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El triunfo de Ronald Rea-
gan ha sido recibido con
gran alegria por la industria
publicitaria de los Estados
Unidos, a la vez que ha le-
vantado nuevas controver-
sias sobre la creciente impor-
tancia de técnicas publicita-
rias en el proceso electoral.

Una primera encuesta en-
tre ejecutivos norteamerica-
nos demuestra satisfaccion
por la seleccion de Reagan,
principalmente porque se au-
gura una suavizacion de las
leyes reguladoras del sector.
Se espera que Reagan nom-
bre a importantes republica-
nos para los puestos de la
Federal Trade Commission
(FTC) y la Federal Commu-
nications Commission
(FCC), dos organismos que
controlan los negocios y la
publicidad en Norteamérica.

«La regulacién por parte
del gobierno federal no va a
desaparecer —ha senalado
Howard Bell, presidente de
la American Advertising Fe-
deration—, pero el resultado
serd una actitud de mayor
comprension hacia la publici-
dad.» Para Peter Allport,
presidente de la Association
of National Advertisers, Re-
gan cumplird con el lema de
su campana electoral: el
mejor gobierno es el que go-
bierna menos.

«La era de Ralph Nader
ha terminado», dijo otro eje-
cutivo, refiriéndose al consu-
mer advocate que tantas
leyes habia conseguido en
los ultimos anos, con el con-
siguiente beneficio teérico
para los consumidores. Uno
de los argumentos més repe-
tidos por el presidente electo
durante su campana era que
los problemas econémicos de
los EE. UU. pueden resol-
verse dejando las manos li-
bres a los hombres de nego-
cios. Con el renovado opti-
mismo econémico que ha su-
puesto el triunfo republica-
no, se espera que los medios
publicitarios también se vean
favorecidos.

La publicidad no sélo es
beneficiaria del triunfo de
Reagan, sino que es, en gran
medida, su artifice. Segun

Elecciones USA

La victoria

de Reagan,

otro triunfo del marketing

Las elecciones a la Presidencia de los Estados Unidos de
América vienen siendo, desde hace bastantes anos, no sélo una
fiesta multicolor, sino una auténtica competicion y una prueba
para los hombres de marketing de aquel pais. En este trabajo
puede verse como la reciente victoria de Ronald Reagan fue
un triunfo mas del marketing norteamericano.
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En 1953, Reagan también hacia
publicidad.

los especialistas en la mate-
ria, la publicidad lanzada por
Reagan —unos 29 millones
de dolares, encargados a la
agencia Daily Associates, de
Los Angeles— fue un factor
decisivo en su triunfo abulta-
do.

Mientras la publicidad de
Carter se limitaba a atacar la
candidatura «poco seria» de
Reagan, los primeros anun-
cios de éste se concentran en
presentar las virtudes y los
éxitos del ex actor como go-
bernador de California.

«Reagan estaba rabioso
por responder a las criticas
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de Carter, pero no se puede
atacar a un presidente sin
antes establecer la credibili-
dad del aspirante», ha dicho
Vincent J. Breglio, vicepresi-
dente ejecutivo de Decision
Making Information (DMI),
la empresa de encuestas es-
pecialmente encargada por
la campana Reagan para
sondeos de opinién publica.

Pero una vez establecida
esta «Credibilidad» —en
gran parte por los anun-
cios— Reagan y su campana
se lanzaron al ataque, gas-
tando en la dltima quincena
antes de la eleccion el doble
de dinero que los demdcra-
tas. Y estos anuncios, princi-
palmente en television y
prensa diaria, fueron enfoca-
dos con otra estrategia
arriesgada: no hacia una
gran masa, sino a aquel 10 6
20 por 100 del electorado
considerado «indeciso»:
aquellos ciudadanos que es-
taban insatisfechos con la
gestion de Carter, pero que
todavia tenian dudas sobre
las capacidades de Reagan.

La estrategia dio su fruto,
con uno de los resultados
mds espectaculares de los co-
micios americanos: una ven-
taja del 10 por 100 de los vo-
tos populares para Reagan, y
una arrolladora mayoria de
los votos electorales. pecu-
liar sistema estadounidense.

Y lo mds curioso del caso
es que DMI ya adivinaba es-
te resultado aplastante.
Mientras los dltimos sondeos
de opinion piblica de las
otras agencias —ABC/Ha-
rris, Gallup y New York Ti-
mes/CBS— solo senalaban
una apretada victoria de
Reagan, DMI habia previsto
lo amplio del triunfo. incluso
con los votos de cada estado.
desde tres semanas antes de
la votacion.

Por lo visto DMI —que
cobré a Reagan mas de un
millén de dolares por su ser-
vicio— ha alcanzado un gra-
do de sofisticacion en los
sondeos de opinion jamas
sonado antes.

Segtin Richard B. Wirthin

y Richard S. Beal, presiden-

te y jefe de investigacion pu-
blica, respectivamente, DMI
dispone de una tecnologia de
computadoras tan avanzada
que permite analizar casi
«cientificamente» datos y
opiniones que antes eran im-
posibles de descifrar. DMI
hace preguntas al piblico
que no hacen las demds
agencias y luego analiza las
respuestas con el fin de for-
mular coherentes estrategias
electorales y publicitarias
con la consiguiente rentabili-
dad del tiempo y dinero del
candidato.

Aunque la campana de
Reagan contaba con la expe-
riencia de politicos profesio-
nales, el sistema DMI dejaba
un papel minimo al azar. Tal
ha sido el éxito de DMI, que
estd encargado ahora de ayu-
dar en la elaboracion de una
nueva estrategia: la de go-
bernar.

Pero no han tardado en
expresarse criticas negativas
a estos avanzados métodos
electrénicos, y todo el proce-
so de marketing electoral

ue empezd con los comicios
e 1952 y ha ido a mas.

Escribiendo la semana pa-
sada en el International He-
rald Tribune, el comentarista
politico Stephen Klaidman

opiné que este sistema de
andlisis por computadora
«deja al pobre elector sin
ninguna oportunidad». Opi-
na que para las elecciones de
1984, cuando los dos parti-
dos empleen estas nuevas
técnicas, «el candidato que
tenga el mejor manipulador
terminard en la Casa Blan-
ca.»

O, como lo expresé un
ejecutivo norteamericano en
Madrid, «se ha podido sater
exactamente lo que quieren
escuchar los votantes ameri-
canos en cada momento, pa-
ra luego decirselo, aunque
sea mentira».

Anuncios

SE VENDE
SEMANALMENTE
EN MADRID, EN LOS
SIGUIENTES QUIOSCOS:

Red de San Luis.
Goya, 51.
Serrano, 52.

Plaza Republica Argentina.
Felipe II/Narvaez.
Francisco Silvela, 50.
Plaza de Espana.

Plaza Santa Barbara.
Magallanes, 5.
Orense/Sor Angela de la Cruz.
Generalisimo, 10.

Plaza de Cuzco.
Hurtado de Mendoza/Doctor Fiéming.
Alberto Alcocer, 11.
Callao/Palacio de la Prensa.
Almagro, 34.

MUY PRONTO, TAMBIEN
EN BARCELONA.




