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B Executive Summary

In Chile, it has been obvious for quite some time that
interest in political matters is dwindling, a phenome-
non which also manifests itself in the fact that Chile-
ans tend to identify less and less with the political par-
ties and ideologies of the country. Having read the
signs of the times, parties and politicians have by now
modified the way in which they present themselves
— particularly at election time — to suit this new envi-
ronment. They can choose from a large number of le-
gitimate platforms for presenting and advertising
themselves, including media appearances and street
parties as well as telephone canvassing and home vi-
sits — a wide variety of options which invites detailed
investigation.

Changes in the way in which parties and politici-
ans present themselves have also caused campaign
costs to increase — a fact which favours wealthy
groups while putting poor ones at a gross disadvan-
tage, especially as Chile is still without a fund-raising
act to legitimise sources of money for political parties
and ensure the transparency of campaign expenditu-
res.

Personalisation in Chilean politics is increasing, a
development which, while resulting partly from the
growing complexity of political issues, is being ca-
refully controlled by the political parties to shed their
persistent negative image. For this reason, campaign
costs will probably have to be borne by the candida-
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Seit Riickkehr der Demo-
kratie Anfang der neunziger
Jahre hat sich das Gesicht
chilenischer Wahlkampag-
nen grundlegend verdndert.
In einem Koordinatensys-
tem von zunehmender po-
litischer Entfremdung und
stark veranderten Medien-
konsumgewohnheiten fiih-
ren die Parteien seitdem in
regelmaBigem Turnus ihre
Wahlkampagnen. Im Kampf
um die Wahlerstimmen set-
zen die politischen Akteure
dabei immer mehr moderne
Techniken der politischen
PR ein. Trotz ihres mittler-
weile weit verbreiteten Ein-
satzes greifen chilenische
Politiker dennoch gern
auch auf bewdhrte, traditio-
nelle Wahlkampfelemente
zuriick. Nach Art und Weise
des Baukasten-Prinzips
verbinden sie Elemente des
internationalen politischen
Marketings mit traditionel-
len Techniken, die im Rah-
men einer voranschreiten-
den Technologisierung in
eine eigenstindige landes-
typische Wahlkampfkultur
miinden.



tes themselves, who are even now increasingly finan-
cing their campaigns through fund-raising activities
as well as controlling and evaluation measures plan-
ned and implemented by advertising agencies, politi-
cal consultants, and PR strategists.

Indeed, PR and communications experts have be-
come indispensable for almost all candidates compe-
ting for political office in Chile. Even in the late *80s,
observers were saying that election campaigns in this
Latin-American country were being americanised in-
creasingly. Even though professional campaign ma-
nagement as practiced in the United States is not
being copied on a scale of 1:1, it is used as a tool kit of
which parts are integrated in campaign strategies as
required.

The professionalisation of election campaigns,
which varies widely in degree among the different po-
litical parties, is accompanied by the growing applica-
tion of scientific methods. The purposeful application
of empirical insights and scientific methodology to
optimise the progress of campaigns and/or to collect
and evaluate information about one’s own perception
by the general public has become an indispensable
tool in the contest for votes and sympathies.

The eminent importance of the mass media in the
communication of political information constrains
political players to ensure that they are constantly re-
presented in the media and, consequently, to employ
media and event management methods on an ongoing
basis. As the mass media, being commercial in cha-
racter, leave the parties’ advertising campaigns enti-
rely in the hands of their respective campaign mana-
gement, underfunded parties will need to invest in
this sector because their profiles tend to remain unfo-
cussed and unregarded in any political campaign.

The leading position in the mass-media sector was
taken over decades ago by television which, as a cor-
porate medium, is ideal for projecting images through
audio-visual means. Next in line are the print media
which, however, lost some of their impact since tele-
vision began to reign supreme. Radio is still as highly
popular as ever, reaching people in their familiar
environment — at work, in their car, or at their leisure
— with its advertising messages and information.

Next to the mass media, the streets are of great im-
portance with regard to the dissemination of adverti-
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sements and information in election campaigns. Es-
pecially in the cities of the country, it is impossible in
the days and weeks before an election to imagine the
streets without posters, often put up in large numbers
and long rows to amplify the effect. At the same time,
the political wall paintings done by so-called muralis-
tas have a similarly outstanding visual impact. They
consist of slogans and names of candidates sprayed by
— sometimes highly professional — small entrepre-
neurs onto bridge pillars or building walls. However,
many politicians shun these graffiti, fearing that their
reputation might be harmed by the increasing degree
of competition-related violence that is common in
sprayer circles.

Then again, modern campaign techniques have so
far not succeeded in ousting classical methods such as
door-to-door canvassing, where groups of adherents
of individual candidates, wearing uniform clothing
and equipped with gifts, visit the people living in a
quarter to tell them all about the merits of their fa-
vourite. Miniconcentraciones are another alternative,
events that are always well attended, where the can-
didates themselves visit hospitals or social institutions
to discuss basic political issues with the employees
and/or the inhabitants of a quarter so as to improve
their own position.

Another approach that should be mentioned is the
employment of external campaign advisers as first
practiced by Herndn Biichli in his campaign for the
presidency in 1989. As foreign experts have not al-
ways been successful with their strategies and activi-
ties because of their tendency to leave certain typical
characteristics of the country out of consideration,
this method has not really taken root in Chile so far,
although it was and still is employed in other Latin-
American countries.

By way of conclusion, we may certainly say that
the management of election campaigns in Chile today
is doubtlessly just as modern as it is traditional. The
application of contemporary campaign methods and
techniques in no way hampers the increasing profes-
sionalism of political public relations. After all, this
symbiosis of traditional campaign management and
modern elements that are increasingly applied world-
wide forms an essential element of the campaign cul-
ture of a country whose integration in the internatio-
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nal network and involvement in the global arena can
no longer be questioned by anybody.

M Einleitung

Ein abnehmendes Interesse der Gesellschaft an Poli-
tik kennzeichnet seit geraumer Zeit die Situation in
Chile. Dieses Phinomen driickt sich insbesondere in
einer mangelnden Identifizierung der Bevolkerung
mit politischen Parteien und programmatischen
Richtungen aus und beeinflusst nachhaltig die Struk-
turen und Formen der Wahlkimpfe, die gemeinsam
auch als Ergebnis der sich seit den achtziger Jahren
verandernden politischen Kultur interpretiert wer-
den konnen. Indem Wahlkimpfe auf Werteorientie-
rungen, Einstellungen und Meinungen eingehen,
konnen sie als Ausdruck der politischen Kultur be-
griffen werden. Anders formuliert: ,Die Art der Aus-
einandersetzung, Form und Inhalt des Parteienwett-
bewerbs sind [...] von grofler Bedeutung fiir die
politische Kultur eines Systems, denn in ithnen mani-
festiert sich die politische Kultur des Alltags.“” Eine
Konsequenz dieser Verinderungen ist ein Paradig-
menwechsel chilenischer Wahlkampagnen. In dem
Mafle, wie die Parteien an sozialer und politischer
Geltung einbiiflen, gewinnen andere Akteure — die
Massenmedien — zunehmend an Bedeutung.

B Wahlkampfgesetz -
Ley N° 18.700

Der Wahlkampf in Chile wird heute mafigeblich
durch das Gesetz 18.700, der Ley Organica Constitu-
cional sobre Votaciones Populares y Escrutinios, ge-
regelt. Dieses Gesetz besagt, dass die politischen
Krifte mit Beginn der offiziellen Wahlkampfzeit,
rund vier Wochen vor einer Wahl, ihre Bemiithungen
im Rahmen einer gezielten 6ffentlichen und massiven
Werbung um Stimmen intensivieren konnen. Ebenso
wie das Gesetz eine Differenzierung zwischen Wer-
bung in den Massenmedien und der Parteienwerbung
im Straflenwahlkampf vornimmt, regelt es auch die
Uberwachung der Einhaltung der Normen, die durch
zwei Instanzen zu erfolgen hat: Wahrend der Natio-
nale Fernsehrat (CNTV) die Parteienwerbung in den
Massenmedien iiberwacht, wird die Einhaltung aller
anderen Wahlwerbeaktivititen von den Instanzen der
ortlichen Polizeibeh6rden kontrolliert.”
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Richtlinien fiir politische Werbung

in den Massenmedien

Einem pluralistischen Grundprinzip folgend, ist allen
Parteien der Zugang zu nationalen Medien garantiert.
Dabei fillt auf, dass politische Werbung in den Mas-
senmedien in unterschiedlich starkem Mafle Regula-
rien unterworfen ist. Im Gegensatz zum Fernsehen
finden Radio und Printmedien in dem Gesetz nur
sehr begrenzt Erwihnung; neue Medien, insbeson-
dere das Internet, sind in den Verordnungen bislang
tiberhaupt nicht berticksichtigt. Anders als bei der
Parteienwerbung im TV, stellt der Gesetzgeber poli-
tische Werbung im Horfunk und in der Presse kom-
merzieller Produktwerbung gleich, was bedeutet,
dass Parteien ebenso wie Unternehmen Werbezeit im
Horfunk ankaufen bzw. Anzeigen in Zeitungen und
Zeitschriften schalten diirfen. Anders als beim Free-
TV jedoch mussen die Parteien und Kandidaten fiir
die Ausstrahlung ihrer Radiospots bzw. fiir Inserate
in Zeitungen und Zeitschriften bezahlen.

Richtlinien fiir politische Werbung in StrafSen
und auf Plitzen

Neben der Wahlwerbung in den Massenmedien regelt
die Ley 18.700 auch die so genannte propaganda
callejera, die politische Werbung in den Straflen, an
Winden und auf 6ffentlichen Plitzen der Stidte und
Kommunen. Mit dieser Verordnung versucht der
Gesetzgeber, die chaotischen Auswiichse, die die
Straflenwahlwerbung mitunter hervorbringt, in den
Griff zu bekommen. Obgleich die fiir Chile charak-
teristische politische Malerei der muralistas, politi-
scher Aktivisten, die Kandidaten- oder Parteinamen
in groflen Lettern auf Briickenpfeiler, auf Fahrbahnen
und Hiuserwinde malen, in nur sehr begrenztem
Mafle gestattet ist, werden Verstofle gegen die gesetz-
lichen Auflagen in der Praxis jedoch kaum geahndet.”
Nicht anders verhilt es sich mit der Plakatwerbung,
was immer wieder dazu fithrt, dass in der heiflen
Wahlkampfphase an den Stromleitungen in den
Straflen — wie auf einer Wischeleine — dicht an dicht
aneinandergereihte Kandidatenplakate hingen. Da-
bei scheint es, als gleiche das Verbot und die Missach-
tung durch die Parteien einem mittlerweile tradierten
Wahlkampfritual, in dem sich die politischen Akteure
gegeniiber den Behorden zu behaupten versuchen.
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Dies betrifft insbesondere auch das Entfernen der ge-
klebten Werbung nach einer Wahl.? Abgesehen von
den innerstadtisch aufgestellten grofiflichigen Pla-
katwinden und Transparenten, die in der Regel frist-
gerecht binnen drei Tagen nach dem Urnengang wie-
der aus dem Stadtbild verschwunden sind, hingen
gerade in den Auflenbezirken der Stidte und Ge-
meinden noch Wochen nach einer Wahl Plakate an
Stromleitungen und Masten.” Dies gilt ebenfalls fiir
die gemalten politischen Claims, deren farbliche
Uberreste auf Winden und Fahrbahnen noch Monate
spater vom Wahlkampf erzahlen.

Wahlkampffinanzierung

Seitdem die Parteien die Moglichkeit haben, in den
Massenmedien fiir ihre Ziele zu werben, sind in Chile
die Kosten fiir Wahlwerbung sprunghaft gestiegen,
womit die Parteien gezwungen sind, einen Grofteil
ihres Etats in die Medien zu investieren. Dieser Um-
stand fihrt dazu, dass vor allem finanzschwache Par-
teien in den Massenmedien kaum mehr mit Werbung
prasent sein konnen. Die Frage nach Investitionen fur
Wahlwerbung ist ebenfalls eng mit einer anhaltenden
Debatte um mehr Transparenz und einem noch im-
mer ausstehenden Parteienfinanzierungsgesetz ver-
kntipft.? Hinsichtlich der Frage nach der Finanzie-
rung von Wahlkampagnen existieren bislang keine
klaren gesetzlichen Richtlinien, und der Gesetzgeber
widmet sich dieser Thematik nur am Rande. Ange-
sichts der immensen Kosten fiir Kampagnen sehen
jedoch zahlreiche Politiker dringenden Handlungs-
bedarf und fordern, dem Thema Wahlkampffinanzie-
rung deutlich mehr Rechnung zu tragen, als dies bis-
her geschehen ist.

Insgesamt ist in Chile noch wenig dariiber be-
kannt, wieviel die einzelnen Parteien und Kandidaten
fur ihre Wahlkampfaktivititen ausgeben. Zweifels-
ohne ist dies eines der bestgehtiteten Geheimnisse,
tiber das nur wenige Untersuchungen zur Parteien-
oder, priziser formuliert, zur Wahlkampffinanzie-
rung existieren. Dennoch schitzt der chilenische Po-
litikwissenschaftler Arriagada, der in Zusammenar-
beit mit dem Institut Corporacién Tiempo 2000 eine
Studie zur Finanzierung von Wahlkampagnen vor-
legte, dass allein die Parlamentswahlen des Jahres
1997 weit mehr als 35 Millionen US-Dollar ver-
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schlungen haben durften, ,eine im Vergleich zu den
Ausgaben der Vereinigten Staaten und Japan skan-
dalése Summe®.” Da Kandidaten die Kosten ihrer
Wahlkampfaktivititen selbst tragen miissen, wenden
sie einen GrofSteil ihrer Zeit fiir Fundraising-Akti-
vititen auf, was vermuten lisst, dass in Zukunft der
personliche Reichtum des einzelnen Politikers — wie
auch in den USA - eine immer wichtigere Rolle spie-
len wird.

Im Zusammenhang mit den auch in Chile sprung-
haft gestiegenen Ausgaben fiir Kampagnen ist seit
jungster Zeit ein besonderes Phinomen zu beobach-
ten, das mit dem Begriff der Okonomisierung natio-
naler Wahlkimpfe umschrieben werden kann. Folg-
lich planen und kalkulieren die Kandidaten heute
mehr denn je, welche Aktivititen aus ihrer Sicht als
lohnenswert erscheinen und welche den grofit-
moglichen Nutzen bei geringstmoglichen Investi-
tionen bringen. Dies fihrt dazu, dass in immer
stirkerem Mafle Evaluierungs- und Controllingmafi-
nahmen Anwendung finden, die sicherstellen sollen,
dass vorhandene Ressourcen sinnvoll kanalisiert wer-
den.

B Status quo

Bis zum Aufstand des Militars im Jahr 1973 konnte
Chile auf eine lange politisch-demokratische Tra-
dition verweisen, in der kompetitive Wahlen in re-
gelmifligem Turnus abgehalten wurden.? Erst An-
fang der neunziger Jahre wurde diese politische
Tradition wieder aufgenommen. Wahlkimpfe vor
1973 kennzeichneten sich durch harte Auseinander-
setzungen unter den Parteien und eine duflerst enge
Bindung zwischen sozialer Klassenzugehorigkeit
und politisch-ideologischen Richtungen. Bei der
Durchfithrung politischer Kampagnen, insbesondere
des Hiuserwahlkampfes, konnten sich die Parteien
auf die freiwillige Mitarbeit ihrer Anhinger verlas-
sen.”

Gegentiber diesen Jahren unterscheiden sich die
heutigen Wahlkimpfe grundlegend. Mittlerweile ar-
beitet die Mehrzahl der Parteien und Kandidaten mit
Journalisten, Werbeagenturen und PR-Strategen zu-
sammen, beauftragen Politik-Berater, vertrauen auf
Meinungsumfragen, wenden moderne Marketingme-
thoden an und werben gezielt via Telefon um Wihler-

143

7) Vgl. Aussagen G. Arriagadas
in der Fernsehdiskussionssen-
dung ,El poder de la gente®,
Dezember 1997, in La Red.

8) Eine historische Zusammen-
fassung liefern A. Angell/
M. D’Alva Kinzo/D. Urba-
nejo, ,Latin America®, in:
D. Butler/ A. Ranney (Hrsg.),
Electioneering. A comparative
study of continuity and chan-
ge, Oxford 1992, S. 43-69.

9) Vgl. G. Wolfenson, ,,Las cam-
paifias electorales en América
Latina: Nuevas tecnologias y
viejas tradiciones®, in: Contri-
buciones, 2/ 1997, S. 53-72.



10) Vgl. z.B. E Priess / E. Tuesto

Soldevilla, ,Introduccién,
in: F. Priess/ E. Tuesto Solde-
villa (Hrsg.), Camparias elec-
torales y medios de comuni-
cacion en América Latina,

2 Binde, Buenos Aires 1999,
S. 5-16, 6.

11) Vgl. Qué Pasa vom 16. bis

22.12.1997 ,El predominio
light, S. 67-69.

12) Vgl. P. Fischer-Bollin, ,,La-

teinamerikas politische Par-
teien im Wandel®, in: KAS-
Auslandsinformationen
10/2003, S. 79-89 sowie

J- Manzi/C. Cataldn, ,Los
cambios en la opinién pu-
blica“, in: C. Toloza / E. La-
hera (Hrsg.), Chile en los
noventa, Santiago de Chile
1998, S. 523-556.

13) Vgl. La Epéca vom 27.10.

1997 ,DC: Técnicos no
recomiendan uso de flecha
roja“, S. 13.

stimmen. Innerhalb des Wahlkampfes avanciert das
Fernsehen zu einem zentralen Massenkommunikati-
onsmittel.

Personalisierung

Ein weiteres Merkmal, das in diesem Zusammenhang
beobachtet werden kann, ist die Personalisierung
der Politik. Dass Personalisierungsstrategien immer
auch eng in Zusammenhang mit der jeweiligen Wahl
— etwa Prisidentschaftswahlen bzw. Parlaments-
wahlen — stehen, ist kein Geheimnis. Nur die starke
Fokussierung auf Personen kann auch andere Griinde
haben: Einerseits kann sie als Konsequenz der
zunehmenden Komplexitit politischer Inhalte be-
griffen werden, andererseits kann sie auch als Versuch
der Parteien gedeutet werden, mit Personalisierungs-
strategien von dem schlechten Ruf, der ihnen an-
haftet, abzulenken. In dem Mafle, wie die politischen
Institutionen zunehmend an Relevanz einbiiflen,
gewinnen damit Personen an Bedeutung.'” Die Kon-
sequenz ist, dass der einzelne Kandidat — mehr noch
jener, der sich selbst als Pragmatiker ohne partei-
ideologischen Ballast prisentiert — immer mehr ins
Zentrum der Kampagnen riickt. Absurd wird diese
Entwicklung, wie Francisco Zegers von der Werbe-
agentur Zegers DDB gegeniiber dem Nachrichten-
magazin Qué Pasa feststellt, allerdings dann, wenn
einzelne Politiker wie Hollywood-Schauspieler auf-
treten und sich nur zur Wahl stellen, weil sie sym-
pathisch daher kommen oder ein hiibsches Gesicht
haben.”” Ebenso wichst seit geraumer Zeit die
Zahl jener Wihler, die weniger Biirokratie und
mehr politische Aktivitit fordern. Unter diesem
offentlichen Druck konnen Parteien zu reinen Inte-
ressengemeinschaften mutieren, die einzig durch
populdre Personen vertreten werden, wihrend sich
die politischen Kampagnen immer weniger auf die
dahinter stehende Institution konzentrieren.”
Schliellich fithren der zunehmende Vertrauensver-
lust seitens der Wahlerschaft sowie das schlechte
Image der Parteien dazu, dass selbst Kandidaten zu
ihrer eigenen Partei mehr und mehr auf Distanz
gehen und es auch keine Seltenheit mehr ist, wenn
externe Polit-Berater ihnen nahe legen, offentlich
auf Bekundungen der Parteizugehorigkeit zu ver-
zichten.”
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Politische Kultur

Wahlkimpfe sind unmittelbar auch immer Ausdruck
der politischen Kultur, entsprechend der These, dass
»the methods and customs of election campaigning
are deeply embedded in each nation’s political cul-
ture“.” Das heifdt, die Art und Weise, wie Politik ,an
die Frau bzw. an den Mann gebracht wird", also die
formale Ausrichtung sowie die Inhalte des Parteien-
wettstreits, konnen als Ausdruck der politischen Kul-
tur interpretiert werden. Im Umbkehrschluss heifit
das, wenn Politiker heute in Jeanshosen, aufgekrem-
pelten Hemdsiarmeln mit Hut und Cowboystiefeln
politische Themen leicht konsumierbar prisentieren,
dies immer auch eine Reaktion auf die in der Gesell-
schaft vorherrschenden Dispositionen ist. Dabei
nimmt insbesondere der im Rohe’schen Sinne ver-
wendete ,,Gestaltungsaspekt eine wesentliche Rolle
ein. Denn wollen die politischen Akteure die Men-
schen noch erreichen — und schlief8lich sind Politiker
Stimmenmaximierer — miissen sie andere Wege be-
schreiten und neue Methoden einsetzen. Kurz gesagt:
yPolitik muff mithin in ihrem Vollzug und Resultat
stets auch ,schon® sein, mufl Gestalt annehmen, wenn
sie emotionale Bindungen schaffen [...] will.“!
Dementsprechend agieren die Parteien auch nicht
anders als marktwirtschaftlich orientierte Unterneh-
men. Wie Firmen auf verinderte Konsumgewohnhei-
ten ihrer Kdufer mit neuen Werbe- und Marketing-
strategien fiir ihre Produkte reagieren, antworten die
Politiker mit neuen Wahlkampf- und Wahlwerbestra-
tegien auf Verinderungen in der Wihlerschaft.

Wahlkampflultur

Bei der Umsetzung ihrer Wahlkampagnen vertrauen
mittlerweile alle Bewerber auf externe Werbe- und
Kommunikationsexperten. Zudem wird hinsichtlich
der Konzeption und Realisierung von Wahlkimpfen
der Einsatz von Meinungsumfragen sowie die Arbeit
mit den Massenmedien immer wichtiger. So nachvoll-
ziehbar dieser Gedanke auch ist, bedeutet er jedoch
keinesfalls den Ausverkauf traditioneller Wahl—
kampfelemente wie etwa den direkten Kontakt zwi-
schen Kandidat und Waihlerschaft. Im Gegenteil: Der
personliche Kontakt mit der Bevélkerung unter Ein-
beziehung moderner Technologien ist heute die zen-
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trale Achse einer erfolgreichen Kampagne, womit
gleich zwei wesentliche Aspekte angesprochen sind:
Die elektronischen Medien, insbesondere das Fernse-
hen und der Horfunk, sowie der unmittelbare Kon-
takt zwischen Kandidaten und Wihlern.

Gerade im Zusammenhang mit dem Einsatz mo-
derner Werbemittel und Wahlkampfstrategien ist in
Chile seit Ende der achtziger Jahre immer wieder von
der zunechmenden Amerikanisierung der Wahl-
kimpfe die Rede. Zweifelsohne sind in nationalen
Kampagnen mittlerweile Tendenzen auszumachen,
die mit dem weitldufigen und vielschichtigen Begriff
der ,Amerikanisierung‘ umschrieben werden konnen.
Es stellt sich dennoch die Frage, ob dadurch chileni-
sche Wahlkidmpfe allein schon als Replik US-ameri-
kanischer Wahlkidmpfe betrachtet werden kénnen. So
fragte Waisbord in Bezug auf die argentinische Wahl-
werbung: ,Does the universal spread of the same
campaign technologies and mass media ensure that
identical election camapaigns will be staged around
the globe?*, um zu schlieffen: ,, Affinities do exist but
election campaigns seem to be idiosyncratic. The
Madison Avenue-style campaign does not seem to
germinate easily everywere, except of course, on Ma-
dison Avenue.“'® Diese Ansicht teilen auch Plasser,
Scheucher und Senft, die in der Verbreitung nord-
amerikanischer Kampagnen- und Marketingstrate-
gien keineswegs einen linearen Prozess sehen, der
zwangsweise zu einer Standardisierung von Kampag-
nenpraktiken fiihrt."”

Fur chilenische Wahlkampagnen konnen zweifel-
los die genannten Hypothesen angenommen werden,
denn weder hinsichtlich des Kampagnenaufbaus
noch in Bezug auf den Einsatz moderner Technolo-
gien kann von einem US-amerikanischen Abziehbild
gesprochen werden. Vielmehr zeigt sich, dass die Par-
teien und Kandidaten im Sinne eines ,,Shopping Mo-
dels“!® strategische Parameter des politischen Marke-
tings einkaufen, wobei Techniken und Methoden
professioneller Wahlkampffihrung nach Vorbild der
USA nicht eins-zu-eins importiert, sondern in Form
des ,Baukasten-Prinzips“'” ausgewihlt und in mo-
difizierter Weise in die Wahlkimpfe eingebunden
werden. Zu diesem Fazit kommt auch der chilenische
Kommunikationsexperte Jorge Gillies, der keinen
einseitigen Import moderner Strategien erkennen
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kann. Allerdings spricht er in diesem Zusammenhang
auch nicht von Amerikanisierung, sondern von glo-
balen Elementen, die ,weltweit anzutreffen sind“*.
Zusammen mit bereits vorhandenen und in fritheren
Kampagnen erprobten Elementen entsteht damit eine
chilespezifische Wahlkamptkultur.

Modernisierung, Technologisierung und Professio-
nalisierung

Unbestritten ist, dass die Professionalisierung von
Organisation, der Einsatz neuer Strategien sowie die
Koordination von Ablaufplanungen der Wahlkimpfe
in der vergangenen Dekade zugenommen hat. Den-
noch sind diesbeztiglich erhebliche qualitative Unter-
schiede zwischen den Parteien festzustellen. Dies
hingt sowohl mit der finanziellen Ausstattung als
auch mit dem Selbstverstindnis der handelnden
Akteure zusammen. So sind Parteien, die iiber eine
solide finanzielle Grundlage verfiigen, eher als andere
in der Lage, neue Wege bei der Umsetzung ihrer
Wahlkampagnen zu beschreiten. Ebenso setzen sie
gezielter wissenschaftliche Instrumente ein, arbeiten
mit namhaften Werbeagenturen und Meinungs-
forschungsinstituten zusammen, coachen ihre Kandi-
daten fir Auftritte im Fernsehen oder Radio und
konnen insgesamt bessere Infrastrukturen fiir profes-
sionellere Arbeit schaffen. Dagegen ist bei finanz-
schwicheren Parteien zu beobachten, dass sie bei der
Organisation und strategischen Umsetzung ihrer
\Wahlkampagnen deutlich haufiger improvisieren
mussen. Dies bezieht sich sowohl auf die Einbindung
neuer Technologien als auch auf die Arbeit in den
Wahlkampfzentralen, deren Strukturen haufig nicht
dafiir geeignet sind, Arbeit unter professionellen Ge-
sichtspunkten tiberhaupt zu ermoglichen. Ein Cha-
rakteristikum, das sich aber parteiiibergreifend fest-
stellen lisst, ist, dass auch das Arbeitsverstindnis
mancher Akteure nicht immer mit den eingesetzten
Techniken und mitunter hohen Standards in Einklang
steht.

Nichtsdestoweniger ist das Bemiihen zu erkennen,
Wahlkimpfe differenzierter, als dies in der Vergan-
genheit der Fall war, zu organisieren. In der Praxis
fihrt es dazu, dass die politischen Akteure heute
mehrheitlich zwischen dem Wahlkampf im Allgemei-

nen und dem Medien- bzw. Fernsehwahlkampf im
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Besonderen unterscheiden. Diese Differenzierung
macht deutlich, dass einerseits dem Fernsehen im
Hinblick auf eine direkte Wahleransprache eine he-
rausragende Stellung eingerdumt wird, und das ande-
rerseits die Mehrheit der Parteien zumindest ver-
sucht, den technisch-formalen Anforderungen eines
modernen Medienmanagements Rechnung zu tragen.
Der Versuch zu differenzierter Arbeit spiegelt sich
ebenfalls auf struktureller Ebene wider. So verfiigen
die meisten Parteien tiber Mitarbeiter, die die Presse-
arbeit erledigen, sowie Werbekomitees, die in enger
Zusammenarbeit mit PR-Agenturen das institutio-
nelle Erscheinungsbild im Wahlkampf entwerfen.
Hand in Hand mit dem ressourcenorientierten Ein-
satz von Wahlkampfmitteln infolge einer voran-
schreitenden Okonomisierung geht die seit jiingster
Zeit zu beobachtende zunehmende Verwissenschaft-
lichung chilenischer Wahlkimpfe. Sie fithrt dazu, dass
Kandidaten und Parteien im Rahmen ihrer Kampag-
nenarbeit nun immer hiufiger auf empirische Er-
kenntnisse zurlickgreifen. Hierbei nutzen sie nicht
nur bereits fundierte Erkenntnisse, sondern wenden
auch gezielt wissenschaftliche Methoden an, um die
Abldufe zu optimieren. Dabei werden insbesondere
empirische Arbeitstechniken eingesetzt, um sowohl
potenzielle Wahlkampfthemen zu sondieren als auch
Informationen iiber das eigene Bild in der Offent-
lichkeit zu erhalten. Besonders gerne arbeiten die
Politiker dabei mit Fokusgruppen zusammen, die es
erlauben, Themen und Stimmungen in der Bevolke-
rung aufzuspiiren sowie inhaltliche und formale
Strukturen der Werbebotschaften durch sie bewerten
zu lassen.?”

Auffillig im Gegensatz zu fritheren Zeiten ist, dass
die Parteien zunehmend in den Hintergrund treten.
Nach wie vor geben sie zwar die strategische Rich-
tung vor — etwa die Klirung der Frage, ob eine Wahl-
kampagne eher personalisiert oder sachorientiert
kommuniziert werden soll —, entwerfen das insti-
tutionelle Erscheinungsbild und produzieren die
Fernsehclips. Um alle anderen Angelegenheiten aber
—etwa die Erstellung der Wahlplakate, Faltblitter, die
Rekrutierung freiwilliger Helfer oder die Vorberei-
tung offentlicher Auftritte in den Medien — muss sich
der einzelne Kandidat selbst kiimmern. Hierbei fillt
immer wieder der grofie Spielraum auf, den politische
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Akteure bei der Umsetzung ihrer Kampagnen haben.
Bis auf wenige Ausnahmen gewihren die Parteien nur
in eingeschrinktem Mafle materielle Hilfen wie z.B.
Fahnen, Leinwinde, Standarten oder Kleinplakate:
»Grundsitzlich geben wir dem Kandidaten Material.
Zum Beispiel hat jeder Kandidat einen Kleintrans-
porter, der von der Partei angemietet wird, ein Mo-
biltelefon sowie ein Faxgerit, zweitausend Fahnen
der Partei, etc.“*? Damit scheint der einzelne Politiker
heute nicht nur Hauptdarsteller und Regisseur, son-
dern sein eigener Wahlkampfmanager in Personal-
union zu sein.”

Politische Kampagnen in den Medien

Zunehmend wird Politik iiber die Massenmedien
transportiert. Besonders im Wahlkampf potenziert
sich diese Medifizierung, was erhebliche Konsequen-
zen fur die strategische Planung und Umsetzung von
Kampagnen hat. So miissen die politischen Akteure
nicht nur versuchen, in den Nachrichten aufzutau-
chen, sondern sie miissen auch versuchen, diese in
threm Sinne zu beeinflussen, damit positiv iiber sie
berichtet wird.* Fiir die Politiker ist es daher uner-
lasslich, permanent ein aktives Medien- und Ereig-
nismanagement zu betreiben, das es thnen ermog-
licht, auf die Kampagne in den Medien, also den Teil
der Wahlkampagne, der sich auf die Wahlkampf-
berichterstattung und -kommentierung durch die
Massenmedien bezieht, moglichst viel Einfluss zu
nehmen.” , Today, political communication practices
have come to include advertising as well as public
relations, or newsmaking.“* Dass vor allem Offent-
lichkeitsarbeit oder Nachrichtenmanagement aufler-
ordentlich wichtige Einflussgrofien sind, haben die
Parteien und Kandidaten bereits erkannt. Sie wissen,
dass mit einer Medienprisenz nicht nur ein Grofiteil
der Wihler schnell erreicht werden kann, sondern sie
dringen in die Medien, weil eine ,,Prisenz in der me-
dialen Berichterstattung den Werbezweck weniger
deutlich hervortreten laf}t“.?”

Im Rahmen der vollmediatisierten Wahlkampf-
kommunikation®, d.h. dem Bereich der Bericht-
erstattung, der vollstindig unter der Kontrolle der
Massenmedien liegt, versucht die politische Seite
Journalisten zu beeinflussen, um eine Berichterstat-
tung tiber den Wahlkampf zu erzwingen. Dazu wer-
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den hauptsichlich die grofen Tageszeitungen EI Mer-
curio, La Nacion, La Segunda und La Tercera sowie
die auflagenstirksten Nachrichtenmagazine Revista
Ercilla und Qué Pasa iiber politische Konzepte, In-
halte und Wahlkampfstrategien informiert. Auffallig
ist, dass im Rahmen der Berichterstattung die Print-
medien bislang eher zogerlich Negativ-Stories, Kon-
troversen oder parteipolitische Konflikte publizieren
und stattdessen die verschiedenen Wahlkampfakti-
vititen und Strategien der konkurrierenden Parteien
analysieren, Innenperspektiven der Wahlkampagnen
liefern und Ergebnisse von Meinungsumfragen wie-
dergeben.

In Anlehnung an Bryant, wonach das ,,Fernsehen
heutzutage die dominierende Kommunikationstech-
nologie ist“*, wird innerhalb der teilmediatisierten
Wahlkampfkommunikation®, d.h. dem Bereich der
Medienberichterstattung, auf den die politischen Ak-
teure zumindest einen eingeschrinkten Einfluss ha-
ben, das Fernsehen in bevorzugtem Mafle als Platt-
form fir die Auflendarstellung eingesetzt. Dabei
dringen die Politiker — neben den iiblichen Diskus-
sionsrunden — vorzugsweise in die meistgesehenen
Hauptnachrichtensendungen 24 Horas oder Tele-
trece.

Da politische Programmformate im Horfunk mitt-
lerweile ebenso selten vorkommen wie im Fernsehen,
entdecken die Politiker zunehmend Musiksender, die
sehr beliebt sind und eine grofle Horerschaft haben.
Interviews und Statements in den Kurznachrichten
dieser populiren radio rocadiscos sind bei den Politi-
kern nicht zuletzt deshalb so beliebt, weil sich hiermit
auch politisch weniger interessierte Menschen schlag-
lichtartig erreichen lassen.

Werbekampagnen in den Medien

Im Unterschied zur politischen Kampagne unterliegt
die Werbekampagne in den Massenmedien durch
ithren naturgemifl kommerziellen Charakter voll-
standig der Kontrolle der Wahlkampffithrung und
lasst sich damit dem Bereich der nicht-mediatisierten
Wahlkampfkommunikation zuordnen.’” Weil die
Massenmedien hierbei lediglich als Transporteure der
Werbebotschaften fungieren, konnen sie keinen Ein-
fluss auf die inhaltliche Gestaltung und Verbreitung
politischer Werbung austiben. Ebenso wie die Me-
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dienkampagne gewinnt auch die Werbekampagne zu-
nehmend an Bedeutung. Aus Sicht der Parteien
scheint es notwendig, durch gezielte Maflinahmen auf
Kandidaten und Programme aufmerksam zu machen.
Gleichwohl Werbeaktivititen in den Massenmedien
fur die meisten politischen Akteure wegen der hohen
Tarife einen finanziellen Kraftakt bedeuten, bietet ge-
rade die Werbekampagne jenen Parteien und Kandi-
daten, die weitgehend von den Massenmedien igno-
riert werden oder von deren Berichterstattung sie
weitgehend ausgeschlossen sind, die Maoglichkeit,
ithre Botschaften ohne Einschrinkungen zu kommu-
nizieren. Dennoch wigen unter 6konomischen Ge-
sichtspunkten alle politischen Akteure genauestens
ab, in welchen Medien es threr Ansicht nach am sinn-
vollsten ist, Gelder fiir Werbung zu investieren.

Das Fernsehen: Zentrales Element im Werbemix

Innerhalb der Werbekampagnen avanciert das Fern-
sehen zu einem immer wichtigeren Instrument. Ein
Indikator fiir die Dominanz des Fernsehens gegen-
tiber den tibrigen Medien ist, dass die Parteien trotz
enger gesetzlicher Rahmenbedingungen und hoher
Kosten alles dafiir tun, um auf dem Bildschirm pra-
sent zu sein. Sie setzen in derart starkem Mafle auf das
Fernsehen, weil es ithnen die Moglichkeit bietet, ihre
in Eigenverantwortlichkeit produzierten Spots un-
kommentiert ausstrahlen zu lassen. Zudem eignet
sich das Fernsehen als corporate medium® durch
seine vielfaltigen audiovisuellen Darstellungsmog-
lichkeiten besser als alle anderen Medien zur Image-
bildung.” Und schliellich ist die taglich halbstiindige
Ausstrahlung der franja politica in allen Kanilen des
Free-TV kostenlos und beschrinkt sich nicht mehr
nur auf die groflen Stidte, sondern erreicht auch ent-
legenste Gebiete. Damit konnen nahezu 100 Prozent
der Bevolkerung die Inhalte sehen.

Die Printmedien: Image-Macher und Multiplikato-
ren

Mit der flichendeckenden Verbreitung des Fernse-
hens in den vergangenen 20 Jahren sowie dessen in-
tensiver Nutzung biiflen Wahlwerbeanzeigen in den
Printmedien an Bedeutung ein. So konstatiert der
UDI-Abgeordnete Juan Antonio Coloma: ,,In Chile

nutzt man Werbeanzeigen in Tageszeitungen nicht
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sehr hiufig; man nutzt vielmehr das Ambiente der
Strafle oder das des Radios und die Fernsehwahlwer-
bung“.*¥ Dass die Parteien thre Wahlkamptkommu-
nikation heute mehrheitlich auf Basis wirtschaftlicher
Kosten-Nutzen-Rechnungen betreiben, ist ebenso
unbestritten wie die Tatsache, dass ein erheblicher
Teil des Wahlkampfbudgets in die Fernsehwahlwer-
bung flieflt. Allerdings ist kaum vorstellbar, dass die
intensive Fernsehprisenz alleiniger Grund dafiir ist,
dass durchweg alle Parteien und Kandidaten die Aus-
gaben fiir Wahlwerbeanzeigen in Printmedien seit
Jahren drastisch reduziert haben und dieses che-
malige Zielgruppenmedium damit so stark an Bedeu-
tung verliert. Vielmehr scheint es, als verzichteten die
Politiker auf Werbung infolge des zuriickgehenden
Interesses an der Tagespresse. Statt teure Werbung zu
schalten, nutzen sie im Rahmen ihres Medienmana-
gements Zeitungen und Zeitschriften eher zur Kom-
munikation tber den Wahlkampf, wobei sie mit
Berichten und Pseudo-Ereignissen immer wieder
versuchen, ein bestimmtes Image in der Offentlich-
keit zu konstruieren. Die Printmedien dienen dabei
als Multiplikatoren. Auffillig hierbei ist, dass die kon-
servativen Parteien mehr als andere auf eine wohl-
wollende Publikationsbereitschaft vertrauen konnen,
insofern als die vornehmlich von konservativ orien-
tierten Verlagen beherrschte Zeitungs- und Zeit-
schriftenlandschaft diese Akteure in ihrer Berichter-
stattung traditionell vorteilhaft erscheinen lasst.”

Das Radio: Liebling der Parteien und Kandidaten

Infolge der begrenzten Werbemoglichkeit im Fernse-
hen entdecken die politischen Akteure zunehmend
den Horfunk als Werbetriger. Die Griinde liegen im
hohen Stellenwert des Radios, das in Chile trotz der
Ubermacht des Fernsehens ein dufierst beliebtes Me-
dium ist und neben der Unterhaltung vor allem als
Informationsquelle genutzt wird. In Bezug auf die
Mediennutzung liegt es gleich hinter dem Fernsehen
und geniefit eine sehr hohe Glaubwiirdigkeit unter
den Zuhorern.”® Zudem ist der Horfunk ein schnelles
Medium, in dem der Ankauf von Werbezeit bislang
noch relativ erschwinglich ist. Schliefflich erreicht das
Radio die Zuhérer in ihrer angestammten Umge-
bung, bei der tiglichen Arbeit, im Auto oder in der
Freizeit — und das nicht nur in den urbanen Zentren,
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sondern auch in lindlichen Gebieten, wo es von den
Menschen intensiv genutzt wird. Innerhalb der Wer-
bekampagne setzen die politischen Akteure vor-
nehmlich auf die grofien, landesweit zu empfangen-
den Radiosender sowie die meistgehorten regionalen
Anbieter, in denen sie hauptsichlich Radiojingles,
d.h. einprigsame, kurz gesungene Musikslogans, aus-
strahlen lassen.

Actividades callejeras — Wahlwerbung in den Straflen

Trotz der zunehmenden Bedeutung der Massenme-
dien fiir die politische Werbung stellt der Straflen-
wahlkampf weiterhin eine der zentralen Sdulen in den
Kampagnen dar. Dies gilt vorzugsweise fiir die klas-
sische Parteienwerbung mittels Wahlplakaten sowie
tir die in Chile charakteristische politische Malerei.
Beide Elemente, Kandidatenposter und gemalte Slo-
gans an Hauswinden, Briicken oder auf Fahrbahnen
signalisieren vor allem eines: Es ist Wahlkampf.

Die Wahlkampfaktivititen in den Straflen erfiillen
aus Sicht der Kandidaten aber noch mehr. So stellen
Wahlplakate und politische Malerei zusammen, als
direkte Form der Wihleransprache, eine effektive Al-
ternative zur aufwendigen und meist teuren Werbung
in den Massenmedien dar, die es erlaubt, iiber Wo-
chen und Monate hinweg in der Offentlichkeit pri-
sent zu sein. Allerdings setzt dies in der Regel die
Einbindung so genannter militantes, politisch tiber-
zeugter Anhinger, voraus, die fiir einen Kandidaten
arbeiten und ohne deren Hilfe Plakatierungs- und
Malereiaktionen im groflen Stil kaum durchfihrbar
wiren. Zwar hiillt sich die Mehrheit der Parteivertre-
ter in Schweigen, wenn die Frage nach Ausgaben fur
Straflenwahlwerbung gestellt wird. Aber es ist auch
ein offenes Geheimnis, dass die meisten Politiker fiir
die gemeinhin als freiwillig bezeichnete Arbeit be-
zahlen.”” Gleichwohl sind diese Mitstreiter nicht nur
duflerst wertvoll im Hinblick auf eine 6konomisch
sinnvolle Umsetzung der Kampagnen, sondern auch
hinsichtlich der Festigung sozialer Bindungen. Einer-
seits lassen sich mit einer groflen Anhingerschaft
Wahlkiampfe effizienter gestalten, andererseits versi-
chert sich der Kandidat damit der Stimmen seiner
Mitstreiter und deren Familien. Von der 6ffentlichen
Prisenz in den Straflen und an Plitzen abgesehen, ha-
ben derartige Werbeaktivititen noch einen anderen
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Nutzen: Sie geben Journalisten immer wieder Anlass,
tiber den Straflenwahlkampf zu berichten.

Vor diesem Hintergrund greifen die Kandidaten
gerne auf Plakate und politische Graffiti innerhalb
des Straflenwahlkampfes zuriick. Mehr jedoch als
sachpolitische Inhalte zu thematisieren werden Pla-
kate gezielt fir die Selbstdarstellung und zur Per-
sonalisierung eingesetzt. Neben der Funktion, als
Zielgruppenmedium Kandidaten und Slogans zu pri-
sentieren, ist der chilenischen Plakatwahlwerbung
eine formale Komponente inhirent, die als eigenstin-
diges Wesensmerkmal des Wahlkampfes begriffen
werden kann. Die Rede ist von einer spezifischen Pla-
katierungskultur, die sich in der konkreten Arbeit der
freiwilligen Helfer mit den Plakaten duflert. Wenn
Mitstreiter Winde, Zaune und Einfriedungsmauern
mit Postern bekleben, tun sie dies auf massive Art und
Weise, bei der sie Plakate nicht einzeln, sondern als
fortlaufende Reihe ankleben. Dies ist keineswegs
Selbstzweck, sondern dient als Verstirkereffekt, wo-
mit die Dominanz eines Kandidaten innerhalb eines
Wahlbezirkes verdeutlicht werden soll. Es ist jedoch
gerade diese massive und mitunter aggressive Form
der Plakatierung, die immer wieder zu erheblichen
Spannungen fithrt, zumal dann, wenn zwei Kandida-
ten — wie dies im Wahlkampf des Jahres 1997 zu be-
obachten war — die frequentiertesten Straflen und
Plitze eines Wahlbezirkes fiir sich beanspruchen. Im
konkreten Fall einigten sich die Aktivisten zweier Se-
natskandidaten bereits im Vorfeld der gesetzlich er-
laubten Wahlkampfperiode darauf, die begehrtesten
Straflenziige ihres gemeinsamen Wahlbezirkes San-
tiago Oriente zu gleichen Hilften fur die Plakat- und
Bannerwerbung unter sich aufzuteilen.*¥

Eine andere Form der Werbung in den Straflen ist
die politische Malerei, bei der als muralistas bezeich-
nete Parteianhinger Slogans und Kandidatennamen
auf Briickenpfeiler, Fahrbahnen oder Hauswinde
sprithen. Aber nicht alle Kandidaten setzen heute un-
eingeschrinkt auf die politische Malerei. Weniger tun
sie es aufgrund der engen gesetzlichen Richtlinien als
vielmehr aufgrund struktureller Verinderungen, die
diese Form der Werbung in den vergangenen 30 Jah-
ren erfahren hat. Was zu fritheren Zeiten eine noch
billige Alternative war, permanent in der Offentlich-
keit prisent zu sein, kann die Kandidaten heute mit-
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unter sehr teuer zu stehen kommen. Denn anders als
in den spiten sechziger Jahren und zur Zeit der
Unidad Popular, als die Parteianhdnger noch aus rein
politischer Uberzeugung unentgeltlich Hiuserwinde
und Ziune mit Kandidatennamen bemalten, ,hebt
heute fast niemand einen Arm [...], ohne zuvor einen
Kostenvoranschlag zu unterbreiten“.””

Im Zuge dieser Veranderung hat sich die politische
Malerei sehr spezialisiert. Damit einher ging seit den
spaten achtziger Jahren eine Kommerzialisierung, die
dazu fiihrte, dass in Chile heute regelrecht ein Markt
fir politische Malerei existiert, in dem zahlreiche
Kleinunternehmen ihre Nische gefunden haben. Die-
se microempresas setzen sich aus so genannten traza-
dores — Malern, die sich vornehmlich auf das Zeich-
nen oder Sprithen von Buchstaben konzentrieren,
sowie aus rellenadores, Personen, die fiir die groffla-
chigen Malarbeiten zustindig sind — zusammen. Ein
weiteres Merkmal, das fiir die Spezialisierung spricht,
ist, dass die Mehrheit der Kandidaten mittlerweile
dazu tibergeht, ihren Aktivisten Anwilte zur Seite zu
stellen. Die Juristen kiimmern sich ausschliefflich um
rechtliche Belange der politischen Malerei und be-
zahlen bei Verstoflen Bufigelder fur die Helfer.

Es sind aber nicht nur die steigenden Kosten allein,
die manche Kandidaten auf die politische Malerei ver-
zichten lassen. Manche Politiker tun es, um sich nicht
den Ruf eines politischen Schmierfinken einzuhan-
deln. Andere verzichten auf sie infolge zunehmender
Gewaltbereitschaft der Aktivisten. So ist es nichts
Auflergewohnliches, dass die Parteianhinger wih-
rend ihrer nichtlichen Streifzlige von eigenen grupos
de choque, gleichsam Banden, geschiitzt werden, die,
mit Schlagstocken, Reizgas und anderen Waffen aus-
gerlistet, Sympathisanten gegnerischer Kandidaten
vertreiben.® Gleichwohl — und das muss an dieser
Stelle betont werden —die Eskalation von Gewalt nicht
die Regel ist, kam es dennoch im Parlamentswahl-
kampf des Jahres 1999 zu erheblichen Ausschreitun-
gen rivalisierender comandos, deren traurigen Hohe-

punkt der Tod eines Wahlkampthelfers markierte.”
Wahlkampftradition

Trotz der zunehmenden Elektronisierung der Wahl-
kimpfe und des massiven Einsatzes moderner Mar-
ketinginstrumente verzichten die Parteien und Kan-
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didaten keineswegs auf bereits erfolgreich erprobte
Wahlkampftechniken. Dies gilt insbesondere fiir
das so genannte puerta a puerta, den Wahlkampf
von Tir zu Tir. Bei dieser sehr traditionellen Form
der Stimmenrekrutierung steht der direkte, personli-
che Kontakt zwischen Kandidat und Wihlern im
Vordergrund. Dass der direkte Kontakt noch immer
das zentrale Kriterium ist, das den Erfolg oder Miss-
erfolg einer Kampagne entscheidend beeinflusst,
zeigen die immer wieder parteiiibergreifend gedufier-
ten Auffassungen der Politiker, wonach ,,der (direkte)
Kontakt zum Wahler das Wichtigste fiir einen Wahl-
kampf ist“*» und rentabler einzustufen ist, als so man-
che ,neue Art der Wahlwerbung®, die enorme Sum-
men verschlingen kann. Entscheidend hierfiir ist aber,
dass ein Kandidat es versteht, ein Netzwerk mit mog-
lichst vielen freiwilligen Helfern aufzubauen. Eine
wichtige Rolle bei der Umsetzung spielen die von
einem Bewerber gefiihrten ortlichen Wahlkampf-
zentralen. Von hier aus werden die Werbefeldziige
strategisch geplant und neue Mitstreiter rekrutiert.
In der Regel unterhilt ein Kandidat dazu mehrere
kleine Biiros. Von hier aus koordinieren zwischen
acht und 14 Mitarbeiter die Einsatzgebiete der Helfer
in Absprache mit dem Kandidaten. Einheitlich im
Erscheinungsbild, mit farblich aufeinander abge-
stimmten T-Shirts und Baseball-Kappen, gehen im
Verlauf eines Wahlkampfes immer wieder Gruppen
von bis zu 20 Anhidngern gemeinsam mit dem Kandi-
daten auf Stimmenfang. Dazu touren sie in Wahl-
kampfbussen oder auf der Ladefliche von Gelinde-
wagen durch die Stidte, Gemeinden und Kommu-
nen. Vor Ort werden sie in Untergruppen zu je
drei bis fiinf Personen eingeteilt und erhalten einen
fir sie gekennzeichneten Straflenverlaufsplan sowie
Kleinwerbematerial in Form von Aufklebern, Luft-
ballons, Faltblittern, Miitzen und Taschenrechnern.
Entlang zuvor festgelegter Einsatzgebiete besuchen
die Helfer die Anwohner. Wihrend dieses politischen
Bekehrungseifers kommt es hiufig zu kurzen Ad-
Hoc-Diskussionen am Gartenzaum, in denen po-
litische Programme erldutert werden oder zu kriti-
schen Fragen Stellung genommen wird. Wenn ein Ge-
sprach aus Sicht des Bewerbers glinstig verlaufen ist,
kann er sich der Stimme eines Biirgers nahezu sicher
sein.
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Zur traditionellen Wahlkampffithrung gehoren
ebenso die jiingst wiederbelebten und stets gut be-
suchten miniconcentraciones. Auf diesen kleinen, in
regelmifligem Turnus an verschiedenen Orten eines
Wahlbezirkes abgehaltenen Versammlungen erortern
Kandidaten mit Arzten ansissiger Krankenhiuser,
Vertretern sozialer Einrichtungen oder Nachbar-
schaftsvereinigungen basispolitische Fragen wie die
Verbesserung des ortlichen Gesundheits- und Schul-
wesens oder Maflnahmen zu mehr Beschiftigung.
Diese meist auf offentlichen Plitzen einberufenen
Zusammenkiinfte sind bei den Biirgern gerade des-
halb so beliebt, weil sie ihnen die Moglichkeit bieten,
personliche Probleme zu thematisieren. Entspre-
chend erscheinen zu diesen kleinen Versammlungen
viele Politiker gemeinsam mit Rechtsanwilten oder
Arzten, die potenziellen Wihlern unbiirokratisch
und kostenlos Rechtsbeistand oder medizinische
Hilfe bieten.*

B Externe Wahlkampfberater

Bislang lasst sich zur Rolle externer Wahlkampfbera-
ter in Chile kein einheitliches Fazit ziehen. Erste aus-
landische Politik-Berater kamen mit Beginn der Re-
demokratisierung Ende der achtziger Jahre ins Land.
Das wohl prominenteste Beispiel fiir die Fremdbe-
stimmung eines Wahlkampfes ist die Kampagne des
Prisidentschaftskandidaten Herndn Biichi im Jahr
1989. Der Wahlkampf des Kandidaten der ehemaligen
Militirregierung wurde ausschlieflich von US-ame-
rikanischen Politik-Strategen geplant, die zuvor be-
reits erfolgreich George Bush ins Prisidentenamt
managten.* Dass die Einbindung auslindischer Of-
fentlichkeitsarbeiter bis dato kein rein chilenisches
Phinomen war, zeigen auch Beispiele aus Argenti-
nien, Pert, Bolivien oder Venezuela. Diese Linder
boten ebenfalls externen Beratern ein geeignetes Ter-
rain, ihre Strategien zu exportieren. Im Zuge der
ersten Phase der Internationalisierung politischer PR
entwarfen Wahlkampfstrategen fernab in Washington
oder Paris das Modell C.A.L.1. Dieser aus der Retorte
stammende , Candidato América Latina 1“ sollte
nach Vorstellungen seiner Polit-Designer der Proto-
typ eines neuen Kandidaten fiir Gesamt-Lateiname-
rika sein, der sich an jedem beliebigen Ort auf gleiche
Weise durch standardisierte Marketingmethoden ver-
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45) Vgl. Wolfenson, Las cam-
paiias electorales en América
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kaufen liefle. Die misslungenen Wahlkampagnen der
Prisidentschaftskandidaten Angeloz (Argentinien)
sowie Vargas Llosa (Peru) Anfang der neunziger
Jahre belegen jedoch, dass die ebenso aufwendigen
wie teuren PR-Aktivititen auslindischer Spezialisten
nicht immer zum Erfolg fithren, zumal dann nicht,
wenn sie landestypische Eigenheiten nicht bertick-
sichtigen oder gar ignorieren.*

Entsprechend stehen in Chile — wie in vielen ande-
ren Landern des Kontinents — die neunziger Jahre fiir
relative Abgeschiedenheit in Bezug auf die Einbin-
dung auslindischer Berater. Ein wesentlicher Grund
fir den Verzicht auslindischer Berater liegt darin,
dass im Laufe dieser Zeit das politische System eigene
PR-Experten hervorbrachte, die das politische Kom-
munikationsmanagement Ubernahmen und Wahl-
kimpfe seitdem durchfiihren. Dessen ungeachtet ist
seit Ende der neunziger Jahre eine Kehrtwende zu
beobachten, infolge derer auslindische PR-Berater
— allen voran US-amerikanische, spanische und fran-
zosische Spezialisten — wieder vermehrt ins Land
dringen und die als Phinomen der Globalisierung ge-
deutet werden kann.* Neben der wieder wachsenden
Prisenz in- und auslindischer Offentlichkeitsberater
ist in Chile seit kurzem ein weiteres Phinomen fest-
zustellen: Die Ansiedlung transnationaler Agenturen,
die mit namhaften chilenischen Agenturen Koopera-
tionen eingehen, um auf dem lukrativen Markt der
politischen Kommunikation Fuf} zu fassen.

M Fazit

Auf die Frage, welche Attribute am ehesten auf chile-
nische Wahlkimpfe zutreffen, lautet die Antwort:
modern und traditionell.

Seit der Riickkehr zur Demokratie Anfang der
neunziger Jahre ist ein Paradigmenwechsel in den
Wahlkimpfen erkennbar, der als Konsequenz des
Wandels sowohl im politischen und publizistischen
System als auch in der politischen Kultur zu begrei-
fen ist. Eine zunehmende Modernisierung der Me-
thoden und Techniken sowie die starke Fokussierung
auf die Massenmedien prigen seitdem die Wahl-
kimpfe. Dass die politischen Akteure dennoch nicht
auf traditionelle Formen in der Stimmenrekrutierung
verzichten wollen, steht dabei keineswegs im Wider-
spruch zur voranschreitenden Professionalisierung

158



der politischen PR. Im Gegenteil: die Synthese aus
althergebrachten Kampagnentechniken und moder-
nen bzw. globalen Elementen ist integraler Bestand-
teil der landestypischen Wahlkampfkultur.
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