdmica, sino también politica y cul-
tural. De una sociedad donde el protagonismo estaba
hasta los 70 centrado en el Estado, se pasé en los 80 a
otra centrada en la empresa, para pasar en los 90 a un ti-
po de sociedad donde el protagonista es el consumidor”,
explica el soci6logo Eugenio Tironi (2000. p. 227).

Sergio Celedén Diaz y Katia Mufioz Vasquez, ambos La médica y socialista Michelle Bachelet
Magister en Comunicacién por la Universidad Diego

Portales y académicos de la Escuela de Comunicaciones,

Universidad de Vifia del Mar, Chile, 2006.

Correo-e: kmunoz@uvm.cl - sceledon@uvm.cl.
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PORTADA

En este contexto, no se estd entendiendo la comu-
nicacién politica como propaganda ni publicidad, tam-
poco se trata solamente de los mensajes y sus efectos
en los receptores que, con cualquier origen y forma,
envia la clase politica a los electores. Esto dltimo se
estudié desde la corriente positivista, principalmente
en los Estados Unidos, que no abarcé exclusivamente
la comunicacién politica sino que se vincul6 con ella a
través del andlisis de los mensajes, la incapacidad de
las audiencias para resistir la manipulacién ideolégica
de los medios, entre otros aspectos. Estamos hablando
de la primera mitad del siglo XX.

“La comunicacién politica contempordnea parte de
un profundo respeto por lo que opinan los ciudadanos
comunes. El gobernante moderno dialoga con los go-
bernados. Empieza por conocer, a través de investiga-
ciones serias y sistemadticas, su opinién acerca de su
gobierno. Respeta su agenda”. (Jaime Duran Barba, en
Estrategias de Comunicacién para Gobiernos, 2003)

En esta nueva concepcién de los gobernantes, Ti-
roni afirma que la actividad del politico es visualiza-
da como una profesién mds, y no de las mas reputa-
das. “La actitud de la ciudadania hacia la politica pa-
s6 a regularse por el paradigma del mercado: una
oferta y una demanda ordenada por intereses alta-
mente racionales” (2000, p.233).

Con este enfoque, se exponen visiones acerca de
la escena politica desde los medios de comunica-
cién, protagonistas indudables del proceso electoral

Tomas Hirsch, candidato del pacto Juntos Podemos

chileno que culminé con el triunfo de Bachelet el 15
de enero 2006, presidenta en ejercicio a partir del 11
de marzo.

Dos vueltas

Cuatro candidatos llegaron a las elecciones del
11 de diciembre en Chile: por los partidos de la Con-
certacion, Tomas Hirsch y Michelle Bachelet; por la
Alianza, Sebastidn Pifiera y Joaquin Lavin.

Actores permanentes fueron las encuestas de opi-
ni6én difundidas por los medios. Heriberto Muraro
(2000) afirma que “el periodismo también tiene la
funcién -por demas importante, aunque no encaja en
el esquema racionalista- de dramatizar los aconteci-
mientos colectivos para expresar algo que vagamen-
te podriamos denominar como los climas de opi-
nion, contribuyendo asf a ratificar sentimentalmente
la unidad de una comunidad cuya coordinacién es
siempre problematica”.
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Un mes antes de las elecciones, el 15 de noviembre
de 2005, la Encuesta CEP (Centro de Estudios Pbli-
cos) determiné que si las elecciones fueran el domingo
préximo Bachelet obtendria un 39 por ciento de sufra-
gios, seguida por Pifiera 22 por ciento, Lavin 21 por
ciento, y Hirsch tres por ciento. Esta tendencia se vio
reflejada en la realidad. En las elecciones del 11 de di-
ciembre de 2005 por primera vez coincidieron, desde
1993, las votaciones presidenciales y parlamentarias
(diputados en todas las regiones y senadores en la mi-
tad de ellas). La Concertacién obtuvo mayoria absolu-
ta en ambas camaras y Bachelet (45,9 por ciento) y Pi-
fiera (25,4 por ciento) pasaron a la segunda vuelta.

La presidenta Bachelet, flanqueada por sus rivales
Sebastian Pifiera y Joaquin Lavin

Los asesores en comunicacién y politica se vie-
ron obligados a reformular sus estrategias para lo-
grar en dos semanas establecer las ventajas compe-
titivas de ambos candidatos.

La imagen, protagonista.

La campafia comenz6 el 1 de enero 2006. Los
asesores de Bachelet enfatizaron el trabajo de terre-
no, reconocido como una carencia de la primera
vuelta, y se introdujeron nuevas caras y rumbos, in-
corporando a personajes fogueados como Sergio Bi-
tar (ex Ministro de Educacién) y Andrés Zaldivar

A diferencia del
pasado los medios
de comunicacion
chilenos han ganado
en autonomia y

ya no dependen

de los partidos

(senador no reelecto) buscando un nuevo acerca-
miento al establishment politico concertacionista.

Los estrategas de Pifiera “se enfocaron a ganar vo-
tos en el mundo femenino — su flanco mas débil en la
primera vuelta - y a enfatizar las debilidades del lide-
razgo de su adversaria”, publicé la revista Capital en
su edicién 30 diciembre 2005 (N° 172). En cuanto al
voto femenino y de sectores populares, se incorpord
la figura de Lavin para atraer a ambos grupos. Otra
estrategia fue destacar la pérdida de influencia de la
Democracia Cristiana y enfatizar el concepto de hu-
manismo cristiano para captar votos centristas y mar-
car diferencias en temas valdricos. Se intensificé el
uso de los medios de comunicacién.

“En las dltimas décadas, los medios de comunica-
cién chilenos han ganado en autonomia y compleji-
dad. A diferencia del pasado, ya no dependen de los
partidos ni actdan como correas transmisoras de co-
rrientes ideolégicas. Se ha creado un sistema con una
légica industrial propia, que busca maximizar su ren-
tabilidad por la via de elevar su impacto publico. Se
trata ademds de un sistema muy competitivo, donde
los medios no se dan licencias en la bisqueda del gol-
pe noticioso”, explica Tironi (2000). Especial signifi-
cacio6n le otorga a la television: “Con el imperio de la
television, la imagen se toma la palabra. La esponta-
neidad sustituye a la liturgia, que ve insoportablemen-
te lenta y acartonada a los ojos del televidente”.
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Debates civicos que orientaron al elector

El debate presidencial

Para expertos en comunicacién politica, un afio em-
blemético es 1960 en los Estados Unidos: por primera
vez se transmite un debate televisivo en directo entre
los candidatos presidenciales John Kennedy y Richard
Nixon. De esta forma, la television se integra a la pro-
paganda dominada por la radio y la prensa escrita.

“El modelo del debate presidencial norteamerica-
no tardé una tres décadas en expandirse por el mun-
do. Pero, una vez instalado, ya no solo es moneda
corriente, sino también un rito indispensable en los
grandes procesos electorales, que sin él parecen ca-
recer de la legitimidad mediatica a la cual las candi-
daturas tributan con o sin entusiasmo” (Tironi y Ca-
vallo, 2004, p. 240-241).

El 4 de enero de 2006 se transmitié en horario de
alta audiencia a través de la television y de algunas
radioemisoras el debate presidencial previo a la se-
gunda vuelta. Los moderadores fueron periodistas
de Televisién Nacional de Chile, Mega, Chilevisién
y Canal 13 de la Universidad Catdlica.

Otras herramientas de propaganda fueron afiches,
diarios, radio y televisién. En este tltimo medio, se
establecid la denominada Franja esta vez con dos tan-
das (12HO0O y 20HS5) dedicadas exclusivamente a los

candidatos presidenciales, de 2,5 minutos para cada
uno. Ambos mantuvieron su campafia grafica, cam-
biando los esléganes: Pifiera pasé de "Con Pifiera, se
puede"” a "Chile quiere mds, Pifiera mds Presidente”,
mientras Bachelet cambi6é el "Estoy Contigo" por
"Por Chile, por la gente, Bachelet Presidente”.

Los mensajes de la franja: Pifiera destacé sus condi-
ciones de liderazgo y gestién y cuestioné el apoyo del
PC a la candidata, como una forma de radicalizacién
ideoldgica de la coalicién gobernante. Bachelet enfatiz6
la idea de continuismo de Lagos, la eliminacién de todo
tipo de discriminacién y su capacidad articuladora.

Durante la campatiia, Pifiera y dirigentes de la Alian-
za denunciaron "intervencionismo electoral” y "blinda-
je politico" por parte del Gobierno, acusando al Presi-
dente Lagos de hacer giras a las regiones en que Bache-
let obtuvo sus mas bajas votaciones en la primera vuel-
ta. En el contexto de una ciudadania consumidora, La-
gos, al apoyar a Bachelet, no le esta traspasando el apo-
yo de los partidos de la Concertacién sino de su perso-
na, como gobernante aceptado por su dptima gestién.

La culminacién de la campafia utilizé estrategias
de marketing politico, como eventos masivos en via
publica con participacién de reconocidos artistas. El
12 de enero, fecha legal de término de la propaganda
electoral, Pifiera organizé un evento en Valparaiso -
120 kilémetros de Santiago- como forma de demostrar

Bachelet es una
marca guardiana,
como el detergente
OMO, la comida
para perros Doko y
el arroz Tucapel
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La campaiia utiliz6 estrategias de marketing politico

su compromiso regional, en el que participaron artis-
tas nacionales ante 10.000 personas. Bachelet organi-
z6 un evento masivo en la Alameda - principal aveni-
da del centro de la capital- con la presencia de artistas
espafioles y nacionales, ante 200.000 mil personas.

Perfiles

Ambos son de la misma generacién: Bachelet naci6
el afio 51 y Pifiera el 49, provenientes de familias cer-
canas al mundo del poder y desconfian de la clase po-
litica. Durante la campaiia surgieron estudios determi-
nados por elementos racionales y objetivos -formacién
universitaria y trayectoria politica- y otros a partir de la
proyeccion y percepcion de imagen. Interesante resul-
ta la aplicacién de estudios politicos asociados al valor
de marca, propios de la publicidad y el marketing.

Segun el estudio BAV (Brand Asset Valuator),
que trabaja la unidad de consultoria de marca de
TheLab de Young & Rubicam, de un total de 2.510
personas consultadas sobre mas de 1.200 marcas que
se clasificaron en 13 arquetipos, se llegé a la rela-
cién de los candidatos presidenciales con nombres
de productos de consumo masivo. Un estudio publi-
cado en el diario El Mercurio el 7 enero 2006, con-
signd entre otras conclusiones que:

* Bachelet es una marca guardiana, como el deter-
gente OMO, la comida para perros Doko y el arroz
Tucapel. Se caracteriza por ser protectora, organiza-
da, sistemitica y controlada. Su desafio es ayudar a
otros y protegerlos, para lo que posee gran disciplina.

* Pifiera es una marca de explorador, como la tec-
nolégica Packard Bell, los chocolates Sahne Nuss, el
perfume Duna y Christian Dior. Se caracteriza por
ser aventurero, atrevido y osado. Su desafio es man-
tener independencia y experimentar una vida mejor,
mads auténtica y desafiante.

Los candidatos presidenciales eran tan diferentes
que no son comparables en una misma categoria. Las
marcas que tienen perfil de guardidn, como Bachelet,

El lema fue por Chile y por la gente
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son de linea blanca, alimentos, aseo, colchones y pintu-
ras; y las exploradoras, como Pifiera son .com, vinos, se-
guros, modas, accesorios y autos. “Los chilenos tienen
mayoritariamente un perfil integrado. Su necesidad basi-
caes la seguridad y dan gran importancia y valor a la fa-
milia. Necesitan pertenecer y estar integrados a la socie-
dad. Estdn muy orientados hacia comprender y ayudar a
los demds, obedecen las normas y son ordenados y orga-
nizados. Este es el perfil con que se identifica a la candi-
data Bachelet”, comenté la Directora de Planificacion
para Latinoamérica, Carolina Altschwager.

Nuevo presidente

Las cifras: de un total de seis millones 940 mil
560 votos, Bachelet obtuvo tres millones 712 mil 902
sufragios y Pifiera, tres millones 227 mil 658. Gané
en segunda vuelta la Concertacién con el 53,49 por
ciento de los votos, mientras la Alianza por Chile lo-
gré el 46,50 por ciento. Chile eligié por primera vez
a una mujer como Presidente de la Repiblica. Los
medios dieron cuenta de variados andlisis:

* “El error mas notorio de parte de la campaiia de
Pifiera fue cambiar su objetivo de perseguir a los vo-
tantes que apoyaron a Lavin, por buscar los del hu-
manismo cristiano de centro. El discurso que elaboré
Pifiera queria conseguir sufragios que no existian y
con eso dejé olvidado los votos que si tenia la Alian-
za, que eran los de Lavin”. (Patricio Navia, analista
politico, en Tiempos del Mundo, 26 de enero 2006).

_—

Campaiia electoral que usé todos los soportes

La pregunta es:
;cambiarad Chile
con la conduccion
de una presidenta?

* “Lo que ocurri6 en la segunda vuelta fue que los
partidos politicos oficialistas trabajaron con mayor
fuerza y disciplina que en la campaifia anterior. Se hi-
zo cargo de este proceso gente muy experimentada, y
ademds se suma la intervencién del gobierno. Pifiera
cometi$ dos errores: exceso de entusiasmo y de ha-
berse saltado a Bachelet que era su verdadera rival.
Es decir, transformé al actual presidente Ricardo La-
gos en su rival y decidié competir con el gobierno, el
que por si solo marca siempre 3 6 4 puntos porcen-
tuales de diferencia.” (Ricardo Israel, analista politi-
co, en Tiempos del Mundo, 26 de enero 2006).

* “No es casualidad que millones de hombres y
mujeres se inclinaran por ella, dejando relegado a
otro candidato, potente y ganador, que representaba
lo aspiracional pero también lo avasallador del mo-
delo econémico”. (Francisco Martorell, El Periodis-
ta, 20 de enero 2006).

Inevitablemente, en la agenda de los medios emer-
gi6 la asociacién politica y género, en un pais donde
las mujeres progresivamente se han incorporado en el
ambito de la politica y el servicio publico. Segtin el
diario El Mercurio de Valparaiso -el mas antiguo en
lengua castellana, fundado en septiembre de 1827- en
su edicién del 31 de diciembre 2005, en Chile, por
cada nueve congresistas hombres solo hay una mujer.
Y si bien su acceso al poder legislativo ha sido lento
también ha sido ascendente. Ahora, en términos de
porcentaje, correspondiente al perfodo 2002-2005, en
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Bachelet obtuvo 3.7 millones de sufragios en la segunda vuelta

A Piiiera le favorecieron 3.2 millones de chilenos

el Senado las senadoras tienen una participacion del
13,1 por ciento mientras que en la Camara solo el
10,8 por ciento del total. No es casualidad, entonces,
que el mismo diario -en su edicién del 22 de enero
2006- formule la pregunta ;Cambiard Chile con la
conduccién de una presidenta?:

« “El triunfo de Bachelet revela una transforma-
ci6én cultural impresionante en la sociedad chilena,
que era impensable hace 20 afios. jSirecién en 1952
las chilenas votaron para elegir presidente!” (Maria-
na Aylwin, profesora, investigadora, ex diputada y
ex ministra de Educacion).

* “Que una mujer sea Presidenta de la Republica
tiene efectos simbdlicos, pero no reales. El ejercicio
del poder, en teoria, no deberia tener sexo, y la eva-
luacioén que se haga luego de su gobierno tampoco
debiera estar contaminada con un enfoque de géne-
ro.” (Marfa Luisa Brahm, abogada y directora eje-
cutiva del Instituto Libertad).

« “Michelle tiene activados los dos hemisferios, el
masculino y el femenino, y los tiene equilibrados. Es-
te hecho nos va a desafiar a todos. Las mujeres tene-
mos mds trabajo adelantado, pues hace tiempo que
navegamos bien en el mundo de los hombres, el de la
eficiencia y el orden jerarquico. En cambio ellos han
navegado menos en el mundo femenino, de los afec-
tos, de la intuicién, de la relacién”. (Delia Vergara, pe-
riodista, fundadora y ex directora de revista Paula). g
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