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Prologo

Desde las ediciones anteriores del Manual de marketing y comunicacion  Kristin \Wesemann y
politica ABC: acciones para una buena comunicacion en campanas electo-
rales (2002 y 2012 respectivamente), el escenario de las campanas electo-
rales y la participacién ciudadana en politica se modificd sustancialmente

Oscar Ensinck

tanto a nivel nacional como internacional. Quizas el gran hito de la época a
nivel internacional —que ha cambiado la manera de hacer politica y la forma
en que se comunica en politica— sea la consolidacion de la web 2.0, con las
redes sociales a la cabeza, que posibilitan un contacto directo entre poli-
ticos y ciudadanos desligado del filtro informativo que tradicionalmente le
competia a la prensa, como asi también el desdibujamiento entre la esfera
publica y privada de la vida de los dirigentes politicos.

En el plano nacional, el cambio importante estuvo dado por la incorpora-
cién de los jévenes de 16 anos al proceso eleccionario (optativo), que sig-
nifica la necesidad de los dirigentes politicos de implementar estrategias
de comunicacién eficaces para una franja etaria cualitativamente distinta,
la celebracion por primera vez de las PASO y asi también el cambio en la
legislacién con respecto al pautado de propaganda politica en los medios
de comunicacion.

Nos complace, pues, presentar esta segunda edicion revisada y amplia-
da del Manual, que incorpora estas tematicas con analisis profundos y
herramientas practicas para la accién comunicacional, en nuestro perma-
nente afan de profundizar los mecanismos de participacion democratica
con miras a la consolidacion del Estado de derecho, piedra angular de la
labor de la Fundacion Adenauer y ACEP.

Con esta nueva herramienta e instrumento de politica comunicacional y
electoral, KAS-ACEP pretenden profundizar la linea de trabajo que comen-
zamos aproximadamente en el afio 2002, y hoy podemos afirmar que he-
mos sido pioneros en este aporte a la politica nacional y latinoamericana.
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Nuestro profundo agradecimiento a los autores: Carlos Fara, Adriana Amado,
Carlos Germano, Jorge Dell’Oro, Santiago Rossi, Fernandez Ardaiz, Lucio
Guberman, Augusto Reina y Maximo Reina, Diego Monasterio y Carlos Riz-
zuti, todos ellos excelentes profesionales consustanciados con los principios
y valores politicos del humanismo cristiano, eje de las propuestas de trabajo
de KAS-ACEP.

Este libro aparece en un momento muy interesante de la politica argentina,
con el estreno de la ampliacion del cuerpo electoral nacional, la franja de
jévenes de 16 a 18 anos, el voto electrénico en la provincia de Salta y una
campana electoral 2015 que sera mas que apasionante para la democracia
argentina.

Seguramente, ACEP-KAS estaran presentes a lo largo y ancho del pais con
talleres, seminarios y presentaciones en todas las filiales, presentando esta
obra, la cual tiene como objetivo final la participacién ciudadana, de modo de
obtener en la republica mas y mejor democracia.
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Presentacion

Es un honor para el grupo de consultores argentinos que venimos partici- Carlos Fara
pando desde hace por lo menos una década en actividades de la Funda-

cién Adenauer, tanto en Argentina como en Latinoamérica, participar de

la segunda edicién —corregida y aumentada- del Manual de marketing y

comunicacion politica. Acciones para una Buena Comunicacion en cam-

panas electorales”.

Este manual guarda dos caracteristicas fundamentales. Por un lado, no
es una simple sumatoria de capitulos aislados, sino que se trata de con-
ceptos compartidos por un equipo que viene cooperando tanto en ca-
pacitaciones como en consultorias, de modo que es un todo integrado.

Por otro lado, todos los conceptos volcados en este manual son fruto
de la extensa trayectoria de los consultores participantes. Nada de lo
que aqui figura es resultado de una simple observacion de los procesos
electorales, ni la importacion lisa y llana de aplicaciones de herramientas
que se dan en otros marcos culturales y politicos. Todo ha sido proba-
do en la practica, lo cual no significa que se lo pueda aplicar de manera
descontextualizada.

Entre la primera edicion y esta segunda ha transcurrido exactamente una
década, y en la Argentina y en el mundo los cambios han sido gigan-
tescos. Ni las sociedades, ni los dirigentes politicos, ni los medios de
comunicacion son ya los mismos. En aquella oportunidad no incluimos
nada con respecto al uso de internet, y hoy eso seria un sacrilegio. Hay
ciertos conceptos basicos que ya han sido bastante asimilados por los
partidos y los candidatos; y, por lo tanto, esto requeria efectuar algunas
actualizaciones conceptuales, herramentales y, por supuesto, poner el
foco en otros temas que no parecian tan sustanciales como ocurre en la
actualidad. También se han incorporado otras voces mas jovenes y del
interior, para que el manual contemple efectivamente algunas realidades
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CARLOS FARA

que se escapan de lo que cubren los grandes medios y otros materiales
de estudio sobre la teméatica.

Un ultimo comentario sobre el espiritu con el que el equipo de consulto-
res se aboco a esta nueva edicion es que nunca dejamos de enfocarnos
en dos cuestiones. Por un lado, la ética con la cual debe ser encarada la
actividad. Las herramientas deben estar al servicio de mas y mejor de-
mocracia en la regidén, no solo de la satisfaccidén de intereses egoistas.
Por el otro, los autores siempre hacemos una fuerte reivindicacion de la
politica para transformar la realidad. El marketing y la comunicacion son
herramientas para la construccion de proyectos politicos y deben estar al
servicio de éstos, no a la inversa.

Aprovechamos la oportunidad para agradecer a la Asociacion Civil Es-
tudios Populares (ACEP) por esta nueva oportunidad de contribuir a la
formacion de miles de cuadros politicos a lo largo y a lo ancho de todo
el pais.

Esperamos que a los lectores de este manual les resulte de tanta utilidad
como el equipo de consultores disfruté en su elaboracion.

10
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INTRODUCCION

De la comunicacion de
campana a la comunicacion
de cludadanos

Cuando se habla de comunicacion politica se suele hablar de recursos de co- Adriana Amado
municacion, lenguajes tecnoldgicos, pautas de medios, mas que de los efec- Sudrez
tos que genera en los destinatarios toda esta parafernalia de mensajes. Los es- ua
pecialistas suelen ofrecer conocimientos especificos (comunicacién electoral,
comunicacion de campana) o servicios en diferentes medios (comunicaciéon

2.0, comunicacién de prensa, comunicacion publicitaria). Cada una de esas
especializaciones se suma para formar el gran mosaico de la comunicacion

publica. Todos son necesarios, pero ninguno puede —por separado— garantizar

la preciada meta de la comunicacién con el ciudadano, aunque cada especia-

lista reclame para si la preponderancia de su arte. Como sabe cualquiera que

haya intentado la aventura de comunicar, la suma de todos los medios no

garantiza el conjunto de los fines.

Cuando un ciudadano decide empezar una carrera politica, en lo primero que
piensa es en comunicar. Mira a los que lo antecedieron, a sus potenciales com-
petidores, a los que consiguieron ganar su cargo y constata que todos comu-
nican. Quizas unos tengan mas recursos que otros, pero todos los candida-
tos recurren mas o menos a los mismos canales y a similares formatos en la
campana. A la hora de organizar la estrategia, pareceria que las decisiones de
comunicacion pasaran por los recursos disponibles y la mejor manera de in-
vertirlos en medios y tacticas. Eso no esta mal, pero no es lo que va a decidir a
favor o en contra del candidato. Porque la comunicacién no es solo una cues-
tion instrumental, sino que es fundamentalmente una cuestién de personas.

Este escrito intentara compartir algunas reflexiones acerca de en qué estan
las personas por estos dias, cuales son sus narrativas, qué competencias
comunicacionales tienen los ciudadanos del siglo XXI, para entender qué
desafios se les presentan a los consultores, analistas, politicos, funcionarios,
en materia de comunicacion. Sabemos que las sociedades estan cambiando
porque lo experimentamos dia a dia. Los medios de entonces ya no son los

11
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ADRIANA AMADO SUAREZ

mismos. Las tecnologias de la comunicacién se han metido en nuestra vida
de una manera que no imaginabamos hace diez afios atras. Necesariamente,
todo eso esta cambiando la forma en que nos relacionamos entre nosotros
y con la politica.

Reinventar la comunicacion politica

Hacia fines del siglo pasado, en pleno apogeo del marketing politico, el in-
vestigador francés Dominique Wolton definié la comunicacién politica como
“el espacio en que se intercambian los discursos contradictorios de los acto-
res que tienen legitimidad para expresarse publicamente sobre politica, y que
son los politicos, los periodistas y la opinién publica” (Wolton, 1998:31).
Esta interaccion podria graficarse como un triangulo cuyos vértices estan en
tension, en la medida en que los intereses de esos tres grupos operan siem-
pre en contrapunto. Es justamente esa tensidn la que mantiene el sistema en
equilibrio inestable.

Cuando alguno de esos tres actores se acerca demasiado a los otros, el
triangulo empieza a dejar de ser equilatero: en la medida en que dos vér-
tices se acercan, el tercero se aleja de ellos y se cae en los vicios de la
comunicacion politica. Asi, cuando los politicos actuan en funcién de los
sondeos, tratando de congraciarse todo el tiempo con la opinién publica,
pueden caer en la pura demagogia. Pero lo que para el politico podria
parecer un estado ideal porque dice de si solo lo que le conviene, se con-
vierte a la larga en la razén del alejamiento de la ciudadania de la informa-
cién politica, cada vez mas refractaria a los mensajes propagandisticos. Al
prescindir de ese intermediario socialmente reconocido que es la prensa,
también se pierde la posibilidad de legitimar la informacion y de contar con
un interlocutor que pueda servir de mediador de las opiniones sociales, con
lo que la ciudadania puede no sentirse interpelada por la comunicacion.
De la misma manera, si los periodistas dejan de dar las noticias del poder
y convierten los medios en puro entretenimiento, garantizan audiencias y
negocios pero dejan de cumplir su rol de vigilancia y renuncian a su fun-
cion informativa para priorizar el comercialismo. La cercania de la prensa
con los politicos genera medios a la medida del poder, que se complace en
leer las noticias y publicidades que él mismo produce y un periodismo que
solo se ocupa de las fuentes oficiales. Cuando politica y prensa se acercan
demasiado, empiezan a pensar que lo publicado es todo lo que existe, con
lo que dejan de escuchar otras voces publicas. En estos casos puede ha-
blarse de situaciones que incluyen desde complicidad a contubernios en
los que, por conveniencias o presiones, ni prensa ni politicos respetan el
derecho a la informacién de la ciudadania.

12
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INTRODUCCION
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Algunos de estos desajustes en el equilibrio de fuerzas pueden explicar los
cambios que se pueden dar en el vinculo entre los medios y la opinién publi-
ca. Pero si los medios estan en plena redefinicidén de las funciones que tradi-
cionalmente tuvieron en la comunicacioén publica es menos por la aparicion
de nuevas tecnologias de la comunicacion que por los usos sociales que se
les dan a los medios. De hecho, a mas de una década de la popularizacion
de internet ya se sabe que de ahi no vendra la revolucion, que parece ha-
berse corrido a los teléfonos celulares, a juzgar por las movilizaciones que
en la primera década del siglo XXI los tuvieron como protagonistas (Castells,
2009:452).

El teléfono celular no solo es accesible y nos acompana las 24 horas, sino
que ya es la tecnologia mas democraticamente distribuida. Castells recuer-
da que en 1991 habia 16 millones de celulares en todo el mundo y hacia fines
de 2011 ya existian 5.500 millones." En nuestro continente, el movil es la tec-
nologia de mayor penetracién: segun Latinobarémetro, tiene celular el 78%
de los latinoamericanos y el 89% de los argentinos. El estudio concluye que
su uso se extiende también a las clases mas bajas, al punto de que “los la-
tinoamericanos prefieren estar conectados al mundo y comer una comida al
dia que invertir todo lo que tienen en solo comer” (Latinobarémetro, 2011:69).
La gran ventaja del movil en la comunicacién politica es que suele traer los
mensajes de una agenda telefénica conocida y, por tanto, mas confiable.
Esa garantia apoya la retransmision del mensaje de uno a otro, que hoy se
potencia, sin costo, a través de las redes sociales, que expanden aun mas el
circulo de contactos.

13
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ADRIANA AMADO SUAREZ

Como en cada caso de adopcion de una tecnologia, la razén no es técnica,
sino que hay que buscarla en el uso social. Si se comparan los datos de la
encuesta continental que realiza el Latinobarémetro, se observa que entre
1996 y 2010 los medios masivos van perdiendo lentamente su lugar como
fuente de informacién politica (Latinobarémetro, 2010). Los que mas perdie-
ron en esos quince afos son los medios graficos (30% menos de mencio-
nes), que son los que mas dedican espacio a la politica. Crecen exponencial-
mente las personas de la cercania como referentes de consulta, proceso que
claramente facilita el contacto que permiten las tecnologias. De hecho, si se
toman los tres ultimos anos del andlisis, que son los que consideré internet
como medio, el crecimiento de la red como fuente de consulta es similar al
de los conocidos.

COMO SE INFOR- 90 | g
MAN LOS LATINOA-
MERICANOS SOBRE
LOS ASUNTOS
POLITICOS (LATINO-
BAROMETRO, 2010)

1996

2000

2002

2008
¢ Como se informa de
los asuntos politicos?

Respuesta multiple

2009

2010

Fuente:
Latinobarémetro, 2010.

Estos resultados coinciden con las conclusiones de Manuel Castells, a las
que llega después de haber revisado las mejores investigaciones en todo
el mundo con relacién a los medios y el poder. El sociélogo postula que a
partir del cambio de siglo, la comunicacién masiva se complementa con la
autocomunicacion de masas, que “[e]s comunicacidon de masas porque
potencialmente puede llegar a una audiencia global, como cuando se cuelga
un video en Youtube, un blog con enlaces RSS (...) [y] al mismo tiempo, es
autocomunicacion porque uno mismo genera el mensaje, define los posi-
bles receptores y selecciona los mensajes concretos que quiere recuperar”
(Castells, 2009:88). Su mayor poder reside en que se construye en un vinculo
mucho mas simétrico que la clasica comunicacion masiva, por lo que genera
un mayor compromiso de sus participantes.

Las tecnologias, dispositivos y aplicaciones propician espacios sociales en
internet a partir de una comunicacion cuyo “contenido esta autogenerado, su
emision autodirigida y su recepciodn autoseleccionada por todos aquellos que
se comunican” (Castells, 2009:108). Esos intercambios simultaneos gene-

14
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INTRODUCCION

ran una construccién colectiva de la informacién abierta a comentarios, en-
miendas, revisiones, que producen una especie de “wikinformacién”, quin-
taesencia del espiritu critico y colaborativo de la red (Castells, 2012). Es por
€s0, observa el especialista, que ya nadie lee un diario, sino que cada uno se
arma un “mosaico de informacioén” en funcién de las noticias que recibe, que
le recomiendan, que encuentra por ahi.

Este factor es la mayor transformacion que enfrenta la comunicacion politica
y su mayor desafio. Las redes han acelerado los tiempos de circulacién de
informacién y permiten el salto de los mensajes del celular a la gran pantalla,
del Twitter a la radio, con lo que la brecha entre los conectados y los no co-
nectados se desdibuja a la hora de informarse de la politica. Pero sobre todo,
marca una clara diferencia entre la informacién social construida entre va-
rios y la informacion institucional, centrada en un emisor.

Eso no impide que los medios se mantengan, en toda Latinoamérica, en el
tope de las instituciones que despiertan mas confianza, lo que ha llevado
a muchos a creer que vivir en los medios les iba a deparar ese carifio que
las audiencias les dispensan desde hace anos. Es extrafio, porque la Iglesia
siempre estuvo al tope de la consideracion y a ningun candidato se le ocurrio
convertirse en parroco para ganar adhesiones. Sin embargo, muchos siguen
priorizando las estrategias mediaticas a la hora de pensar las campanas, sin
terminar de entender que estamos frente a un cambio en la circulacion de la
comunicacion con relacion a los modelos de la comunicacién masiva que
predominaron en el siglo pasado.

Iglesia
Radios
Television

CONFIANZA
EN LAS INSTITUCIONES
PROMEDIO 1996-2010

Diarios

Fuerzas armadas

Bancos

Fuente: Latinobarémetro
(2001:48)

Empresa privada
Gobierno
Municipios/Gobierno local
Policia

Administracion publica
Poder Judicial
Congreso/Parlamento
Sindicatos

Partidos politicos

0 10 20 30 40 50 60 70 80
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ADRIANA AMADO SUAREZ

Medios politicos 0 media politica

La vinculacién de los medios masivos con la politica fue inmediata. Los in-
tensos procesos socio-historicos del siglo XX fueron acompafiados por la
aparicidén de los medios audiovisuales, que por alcance y facilidad de uso
prometian superar en mucho la de por si inmensa contribucion que los pe-
riddicos hicieron a la consolidacién de las democracias. Sus primeras emi-
siones coincidieron con el convulsionado periodo de entreguerras y con la
existencia de regimenes de distinto signo que coincidieron en esa necesidad
de hacer uso de los nuevos recursos para consolidar su poder. De esa época
son esos famosos estudios que consideraban los medios como poderosos y
manipuladores, que configuraban modelos de comunicacion fuertemente
centralizados con una oferta de sefales muy limitada, apoyados en un fé-
rreo aparato estatal de control.

A mediados del siglo pasado, cuando empez6 a estudiarse sistematica-
mente el efecto de los medios, especialmente en los procesos electorales,
Merton, Lasswell y Lazarsfeld ya habian postulado que ese poder estaba
determinado por las condiciones sociales y psicologicas de quienes reci-
bian esa informacion (Moragas, 1985). Empezaban a ver que la circulacién
de la informacion mediatica era descentralizada, en tanto necesitaba
el refuerzo que podian brindar ciertas personas que los ciudadanos con-
sideraban referentes en algunos temas, por eso se hablaba de una comu-
nicaciéon de dos instancias (de los medios a ciertos lideres, y de estos al
resto de la comunidad). Incluso el famoso experimento de La guerra de
los mundos no hizo mas que ratificar que solo una parte pequefa de la
audiencia considerada en el experimento se habia sugestionado y coin-
cidia con el sector mas simple y con creencias religiosas mas extremas
(Cantril, 1985). Esa misma linea de estudios derivé en la teoria del esta-
blecimiento de la agenda, que —contrariamente a lo que se cree cuando se
la cita vulgarmente—- plantea que la transferencia de temas de los medios
a la opinién publica no es automatica, de ahi que se encuadre también en
las teorias de efectos limitados. La agenda dependeria, entre otros fac-
tores, de la persistencia del tema en todos los medios de manera homo-
génea durante varias semanas; de que los medios sean la Unica forma de
conocer el tema (no se pueden agendar el clima o la inflacidén, porque de
ellos se tiene experiencia directa), de las condiciones sociales que hacen
a las audiencias mas vulnerables, entre otros (McCombs, 2006). Ya para
la década del 70 no quedaban teorias empiricas que demostraran efectos
poderosos para los medios. Mucho menos en nuestro pais, donde los es-
tudios de comunicaciéon aplicada no tuvieron casi desarrollo, con lo que
no existen antecedentes cientificos para avalar la influencia de la prensa
en los ciudadanos. Como dice Manuel Mora y Araujo, sociélogo y consul-
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INTRODUCCION

tor, “si la prensa acompana los vaivenes bipolares de la opinién publica
argentina, no esta para nada demostrado que sea la causa de esos vaive-
nes y no su reflejo” (Mora y Araujo, 2011:107).

La creencia en el poder de los medios tenia por entonces mas que ver con
razones politicas e ideoldgicas que con evidencias empiricas. La teoria critica
abon¢ filoséficamente ese enfoque, pero muchos de sus autores no llegaron
a conocer el sistema tal como terminé configurandose ni apoyaron sus ob-
servaciones en estudios facticos. Si en la época de la Guerra Fria se sobres-
timaban los medios de comunicacidn era porque por esos anos la informa-
cion era escasa, factor que en una perspectiva econdémica otorga valor. Hoy
lo que es escaso no es la informacion, porque hay de sobra. Ahora lo que
hace la diferencia es la atencién, como nos recuerda Zygmunt Bauman: “La
atencién humana es el objetivo principal en la competencia de los medios, y
su bien mas preciado; pero es también el recurso mas escaso y, fundamen-
talmente, el menos prescindible. Dado que el total de la atencién no puede
incrementarse, la competencia por la atenciéon es un juego de suma cero, y
no puede ser sino una guerra de redistribucién: ciertos mensajes pueden ga-
nar mas atencién solamente a expensas de que otros la pierdan” (Bauman,
2004:200).

En este sistema abundan los contenidos de los medios y, por lo tanto, se de-
precian cuanto mas se multiplican. En esta nueva economia de la superabun-
dancia informativa, los mensajes que se distinguen son aquellos a los que el
destinatario les asigna valor, porque vienen de un conocido o porque es algo
que esta necesitando. Este fendmeno esta desarticulando los modelos de
comunicacion descentralizada de los grandes emisores institucionales y sus
facilitadores, que compiten con los sistemas de informacion distribuida
a la que se oponen con fuerza otros mensajes que irrumpen subitamente y
que, sin tener ni la continuidad ni el poder de los mensajes institucionales,
tienen la potencia de la novedad y de la cercania a la ciudadania, lo que les
permite generar adhesiones momentaneas pero intensas. Eso explica cémo
en los ultimos afnos la protesta de grupos sociales cobré suficiente vigor para
saltar de las redes personales a los medios masivos, como vimos con los
indignados, con la primavera arabe o con el reclamo de los piqueteros o las
minorias indigenas. La ventaja de estos grupos es que, aun desde su preca-
riedad, conocen mejor que muchos consultores como funcionan los medios
porque son sus consumidores y usuarios y, por tanto, avezados en “los usos
tanto de los medios de comunicacion de masas unidireccionales como la au-
tocomunicacion de masas en la relacion entre el poder y el contrapoder, en
la politica formal, en la politica insurgente y en las nuevas manifestaciones de
los movimientos sociales” (Castells, 2008).
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De alguna manera, el uso intensivo de recursos publicitarios para difundir
monolitica y unidireccionalmente un mensaje con animo de que la mera re-
peticion lo convierta en una verdad aceptada desdibujo la idea original del
“marketing politico”, esto es, la de una “campana electoral orientada hacia
la demanda en lugar de la oferta” (Vowe y Wolling, 2002:59). Por el contrario,
terminoé colocando al votante en un lugar subordinado, como si le ofrecieran
candidatos como productos estandarizados: “Los politicos y los periodistas
le hablan hoy a un mismo colectivo, despolitizado: el colectivo de los consu-
midores —consumidores de candidatos, de informacion y muchos otros ‘bie-
nes de consumo’—. Parece entonces natural que ambos soliciten los servicios
profesionales de especialistas de marketing” (Verén, 2011:305).

Este modelo difusionista de comunicacién politica muestra su agota-
miento en la medida en que los politicos necesitan cada vez mas dinero para
mantener sus campafas con alguna notoriedad y los periodistas tienen me-
nos posibilidades de cumplir en libertad su tarea de investigacién de los po-
deres democraticos. El exceso de acontecimientos, la sobreabundancia de
gacetillas de prensa, la habitualidad de los discursos no siempre significan
mas comunicacion. Ni de mejor calidad. Como sefiala el académico Silvio
Waisbord: “Esta multiplicacion de la oferta televisiva no solamente implica la
reduccidon de espacios comunes de informacion, sino que ademas permite
que los televidentes puedan eludir la informacion politica. Es decir, el proble-
ma no es la disponibilidad de informacion, sino la falta de encuentro entre
parte de la ciudadania —especialmente aquella que no tiene gran interés en la
politica- y determinados contenidos informativos” (Waisbord, 2012). Las es-
trategias de comunicacion de prensa suelen manejar mensajes relativamente
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cerrados a opiniones disonantes, con lo que refuerzan sesgos personales e
identidades partidarias, con lo que la informacién politica se centra mas en
las expectativas de las elites que en el interés de la sociedad. De esta mane-
ra, va disminuyendo la influencia de los medios en la sociedad, en la medida
en que “la ausencia de noticias sobre acontecimientos conocidos o la des-
carada manipulacion de la informacion socavan la capacidad de los medios
para influir en el receptor, limitando asi su relevancia en la politica mediatica”
(Castells, 2009:270). Cuanto mas los mensajes reflejan la perspectiva oficial,
los funcionarios y candidatos mas contentos estan de verse en los medios,
pero menos les interesa a los ciudadanos lo que alli se cuenta. Esa es la prin-
cipal razén por la que se considerd que mas comunicacién resultdé ser menos
y peor comunicacion.

El espectaculo de la politica

El periodo democratico iniciado en 1983 en Argentina comenzé incorporan-
do las nuevas formas de hacer campana politica desde la publicidad y los
medios, pero fue recién en las elecciones de 1999 en donde se registrd un
auténtico imperio de la imagen. Los dos partidos que disputaron el primer
lugar (justicialismo y radicalismo en alianza con el Frepaso) tuvieron inversion
publicitaria récord para entonces. El protagonismo de esa campana lo tuvie-
ron los spin doctors, esos guries que acapararon la atencién de la prensa
mas que los mismos candidatos (AA.VV., 2000).

Este corrimiento de la discusidon mediatica hacia los publicitarios y la cam-
pafa, en lugar de hablar de los politicos y sus plataformas, se mantuvo en
las sucesivas campafas presidenciales. En la campana de 2003, el 7%
de las notas periodisticas sobre los candidatos presidenciales se ocupa-
ba de las cuestiones programaticas, mientras que el 71% de las notas se
ocupaba del proselitismo y la campana, segun Poder Ciudadano (2003). El
informe de 2007 de la misma organizacién comprobé una fuerte concen-
tracion en los candidatos mayoritarios, que eran ademas los que mayor
despliegue de comunicacion hicieron. Sin embargo, nadie ha demostrado
la correlacion de los votos con la agenda mediatica; antes bien, hubo mas
fracasos de candidatos apoyados por grandes diarios que éxitos. Lo que
suele atribuirse como imposicién del candidato por la prensa generalmente
es un alineamiento de los medios con los candidatos que se van perfilando
como mayoritarios, en quienes van concentrando la cobertura en funcion
de que asumen que es lo que buscara la mayoria de los lectores. Es mas
probable que un medio generalista se suba al carro del ganador que supo-
ner que puede revertir con sus titulares una tendencia en la opinién publica.
Al menos esta es la linea en que transitan los Ultimos estudios sobre los
efectos de los medios.
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Venimos de unas décadas de sobrestimacién del poder de los medios. La
industria publicitaria y mediatica aboné el mito porque fue la principal bene-
ficiaria de la videopolitica: cuanto mas se confiaba en el poder de los me-
dios, mas fortalecian su lugar en el intercambio de las voces politicas. Pero
fue mas una profecia autocumplida que una constatacion empirica. Solo
bastaria cruzar indices de popularidad, inversiones publicitarias y resultados
electorales obtenidos por cada uno de los candidatos en las distintas elec-
ciones para ver que no hay tantas correlaciones como se supone. Es cierto
que cierta notoriedad facilita la comunicacion, en la medida en que es mas
facil que se preste atencién al mensaje de alguien conocido que al de un per-
sonaje ignoto. Pero en absoluto la mediatizacién es condicién suficiente.
De hecho, los candidatos provenientes del ambito del espectaculo no obtu-
vieron buenos resultados, lo que desmiente la premisa de que estos perso-
najes gozaban de un piso de reconocimiento publico que podia traducirse
en votos. Mas aun: en ciertos casos, esta notoriedad jugd en contra, como
factor de desconfianza de que un personaje del espectaculo pudiera hacer
frente a la gestion.

La primera década del siglo nos deja la experiencia con los “telepresiden-
tes”, como llama Omar Rincén a esos dirigentes que, en permanente exhi-
bicién en las pantallas, aparecen “cerca del pueblo pero lejos de la demo-
cracia” (Rincén, 2008). Hemos comprobado que las reglas de los medios
no son las de la gestion, y mucho menos sus tiempos, y eso puede llevar a
cierta decepcién del televidente cuando se le crearon las expectativas de
ver la resolucién del asunto antes del cierre del programa. En este sentido,
Dominique Wolton senala que la hipermediatizaciéon desestabilizé la rela-
cién de fuerzas existente entre las Iégicas de la informacién, de la opinion
publica y de la accion: “Aunque no hay politica sin comunicacion, hoy asis-
timos a la inversioén de la relacion: la comunicacion predomina por sobre la
politica en detrimento de los politicos, asi debilitados (Wolton, 2007:155).
La debilidad del sistema reside en que los tiempos y espacios de la co-
municacion no son los de la politica, porque la opinién publica entiende
claramente que “la logica de la sociedad no es la de [la emisidn en vivo y
en] directo” (Wolton, 2007:163).

De alguna manera, al mediatizarse, la politica adopt6é una narrativa distinta,
mas cercana a la emotividad que a la racionalidad, como dice Omar Rincon:
“La promesa mantiene al televidente/elector expectante y con esperanza. El
ciudadano se convierte en consumidor de promesas politicas que lo llevan
“emocionalmente” mas alla de la precariedad generalizada” (Rincén, 2006b).
Esto tuvo la ventaja de humanizar la politica, pero también de frivolizarla en
cierta medida. El analista define el fendmeno de la telepolitica como el pro-
ceso por el cual los medios de comunicacién imponen cada vez mas su logica
del entretenimiento en la construccion de la realidad politica y se constituyen
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en actores, escenarios y dispositivos fundamentales de la politica. De esta
manera, “la amplifican al volver el debate masivo, pero le quitan profundidad,
argumento y densidad para ganar en estética e impacto” (Rincén, 2006b).

Por alguna razén, como dice Beatriz Sarlo, esta creencia arraigada de los
politicos de que no existen sin television tuvo el triste corolario de que “se
resignaron, por falta de imaginacién o inteligencia, a ser peor que la televi-
sion promedio” (Sarlo, 2011:23). Pero no es solo esa confusion lo que llevé a
muchos politicos a creer que tenian que ser parte de lo que la analista llama
Celebrityland, sin entender que ese es “un lugar de juego y de esparcimiento
al que sus publicos recurren pero en el que no creen (...) el publico tiene una
vida y puede comprobar que en ella no rigen las reglas que acepta para la
television que mira unas cuantas horas por dia simplemente para distraerse”
(Sarlo, 2011:19).

Si se observan las encuestas de imagen de los politicos que llegan al gobier-
no, en todos los casos hay un descenso importante luego de la campana,
que da cuenta de que la sociedad sale de la ilusién de la comunicacién de
campanfa para entrar en las exigencias del gobierno. Las encuestas muestran
que “los picos mas altos de aprobacion alcanzados por cada presidente ocu-
rrieron siempre al inicio de sus respectivas gestiones y los puntos mas bajos
al término de las mismas” (Mora y Araujo, 2011:95). Y ahi es donde se plantea
la paradoja en la que nos colocd la videopolitica: jnunca tanta comunica-
cion nos dejo tan incomunicados! Todavia no se ha analizado lo suficiente
cuanto ha tenido que ver esta forma de comunicacion en el desencuentro de
la ciudadania con la politica que se registra en todas las geografias. Pero si
podemos empezar a pensar maneras de restituir ese vinculo reflexionando
sobre como podemos comunicarnos (“nos”: entre nosotros y entre politicos
y ciudadanos).

La imagen no resultd todo

En todo el mundo, los analistas vienen advirtiendo en los ultimos afos un cre-
ciente desinterés de la ciudadania por las cuestiones politicas y los partidos.
Una encuesta de Ipsos de 2011 sefala que a la mitad de los entrevistados
no le interesa mucho la politica y el porcentaje apenas sube en épocas de
campana. Esto se extiende a los partidos, que dejaron de ser percibidos
como protagonistas imprescindibles del sistema. Segun el Latinobarémetro,
cuando se les pregunta a los argentinos qué le falta a la democracia, sefia-
lan como problemas reducir la corrupcion (63%); transparencia del Estado
(46%); garantizar justicia social (43%); participacion ciudadana (35%); y solo
el 21% considera que hacen falta los partidos politicos (Latinobarémetro,
2011:41).
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Esa falta de interés de la ciudadania por las elecciones no se soluciona con
exceso de prensa del candidato ni con campafas publicitarias estandari-
zadas. Sobre todo porque aun no se ha demostrado que mayores presu-
puestos, profusion de mensajes, reemplazo de la comunicacién directa por
la mediatizada, sean determinantes de los resultados electorales o de una
mejora de imagen de los politicos. Como bien postularon Vowe y Wolling, las
decisiones sobre “votantes, mensajes, utilizaciéon de medios (...) se basan
en supuestos y suposiciones de las que no sabemos si resistiran un analisis
empirico” (Vowe y Wolling, 2002:65).

En su momento, una serie de entrevistas realizadas a los protagonistas de
la campana electoral de 1999 nos hacia suponer que habia sido la de mayor
despliegue comunicacional (AA.VV., 2000). Muchos analistas de por enton-
ces oimos atribuir a la campana de la Alianza, a cargo de una agencia de
publicidad muy exitosa en ese momento, la razén del triunfo sobre el pero-
nismo. A poco mas de un afno de publicado el libro, sucesivas crisis del go-
bierno determinaron la renuncia del vicepresidente, primero, y luego la salida
anticipada del presidente Fernando de la Rua en diciembre de 2001, en me-
dio de conflictos sociales. Lo que si se pudo comprobar fue que la intensa
comunicaciéon no brindd reaseguro cuando la realidad estallé en las calles.

De esos afios también son las nuevas formas de expresiéon que fue adop-
tando la sociedad global y que en el caso argentino se expresaron en mar-
chas ciudadanas, “escraches” de grupos de derechos humanos a represo-
res del Proceso Militar de 1976, protestas callejeras que empezaron con los
trabajadores desocupados —que introdujeron la modalidad de “piquete”, y
que se extendieron a otros grupos (estudiantes, vecinos, jubilados)- como
recurso para poner en la agenda mediatica la voz de los sectores habitual-
mente excluidos de la discusion publica o con poco acceso a los medios mas
importantes (Amado, 2006:52).

Pero esta efervescencia social no necesariamente trajo una transformacién.
A pesar de que la consigna de 2001 fue “Que se vayan todos”, los candi-
datos de las sucesivas elecciones pertenecieron a la tradicion partidaria. Y
a pesar de la emergencia de nuevas formas de comunicacién, desde 2003
se observa un crecimiento sin antecedentes en recursos destinados a la vi-
deopolitica, al punto de que el presupuesto 2011 multiplicé 46 veces el de
2000, de acuerdo con lo que surge del presupuesto asignado a la Jefatura
de Gabinete. Sin embargo, si se intenta establecer una correlacion entre el
gasto publicitario y el impacto en la opinion publica, vemos que no guarda
relacion. Por tomar un parametro comun a lo largo del tiempo se eligié el
indice de confianza en el gobierno que elabora mes a mes la Universidad Di
Tella (Amado y Amadeo, 2012). Mientras la inversién publicitaria aumenta
exponencialmente, especialmente en los afios de elecciones presidencia-
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les, la linea que habla de la imagen de la Presidente no la sigue linealmente.
De hecho, una conclusion provisional seria que cada vez se necesita gastar
mas para obtener el mismo indice de confianza publica (que en 2011 dupli-
ca el de 2008, que a su vez duplicaba el de 2006). Pero eso seria suponer
que la apreciacién de la ciudadania depende de los avisos publicitarios, lo
cual no es cierto.
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Esa falacia es lo que lleva a los oficialismos a hacer uso de la comunicacién
gubernamental para su beneficio, convirtiendo toda comunicacién con el ciu-
dadano en una suerte de campaina permanente. Desde el punto de vista
comunicacional, es la saturacion de las audiencias lo que explica que cada
vez se tenga que gastar mas y mas en comunicacioén y los resultados sean
decrecientes con relacion con los estimulos propagandisticos. Pero ademas
de carecer de base técnica, este sistema pone en desventaja a las fuerzas
que no estan en el poder. No solo porque no tienen recursos equiparables
a los de los partidos en el gobierno, sino porque en Argentina, desde 2011
deben ajustar su comunicacién a los espacios cedidos, de acuerdo con la ley
electoral. Con la ventaja obvia que le da su lugar, “la posicién del oficialismo
se ve beneficiada por la informacion sobre su gestiéon de gobierno y se con-
vierte en un momento importante en la campana” (Vowe y Wolling, 2002:65).

Sin embargo, esta misma saturacion del sistema es la que propicia nuevas
oportunidades para aquellos que experimenten nuevas formas de comuni-
cacion mas directas con la ciudadania. En un mundo lleno de carteles, no
es otro cartel el que va a marcar la diferencia. En un sistema que profundiza el
modelo de la comunicacion publicitaria tradicional, las nuevas formas de ha-
cer campafa, mas participativas, mas cercanas a la accién de la comunidad,
son lo que permitio al Partido Demdcrata volver al poder con Barack Obama.
No fueron las redes, sino la comunicacion participativa que estas facilitaron
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y la visibilidad que dieron a las actividades de las bases. Se traté de un mo-
delo que invirti6 la tradicional bajada del candidato al votante para poner al
ciudadano en red y darle protagonismo.

El ciudadano elector (de medios y candidatos)

Las nuevas tecnologias extendieron el ambito de la comunicacién de los me-
dios tradicionales a la comunicacion moévil. Como planteé Dominique Wol-
ton, toda comunicacién tiene sus reglas, ocurre en un espacio definido e
implica siempre un publico, es decir, no puede entenderse sin una vision de
las relaciones sociales propias de una época y un lugar (Wolton, 2000). Son
estas relaciones las que determinan los medios de comunicacion y la trans-
formacioén de las practicas sociales que trae al sistema mediatico.

La transformacion mas asombrosa del sistema de los medios la vivieron sus
destinatarios, que manejan nuevas gramaticas para la lectura de los mensa-
jes que circulan, que decodifican y reescriben para ponerlos nuevamente en
circulacion. En el nuevo sistema ya no sirve la palabra receptor, insuficiente
para describir el papel activo que desempefan los participantes de los pro-
cesos de autocomunicacion de masas.

La idea de receptor es mas propia de la época inicial de los medios de ma-
sas, que pretendian reflejar el mundo exterior en formatos informativos y do-
cumentales. Sin embargo, en la medida en que la television y la radio se
convertian en un lugar social tan importante como cualquier otro, empezaron
a ser el lugar donde ocurrian los hechos. Los medios ya no solo transmi-
tian lo que pasaba fuera de ellos, sino que propiciaban acontecimientos que
ocurrian solo en su ambito. El ejemplo son los debates preelectorales, que
existen por y para los medios, aunque ello no los hace menos auténticos. O
una conferencia de prensa, que permite que todos los medios mantengan un
dialogo con un funcionario al que de otra manera no accederian. Esta pro-
duccion del acontecimiento mediatico no significa que sea un artificio sino,
simplemente, que son sucesos que se gestan en ese espacio virtual pero que
involucran actores reales, que toman decisiones y hacen publicas sus pos-
turas en esa situacion. Y, por lo tanto, lo que ocurre en ellos tiene impacto
social como cualquier otro acontecimiento publico. Por eso dice Scott Lash
que hacia el fin del siglo XIX, “los noticiosos televisivos son menos una repre-
sentacion de la politica que su continuacién en otra parte” (Lash, 2005). La
discusion publica encontro en los espacios de los medios un ambito con re-
glas propias que abria la puerta a ciertos personajes cuya principal condicion
era que fueran conocidos, asi en el deporte, la farandula, como en la politica.
Como analiza Bauman, “los motivos que llevaron a los famosos a estar en
el candelero publico son las causas menos importantes de su ‘celebridad’.
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El factor decisivo es su notoriedad y la frecuencia con la que mencionan sus
nombres en los programas de radio y televisidén y las conversaciones que
se siguen de éstos”. Pero no podemos olvidar, como se encarga de aclarar
el mismo Bauman, que “la notoriedad es tan episddica como la vida misma
en un entorno moderno liquido”. Es decir que si bien podemos concluir que
los medios contribuyen a la legitimacién de ciertas imagenes o personajes,
suelen ser demasiado efimeros como para atribuirles hoy los mismos efectos
que suponiamos para momentos en que los lenguajes mediaticos eran otros.

En algun momento, hacia el fin del siglo pasado, las audiencias se aburrie-
ron de ver siempre lo mismo. Y ahi estaban las tecnologias, que permitian
compartir contenidos entre pares, como los blogs, los canales de You Tube,
las redes como Facebook, My Space o cualquiera de los muchos espacios
para compartir vivencias, comentarios, imagenes. Entonces, el video casero
empezo6 a mostrar situaciones mas originales y creativas que las que ofrecian
los medios tradicionales, que todavia no habian entrado en la vida privada de
sus audiencias. Esos nuevos formatos testimoniales empezaron a acaparar
la atencioén, al punto de que en 2006, la revista Time puso a su lector como
personaje del afio, en tanto protagonista indiscutido de la nueva circulacién
de informacion.

Es en este contexto que deben entenderse los nuevos formatos de la “televi-
sion realidad”, donde los participantes suelen ser personas que no pertene-
cen a ese mundo de las celebridades. Los clasicos medios de oferta, en los
que el emisor marca los tiempos, empezaron a integrarse con los medios de
demanda, en los que es el destinatario el que decide cuando y como desea
ver una pelicula, escuchar musica o consultar el diario, mayormente sin pa-
gar por ello. En la nueva era, el destinatario es protagonista, no sé6lo por-
que los participantes de los programas mas populares se parecen cada vez
mas al televidente, sino porque los nuevos formatos convocan al publico a
sumarse. Votar por sus favoritos, dar sus testimonios, compartir sus proble-
mas intimos, mostrar sus talentos, enviar imagenes como cronista eventual
de un hecho son algunas de las formas en que los ciudadanos hoy participan
en los medios. Y son estos géneros los que ademas generan mayor interés
en las audiencias, al punto de que la publicidad de las grandes marcas esta
adoptando estas nuevas narrativas que ponen al consumidor real como pro-
tagonista de los mensajes.

Esta transformacion implica una nueva forma de comunicacién, que no ad-
mite la simple transferencia de los recursos clasicos a los nuevos circuitos.
Las redes no son para difundir los comunicados de prensa o las fotos de
los actos oficiales, sino para dialogar, para ver en qué estan los participan-
tes, para intercambiar ideas, informacion, orientacién. Tener una direccién de
Twitter con un millén de seguidores sin seguir a nadie, sin conversar jamas o
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blogueando a aquel que expresa una opinién disidente es usarlo como una
casilla de correo y, por tanto, desaprovecharlo.

El nuevo sistema, que podriamos llamar “posmedios” porque ya no son nue-
vos (como sugeria la idea de “nuevas tecnologias”), sino que vienen a re-
configurar el sistema de medios masivos con caracteristicas distintivas, se
caracteriza por:

= Autocomunicacién de masas, en la medida en que integra sistemas
masivos con los personales.

= Comunidad, que otorga prioridad a los mensajes de remitentes co-
nocidos y cercanos.

= Diversidad, dada por la multiplicidad de canales disponibles.

= Flexibilidad para la demanda, en contraste con la oferta estructurada
de los medios tradicionales.

= Conversaciéon, que promueve el ejercicio de la simetria de la
comunicacion.

= Red: la circulacion deja de tener un centro porque se prioriza el inter-
cambio entre pares.

Si el destinatario es el que elige cuando se informa, a quiénes sigue en las
redes y cuando y por qué medios se conectara, es obvio que priorizara aque-
llo que hable de él mismo. Esa es la variante de la TV realidad en los forma-
tos informativos, en donde la agenda del poder, que es la que suele cubrir la
prensa tradicional, se corre para desarrollar un periodismo que se ocupa de
los temas que proponen sus audiencias 0 que invita a preguntar al invitado.
Pero también es la cadena de 24 horas de noticias cada vez mas recepti-
va a las coyunturas que organizan los ciudadanos, que con sus protestas y
manifestaciones marcan la agenda de los mdviles de noticias. Entre un acto
oficial, formal y protocolar y la expresién espontanea de la calle, siempre es
mas atractivo lo segundo, por narrativa y por cercania al espectador. Es mas
interesante la expresion del votante que los dichos de los candidatos, como
mostré el video de Frangois Hollande que capturaba imagenes espontaneas
de votantes en la calle y en los actos. Por mas poderoso que sea el emisor,
ya no puede controlar los flujos de la informacién, como muestran casos
de comunidades pequefias que pueden ahora llevar sus temas a la agenda
nacional.

De la publicidad al storytelling (o de las
promesas probables a las historias reales)

Hacia fines del siglo XX, en comunicacién politica se hablaba de cosas como
la videopolitica, que postulaba que si la escena publica estaba delimitada por
los medios, la discusion politica debia ajustarse a las reglas del espectaculo.
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Con esa idea, los procesos eleccionarios se centraron en la campafa me-
diatica, aplicando recursos de la publicidad de marketing a la comunicacion
con el ciudadano. De la compulsa electoral, la comunicacion profesionalizada
se extendi6 a la gestidén de gobierno, que incorporé la aplicacion extendida
de recursos graficos a la comunicacién, la pauta publicitaria para circular los
mensajes y la presencia permanente en los medios de prensa mediante cam-
panas organizadas con fines de difusién. En Latinoamérica, las condiciones
de pobreza de la mayor parte de la poblacion no fueron un obstaculo para que
sus dirigentes politicos eligieran el formato glamoroso de los medios masivos
para procurar el apoyo de sus votantes. Sin embargo, algo mas de dos déca-
das de videopolitica intensiva no han traido mayor participaciéon democratica
ni mayor cercania de la politica con la opinién publica. Antes bien, la comuni-
cacion politica marketinizada quedd en manos de quienes podian pagar sus
altos costos de difusion y asesoramiento, lo que propicié una concentracion
en los que contaban con grandes presupuestos. Paraddjicamente, el esce-
nario que conformo la videopolitica demuestra que el concepto de “espacio
publico” no es equivalente a “espacio mediatizado”.

En la definicion de Wolton, espacio publico —como ambito abierto en el que
se expresan todos los que se autorizan para hablar publicamente y dar cier-
ta difusion a su discurso- se aplica perfectamente a este nuevo escenario
que configuran las redes. La novedad es que la autorizacion para hablar ya
no la da el poder, sino aquel que puede tomar la palabra en un momento
dado, algo asi como hacer uso politico de esos quince minutos de fama
que nos augurdé Andy Warhol a todos nosotros. Para los actores de poder
resulta frustrante que una camara improvisada en un piquete resulte mas
atractiva que un discurso oficial bien ensayado. Y a veces estas nuevas
circunstancias no son del todo comprendidas por quienes tienen a su favor
recursos publicitarios o una trayectoria, y no terminan de comprender codmo
es que esos personajes efimeros, intrascendentes, marginales, consiguen
concentrar la atencion de las audiencias de manera mas eficiente que las
producciones mas sofisticadas. En su desconcierto, a veces quieren pro-
ducir la espontaneidad de los posmedios, como si se tratara de un espec-
taculo o se inventan seguidores en Facebook o en Twitter que controlan
sus departamentos de prensa, o incluyen en sus actos al publico, pero solo
dejan ingresar a sus fieles partidarios. La trampa en la que caen es que el
nuevo destinatario percibe claramente esa naturaleza impostada de esta
espontaneidad organizada.

La diferencia principal entre el modelo de la videopolitica y este que configu-
ran los medios en red es el paso de la representacion a la presentacion
(Lash, 2005), esto es, de los discursos a las vivencias, de lo racional a lo
emocional, del eslogan al testimonio. Decia hace unos afios Ramonet, para
explicar estos cambios que se empezaban a ver en los noticieros, que mien-
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tras el televidente no puede saber si la noticia es verdadera o no, la emocién
que experimenta si es cierta y, por lo tanto, cree mas en su emocién que en
la noticia (Ramonet, 1998).

El formato que esta descubriendo la politica para esto es lo que se llama
storytelling, que reemplaza las discusiones abstractas por las pequefias his-
torias contadas por sus protagonistas. Este formato responde a las nuevas
narrativas mediaticas y a las investigaciones recientes de comunicacién, que
“afirman que las emociones son mas fuertes que las ideas. Cuando hay co-
lisién entre la razon y la emociodn, la segunda prima” (Crespo, Garrido, Car-
letta y Riorda, 2011:116). Los testimoniales cercanos al talk show fueron el
eje de la comunicacion del organismo estatal de seguridad social (Anses) en
la presidencia de Cristina Fernandez, que luego se trasladaron a la campana
del oficialismo en 2011. Con esa estrategia, la comunicacion electoral tuvo
una continuidad tematica y narrativa con la comunicacion de gobierno, que
puso en pantalla testimonios de ciudadanos beneficiados con alguna politica
publica.® El realismo de las imagenes, que mostraban también debilidades
de esas personas, las hacia por eso mas creibles. La pieza “La fuerza de
Haydée” mostraba una mujer contenta porque se habia podido jubilar, aun-
que reconocia que tenia que salir a trabajar para vivir. “La fuerza de Elena”
hablaba de una familia que tenia su television digital, pero la mostraba en su
vivienda precaria. Lo que racionalmente podria ser una contradiccién, porque
mostraba debilidades de las politicas del oficialismo, emotivamente le daba
fuerza al testimonio.

Cuando la comunicacion transita por
lo conocido y lo cercano, sirven poco
los argumentos racionales y las eviden-
cias facticas. La gente convencida no
se dejara llevar a otras conclusiones,
sino que ante un mensaje discordante,
simplemente cambiara de canal o des-
cartara los mensajes que contradicen
sus opiniones. Como aconseja George

JUBILADA.ARGENTINA

Lakoff, no alcanza con la verdad si esta
Video “La fuerza de no guarda relacién con los marcos conceptuales de los publicos: “No pue-

Haydee" delacam- des ganar exponiendo simplemente hechos ciertos y mostrando que contra-
pana 2011 del Frente

o dicen las reivindicaciones de tu oponente. Los marcos prevalecen sobre los
para la Victoria

hechos. Los marcos de él se mantendran y los hechos rebotaran” (Lakoff,
2007:166). Es el mismo factor que explica que “la gente vota al candidato
que le provoca los sentimientos adecuados, no al que presenta los mejores
argumentos” (Castells, 2009:213).
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Los ultimos estudios realizados dentro de la teoria del enmarcado (framing)
explican que las personas tienden a exponerse solo a los mensajes que
coinciden con sus marcos conceptuales. Esto explica que elegimos los me-
dios que guardan consonancia con nuestras opiniones: “Las personas suelen
recordar mejor la informacién que confirma los resultados que desean. Tam-
bién es probable que utilicen sus recursos intelectuales para buscar infor-
macion que confirme, y no que contradiga, sus metas” (Castells, 2009:212).

Esto nos explica por qué los nuevos fendmenos comunicacionales no pue-
den describirse con las l6gicas de la “construccion de sentido”, tan afectas
a la investigacion académica del siglo pasado, sino que demandan una des-
cripcion detallada de la circulacidn y consumo de signos antes que de sus
significados. Desde la perspectiva de las elites, la informacion se basaba en
el principio de autoridad: es verdad porque es dicho por alguien de poder, y
se transcribe entre comillas sin que necesite ser constatado. En Ultima ins-
tancia, se remite la afirmacion a la fuente Ultima, en la que se descarga la
responsabilidad de los dichos. Algo similar ocurre con los mensajes electora-
les, promesas en su mayoria, como si la transmision de la palabra politica no
necesitara mas prueba de existencia que su propia emision: pretenden que el
enunciado se valide por el acto mismo de la enunciacién. Pero ahi es que no
cuenta su significado, porque precisamente se trata de un significante vacio
que cada quien llena de contenido emocional.

La comunicacion politica del siglo pasado fue tributaria de un modelo de
oferta, donde el emisor era central en el proceso en tanto que determinaba el
mensaje y elegia el medio por el que lo ponia a circular. En este esquema, el
receptor quedaba como un mero testigo. Pero nuestra sociedad de hoy no
se explica con los modelos socioldgicos anteriores, en la medida en que “e |
sistema lineal de Parsons es reemplazado por el sistema no lineal de Luh-
mann. La linealidad de la reproduccién de lo simbdlico es desplazada por la
no linealidad de lo real”, al decir de Lash. Por eso ya no funciona la légica
unidireccional de los modelos de la propaganda y hay menos posibilidades
de que el sistema de medios manipule homogéneamente la opinién publica.

Si algo nos ensefna la acomodacion del sistema de medios es que el reality
televisivo es en cierta medida un reflejo de como estan andando nuestras
democracias. Dice Rincén que el género “privilegia la convivencia de las di-
versidades, que se construye de acuerdo con normas colectivamente acep-
tadas y la gente puede participar en la toma de decisiones de la comunidad
ficticia” (Rincon, 2006:76). En ambos sistemas se apela a la emotividad para
saber a quién hay que eliminar y a quién hay que brindar apoyo. Pero mien-
tras el voto es voluntario en un sistema democratico, en los reality shows es
opcional y con cargo para el votante y, no obstante, mucha gente paga cada
semana para votar a celebridades tan efimeras que a las semanas de termi-
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nado el concurso nadie recordara. Parte del entusiasmo que generan estos
programas de realidad se explica porque son intensamente participativos:
sus seguidores sienten pasiones, las expresan y son escuchados porque jus-
tamente esas opiniones son parte del espectaculo.

El éxito del show reside justamente en que trata de ir hacia lo que la decision
mayoritaria marca: a los productores no les interesa torcer el gusto popular
porque justamente es lo que intentan captar. Cuando mas se acerquen los
protagonistas a los espectadores, mas se consolidara el interés por el pro-
grama, y para eso necesita que sea la misma audiencia la que les diga con
quién quiere pasar las ultimas semanas. Un aprendizaje que la politica tiene
para hacer es abrir sus canales con la misma receptividad y aceptar la critica
mas dura con la misma avidez con que busca los aplausos. Por eso dice Rin-
con: “El dia en que sepamos tanto de democracia como de reality habremos
ganado como sociedad; el dia en que seamos tan participativos, criticos, ac-
tivos y decisores con la democracia como lo somos con los reality seremos
auténticamente democraticos”.

El sistema de comunicacién que estrena el siglo XXI permite indagar, obser-
var, compartir, escuchar, conversar, todas acciones que fortalecen la con-
vivencia democratica. La comunicacion politica deberia estar feliz de tener
todo esto a su alcance como nunca antes. Asi como los ciudadanos empie-
zan a apropiarse de estos recursos para expresarse, para verse, para rela-
cionarse, los politicos deberian abandonar la vieja costumbre de hablarles
a los votantes para aprovechar todas estas posibilidades para empezar a
comunicarse con ellos.
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Notas

1 Citado en Revista Etcétera, 25 de noviembre de 2011, en http://bit.ly/OulV82 [consultado
en julio 2012].

2 El video se armé con imagenes que priorizaban los votantes en la calle o en los actos,
en situaciones casuales, y fue musicalizado con la cancién de hip hop de Kany West y
Jay-Z’s “Niggas in Paris”. Se puede ver en http://youtu.be/BOXhp0OBuaiM [consultado en
agosto de 2012].

3 Laserie de comerciales tuvo como concepto “Lafuerzade...” y los principales comerciales
fueron: “La fuerza de Cecilia” (http://youtu.be/XO1ztDWzRPA); “La fuerza de Brian” (http://
youtu.be/-I3knCbcMPg); “La fuerza de Jessica” (http://youtu.be/cLSzo8JwQWQ);“La
fuerza de Elena” (http://youtu.be/m9jDMooIT3A); “La fuerza de Haydee (http://youtu.be/
ss9LHPQHLYU).
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CAPITULO 1
Politica y marketing politico,
diez anos despues

En el afio 2002 tuvimos el honor de escribir para la publicacién del Manual ~ (Carlos
de marketing politico ABC, Acciones para una Buena Comunicacion en  (Garmano
camparnias electorales. En ese momento, Argentina estaba viviendo una si-

tuacion politica, social e institucional sumamente delicada y que fue prece-

dida por diversos éxitos comunicacionales. En otras palabras, estuvimos

ante la presencia de una campana de comunicacion sumamente exitosa

que le dio a Fernando de la Rua la posibilidad de instalarse en forma com-

petitiva como la opcién mas fuerte ante el peronismo, que habia goberna-

do el pais desde 1989. Esta pieza fue acompafnada por la correcta eleccion

de los temas politicos que eran relevantes para la ciudadania. Como se se-

nalé en ese entonces: “El candidato de la Alianza planted con conviccién

los puntos centrales de su campana: continuidad en materia econdémica,
incluyendo convertibilidad y defensa de la estabilidad; transparencia en la

gestion de gobierno, y que el ajuste deberia hacerlo la politica. Sobre la

base de estos ejes, es decir, teniendo en claro el qué de la politica, fue que

sus asesores pudieron instrumentar el como con pericia técnica y con un
resultado exitoso. Pero el éxito no es atribuible al equipo de comunica-

cion, sino a una linea politica clara” (ABC, 2002:11).

De esta forma, se definié que “lo que el marketing politico proporciona son
herramientas, que resultan particularmente adecuadas al contexto en el que
hoy se desenvuelve la politica. Pero en la utilizacion de esas herramientas,
en la definicion de los objetivos y orientaciones a los cuales se subordinan,
hay un lugar indelegable e insustituible que corresponde al liderazgo politico.
Si existe tal liderazgo, las técnicas del marketing y la comunicacion pueden
servir para potenciar un proyecto determinado. Pero nunca pueden sustituir
al liderazgo politico, ni construirlo desde la nada. Para decirlo en pocas pa-
labras: lo que el marketing politico ofrece son técnicas para resolver el como
de la politica en su aspecto de comunicacién, que hoy, con la centralidad de
los medios masivos, cobra gran importancia. Pero la definicion de lo funda-
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mental, esto es, el qué de la politica, es una responsabilidad intransferible e
insustituible de quienes hacen la politica” (ABC, 2002:9).

El punto radica en que esta diferencia, entre el qué y el cdmo de la politica,
sigue siendo una discusion vigente en la actualidad. Basicamente, debido a
que en esta ultima década se han sucedido, con una velocidad apabullan-
te, profundos cambios en determinados parametros y funcionamientos de
las antiguas légicas comunicacionales: estos avances han modificado ca-
balmente nuestra forma de informarnos, de relacionarnos y de la reciproci-
dad entre gobernantes y gobernados. Asimismo, hay que agregar la crecien-
te intercomunicacion entre experiencias locales e internacionales, haciendo
mucho mas sencillo conseguir acceso a piezas exitosas en otros paises,
importar tecnologias de comunicacién e inclusive acceder a consultores y
publicistas foraneos (no solo de América Latina, sino de Europa y Estados
Unidos) que en otros momentos resultaban inalcanzables.

Lo que ocurre, entonces, es que en esta “disputa” entre el qué y el cémo las
partes parecen alejarse. Por un lado, la politica sigue ocupando el mismo lugar
que histéricamente ocupd, pero las herramientas de marketing politico han au-
mentado de manera trascendental en esta ultima década. Asimismo, algunos
poderes del Estado se mantuvieron entre los argentinos como las instituciones
con menor confianza. En este sentido, en los ultimos 10 afios no hemos tenido
cambios significativos. La pregunta que nace entonces es: §como seguir sos-
teniendo esta “pelea” que, a primera vista, parece ser despareja?

Analicemos cada una de las partes. En primer lugar, tenemos que conside-
rar brevemente cuales fueron los cambios en materia de comunicacion que
se dieron en esta ultima década. Claro que hace diez afos ya estabamos en
presencia de un mundo en donde el diario, la radio y la television habian ido
adaptando sus formatos y contenidos ante la bidireccionalidad que plantea-
ba el crecimiento de internet, pero en la actualidad no sélo nos encontramos
en una situacién en la que esta realidad de los histéricos emisores del men-
saje se ha profundizado, sino que los receptores también han sido afectados
por la revolucién de las telecomunicaciones. Las nuevas tecnologias permi-
ten a las distintas audiencias la posibilidad de expresarse, quejarse y opinar
sin limites.

El crecimiento de las redes sociales en el mundo viene siendo un factor fun-
damental para comprender el cambio en las comunicaciones y en la redefini-
cién del viejo axioma de la comunicacion en el cual un emisor da un mensaje
mediante un canal particular para que lo reciba un receptor. Comprender y
aceptar este cambio de situacién resulta casi un camino obligatorio en la ac-
tualidad, pero el eje radica en adaptarse al contexto en el que se vive. En este
sentido, América Latina es un escenario particular ya que, como bien han
marcado diversos expertos, la importancia radica en la conectividad. Asi, las
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fuertes desigualdades sociales que posee nuestro continente podrian relati-
vizar los alcances de estos cambios.

Resulta fundamental, entonces, comprender cual es la situacién que se vive
en la regidn, y observaremos que nos encontramos con algunas situaciones
interesantes: analicemos rapidamente algunos datos al respecto, sobre la
base de los resultados obtenidos por ComScore en “Futuro Digital — Latino-
américa 2012”1

La poblacién online de Latinoamérica crecid mas rapido que en cualquier
otra region del mundo en 2011, al aumentar un 16% y llegar a 129,3 millones
de visitantes en diciembre de 2011.

Los sitios Google reinaron como la entidad mas visitada en diciembre de
2011 al alcanzar 123,4 millones de visitantes en la regién, mientras que Fa-
cebook.com lideré6 como la entidad web que mas involucrd a los usuarios,
registrando 25% de todo el tiempo consumido online.

Las redes sociales, que eclipsaron a los portales como la categoria online
que mas evolucioné en noviembre de 2011, registraron cerca de 30% de los
minutos online al final del afo, un aumento de 9,5% durante el Ultimo afno.

Latinoamérica tiene cinco de los mercados mas afines a redes sociales a ni-
vel mundial. Los usuarios de internet en Argentina promediaron 10,7 horas
en sitios de redes sociales en diciembre de 2011, seguidos por chilenos (9,5
horas por visitante), peruanos (8,7 horas), colombianos (7,6 horas) y mexica-
nos (7,1 horas).

Los sitios de entretenimiento continuaron acumulando visitantes en 2011, al
crecer de 14% a casi 97% de todos los usuarios online de la regién. Perua-
nos, colombianos y chilenos pasaron la mayor parte del tiempo en sitios de
entretenimiento, cada uno promediando mas de 4 horas por visitante a fines
de afo.

Las vistas de videos online crecieron rapidamente en 2011, ya que el total de
videos vistos creci6é en digitos dobles en Brasil, México, Argentina y Chile.
Hubo aumento en la audiencia y crecimiento de videos vistos por espectador.

Impulsadas por la temporada de compras de fiestas navidefias, las visitas a
sitios de retail online crecieron en un 30% a medida que mas latinoamerica-
nos acudieron a la web para ver y comprar bienes y servicios. Dentro de las
categorias de retail, los sitios de comparacion de precios tuvieron la mayor
penetracion, donde casi 1 de cada 4 usuarios online visitdé esos sitios en di-
ciembre de 2011.

Los latinoamericanos contintan siendo propensos a las busquedas onli-
ne. En 2011, el nimero total de busquedas aumenté 38%, a mas de 21 mil
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millones en diciembre. Con un promedio de 173 busquedas por persona que
usa buscadores, Latinoamérica lidera el mundo en frecuencia de busqueda.

Continuando con este mismo esquema, basados en los datos de Internet
World Stats de diciembre de 2011, se puede observar que en Argentina, el
65% de los usuarios que consumen internet usa Facebook; y asimismo, de
acuerdo con un estudio de ComScore de agosto de 2010, se puede afirmar
que el alcance de Twitter se quintuplicé desde agosto 2009 a agosto 2010. El
73% de los usuarios utiliza mensajeria instantdnea para comunicarse (49%
a nivel mundial, 32% en América del Norte). YouTube es el principal canal
de uso entre los usuarios en materia de entretenimiento online con el 57%
y Argentina es el pais de la regién que mas aumentd su consumo de tiempo
online (+3) en 2011, en el que esta una hora por debajo de los mayores con-
sumidores: México y Brasil.

Por otro lado, nos encontramos con la politica, que no se encuentra en una
situacién simple. Analizando el contexto politico social argentino de hace 10
anos, la actualidad encuentra, en cierto sentido, una politica revitalizada. En
primer lugar, el “que se vayan todos”, que parecia iba acabar con muchos
actores presentes en la politica nacional, significé en la practica “que se va-
yan unos pocos”. Asimismo, el afio 2012 nos encuentra con una nueva ola
de participacion ciudadana, ya sea en el creciente aporte del electorado en
elecciones provinciales y nacionales como en relacion con los sectores mas
jovenes, ya sea dentro del kirchnerismo (donde La Campora es el principal
prototipo) o inclusive, aunque de forma mas difusa, dentro de partidos como
el PRO. En esta cuestion, el rol de las nuevas tecnologias es fundamental.

Entonces, vale la siguiente pregunta: ;coémo se expresa la clase politica? Lo
escrito hace 10 afos sigue, en parte, estando vigente: “A diferencia de lo que
ocurria antes, cuando los dirigentes politicos tenian un contacto directo con sus
votantes, y conocian de primera mano cuales eran sus necesidades y deman-
das, hoy esta cercania es virtualmente imposible, y esto lleva a que se desarro-
llen diversos mecanismos de mediacién. Los medios de comunicacién son para
los dirigentes politicos la mediacién mas adecuada parar llegar a un publico
muy extenso. Los sondeos de opinidn, e incluso cierta utilizaciéon de los medios
de comunicacion por parte de la poblaciéon (como cuando se producen mani-
festaciones destinadas a ser captadas por la camara, para ganar visibilidad en
el espacio publico), son mediaciones que permiten transmitir las necesidades y
preocupaciones de la ciudadania a los dirigentes” (ABC, 2002:8).

Estas palabras continuan reinando en la actualidad, aunque las nuevas tecnolo-
gias, como ya hemos visto, aparecen para cuestionar ciertos ejes y comprender
que si bien los medios tradicionales (en especial la televisién) siguen presidiendo,
hay que comenzar a valorar una audiencia que no sélo tiene ganas de ser escu-
chada, sino que tiene los canales y equipos para llevarlo a cabo.
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De todas maneras, encontramos en el afio 2002 y en 2012 ciertas caracteris-
ticas comunes, una misma disputa en donde el marketing politico ha logra-
do aumentar sus herramientas posicionandose, aun mas, como un espacio
en donde la politica tiende a descansar y confiar. En donde los politicos se
mueven en lugares en donde no se sienten cémodos y, como si fuera poco,
intentan adecuar con estrategias vetustas las caracteristicas de las nuevas
tecnologias.

“Lo que el marketing politico proporciona son herramientas, que resultan
particularmente adecuadas al contexto en el que hoy se desenvuelve la po-
litica. Pero en la utilizacion de esas herramientas, en la definicion de los ob-
jetivos y orientaciones a las cuales se subordinan, hay un lugar indelegable
e insustituible que corresponde al liderazgo politico. Si existe tal liderazgo,
las técnicas del marketing y la comunicacion pueden servir para potenciar un
proyecto determinado. Pero nunca pueden sustituir al liderazgo politico, ni
construirlo desde la nada” (ABC, 2002:8).

Veamos dos ejemplos puntuales. El primero de ellos radica en un caso para-
digmatico, que generd un cambio absoluto en la forma de comunicar politi-
ca, exitoso, de una campafia moderna y un modelo que es constantemente
imitado, con mayores y menores niveles de éxito, en las campafas latinoa-
mericanas actuales: la campafa presidencial de Barack Obama y su triunfo
en noviembre de 2008. El segundo ejemplo es un caso que también es visto
como una campana electoral moderna, aplicada en nuestro pais, que lue-
go sufrio las vicisitudes de no poder sostener, tanto para la opinidén publica
como para el armado politico, un “qué claro y definido: la campana electoral
de Francisco de Narvaez de cara a las elecciones de mitad de término en el
ano 2009 y su posterior posicionamiento politico.

El caso Barack Obama

Barack Obama anunci6é su candidatura siendo senador por el estado de
lllinois en febrero de 2007. Luego de vencer en las internas demécratas, en-
tre otros candidatos, a Hillary Clinton, compitié con el republicano John Mc-
Cain por la presidencia de los Estados Unidos y el 4 de noviembre de 2008
fue elegido por la ciudadania como el primer presidente afroamericano de la
historia del pais.

Toda su campana electoral, ya sea en las internas partidarias como en las
elecciones generales, fue considerada un caso de éxito de las nuevas formas
de comunicar y, de cara a su reeleccidn, probablemente volvamos a ver estas
y otras piezas y opciones comunicacionales, que luego seran replicadas en
otros paises.
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Tal como sefala Rahaf Harfoush, quien fue una de las estrategas de la cam-
pana de comunicacién de nuevas tecnologias de Barack Obama, la campana
fue una innovacion constante que tuvo su pilar en tres elementos basicos: la
presentacion del candidato en todos los estados (con el objetivo de desa-
fiar en todos los ambitos posibles al rival), buscar e identificar a los votan-
tes indecisos y descontentos, y lograr potenciar la recaudacién de fondos
(consiguié reunir 750 millones de ddlares frente a los 360 millones que pudo
recaudar McCain).

En este sentido, hay algunas conclusiones que pueden obtenerse, que ejem-
plifican el esquema utilizado por Obama.

En primer lugar, se cred una marca fuerte bajo la figura del actual presidente,
con lemas, logotipos, paginas de internet, afiches callejeros y todo tipo de
comunicaciones, reales o virtuales, que estaban abocadas a la construccion
de la misma. Claro que esto estaba acompanado y sustentado sobre de-
terminadas cualidades del candidato que escoltaban las sensaciones que
generaba la “marca Obama”. Es profesor universitario, buen orador y con
un carisma particular, capaz de cautivar rapidamente a la audiencia con len-
guajes sencillos aunque contundentes. Asi, cada aparicion publica no estaba
exenta de toques de humor y emocion, pero de todos ellos podian obtenerse
“titulos” que ocuparian los medios de comunicacion y las redes sociales du-
rante los préximos dias.

En segundo lugar, una estrategia de comunicacién simple, cercana y estric-
tamente segmentada al publico con el objetivo de acercar al candidato y la
causa a la ciudadania. Bajo el paraguas de “hope” (esperanza), “change we
can believe in” (el cambio que podemos creer) y “yes, we can” (si, podemos),
se organizd toda la estrategia comunicativa. Asi, se buscé aproximar a la
ciudadania (recordemos que el voto en los Estados Unidos no es obligatorio
como en Argentina) para que se sintiera participe y crear lazos no solo con
el candidato, sino con otros votantes (o usuarios). De esta manera, se busco
convertir a publicos que no votaban, no mediante e-mails masivos sino me-
diante comunicaciones segmentadas por cédigo postal, rasgos personales,
patrones de compras, etc. y no necesariamente pidiendo un voto, sino mu-
chas veces buscando generar actividades indirectas: mirar un video, com-
partir un archivo, donar unos pocos dolares, etc.

Aqui es donde las redes sociales funcionaron de una forma revolucionaria, y
fue la campafa de Obama la que mejor entendié esta dinamica, ya sea para
recaudar fondos, para ganar nuevos votantes o para reunir voluntarios que
participaron activamente.

El cdmo fue entendido por los artifices de la campafa de manera perfecta.
Evidentemente, fue una pieza de comunicacién integral que demostré su fun-
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cionalidad y aparece como el referente para numerosas campanas en Améri-
ca Latina y el mundo. Aprovechar los momentos indicados para dar los men-
sajes apropiados por los canales mas eficientes, con los objetivos claros, fue
uno de los factores definitorios para explicar este fenémeno.

Pero el problema radica, tal como escribimos hace diez afios, en las expec-
tativas, ya que estas pueden ser las mejores amigas del candidato durante la
campana, pero las grandes enemigas durante la gestién: “La brecha entre las
expectativas alimentadas durante la campafia y lo que luego resulta posible
en la gestion pueden derivar a su turno en un acelerado desgaste y pérdida
de legitimidad del gobierno, con consecuencias potencialmente lesivas para
la estabilidad del sistema politico en su conjunto” (ABC, 2002:12).

Si analizamos la evolucién de la aprobacién de gestion de Barack Obama,
veremos como la gestién fue, y sigue siendo, uno de los problemas principa-
les que tiene el presidente de los Estados Unidos. Gallup mide diariamente
el porcentaje de estadounidenses que aprueban o desaprueban el trabajo
que esta haciendo Barack Obama como presidente. Los resultados se obtie-
nen mediante encuestas telefénicas de aproximadamente 1.500 adultos que
estén en condiciones de votar. El margen de error es de +/- 3,0%.2 Barack
Obama asumié la presidencia del pais el 20 de enero de 2009, con Joe Bi-
den como vicepresidente. Sobre la base de los niumeros de Gallup, el 21 de
enero de 2009 la aprobacion de gestion era de 68% vy la desaprobacion, de
12%. En los primeros dias de abril, la desaprobacion habia subido a 30%.
En noviembre del mismo afo se observa una aprobacion de 54% y una des-
aprobaciéon de 41%. Al cumplirse un afo de su gestion, Obama tenia 49%
de aprobacion y 45% de desaprobacién. A partir de ese momento, contem-
plando algunos picos sobre todo de desaprobacion, el Presidente no ha po-
dido volver a parametros meramente positivos y fluctua en una aprobacion y
desaprobacion del 50%.

El caso Francisco de Narvaez

Francisco de Narvaez es un empresario nacido en Bogota (Colombia) y de-
venido politico. Fue electo diputado nacional por el Partido Justicialista en
2005, cuando compartié boleta con Hilda “Chiche” Duhalde. En el aflo 2007
fue candidato a gobernador por la provincia de Buenos Aires con Jorge Ma-
cri como vice-gobernador, eleccidon en la que obtuvo 14,9% de los votos y
qued? tercero detras de Daniel Scioli y de Margarita Stolbizer. De todas ma-
neras, fue la campana a diputado nacional de 2009 la que le dio una notable
instalacién en la opinién publica y termind venciendo a Néstor Kirchner con
34,5% de los votos contra 32,3%. En el afio 2011 fue nuevamente candidato
a gobernador, con Médnica Lépez como vice-gobernadora y Ricardo Alfonsin
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como presidente, y salié segundo con 15,8% de los votos, detras de Daniel
Scioli, quien obtuvo 55,1%. En el andlisis de este caso encontraremos un
buen ejemplo de un como exitoso proseguido por un qué insatisfactorio.

Si bien ya habia participado en dos elecciones previas, Francisco de Narvaez
se acerc6 a la campafa 2009 con un alto nivel de desconocimiento en la opi-
nién publica, aunque era diputado nacional por la provincia de Buenos Aires
electo. En este sentido, tuvo la posibilidad de “contar una historia”, es decir,
crear un relato ante la ciudadania basandose en las caracteristicas politicas
y personales que buscaba remarcar, sumado a aproximar estas ideas a lo
exigido o deseado por la ciudadania general, pero por su potencial publico
objetivo en particular.

En este objetivo fue como comprendié cabalmente sus oportunidades, con
una linea politica clara, profesionalmente diagramada y acompanada por una
buena estrategia comunicacional. Asi, fue disminuyendo su nivel de desco-
nocimiento y transformandose con un mejor diferencial de imagen positiva
que negativa. Todas las acciones comunicacionales fueron explicitamente
direccionadas a un target especifico, analizando el consumo de medios de
cada sector y adaptandose (no s6lo el mensaje, sino el canal por el cual se
transmitia) a cada objetivo.

En primer término, hubo una “presentacion en sociedad”® donde se mostra-
ba a un candidato contando su historia personal, no como politico sino como
una persona de familia, buscando transmitir cercania y, sobre todo, posicio-
narse como el cambio ante el gobierno de Néstor Kirchner, que —como sefna-
laban las encuestas del momento- generaba fuertes rechazos en importan-
tes sectores de la poblacion.

Estos spots televisivos, radiales, afiches en via publica, folletos y comunica-
ciones por internet se realizaron sobre la base de diversos estudios cuanti-
tativos y cualitativos que supieron comprender el “humor social” del publico
objetivo y, a su vez, ir testeando las reacciones que generaban. Asi, busco
enfrentarse ante una retérica mas “crispada” por parte del oficialismo y ca-
pitalizar el sentimiento de cambio que buena parte de la sociedad en la pro-
vincia de Buenos Aires buscaba, sobre todo luego de la crisis del campo,
que culminé con el rechazo del Congreso a la Resolucion 125. Asimismo, se
busco fuertemente armar una estrategia en donde “la gente” fuera el actor
determinante del cambio. Este fue el objetivo del spot denominado “Hay al-
guien nuevo en la politica: VOS”.4

El crecimiento de la imagen positiva del candidato, asociado a una mayor
intencion de voto, se fue fortaleciendo y continué con la asociacion entre
Francisco de Narvaez, Mauricio Macri, Gabriela Michetti y Felipe Sola.’ A
principios de 2009, la eleccién comenzaba a polarizarse lentamente en la
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provincia de Buenos Aires entre De Narvaez y Kirchner. En esta situacion,
uno de los ejes elegidos por De Narvaez, también basandose en los diversos
estudios de opinion publica realizados, fue el tema que mas les preocupaba
a los bonaerenses: la seguridad.

De todas maneras, uno de los principales problemas de la campafna radicaba
en alcanzar con el mensaje propuesto a los sectores mas relegados de la pro-
vincia, que son quienes, en términos generales, tienen menos recepcion fren-
te a mensajes politicos. La clave en este eje resulté un hecho casi fortuito que
le permitié al candidato reducir casi a cero sus niveles de desconocimiento,
sumar en imagen positiva y, fundamentalmente, crecer en intencién de voto:
el programa Gran Cufado, dentro de Showmatch, conducido por Marcelo
Tinelli en Canal 13.% Esta participacion, que tuvo repercusiones sumamente
positivas en la opinion publica, fue un factor determinante en el plano final de
la campanfa. De hecho, De Narvaez fue al canal a bailar en vivo, el imitador
acompané al candidato en sucesivos actos y participaciones publicas y, por
ultimo, en el programa de television, De Narvaez vencio en la final a Kirchner,
hecho que se repetiria en las elecciones legislativas cercanas.

La victoria en las urnas gener6 una fuerte expectativa sobre Francisco de
Narvaez, quien durante la campafa supo aprovechar los momentos, organi-
zar una campafna moderna y coordinada y, con un plan politico puntual, fue
el gran ganador de las elecciones legislativas del afio 2009. La pregunta que
se nos presenta, entonces, es qué ocurrié después de esta victoria politica y
comunicacional. La respuesta radica en un error clasico de muchos sectores
politicos: olvidarse de la politica e intentar mantenerse, gestionar o comuni-
car, solamente por medio del marketing. En otras palabras, sobrevalorando
los alcances del mismo.

Esta decision especifica no hizo mas que crearle, en primer lugar, problemas
internos con muchos de sus aliados dentro de la politica, lo cual termind, en
el mediano plazo, generandole dificultades con su electorado, que observo
como se fue desdibujando su rol. Las altas expectativas generadas duran-
te la campana no fueron correspondidas por sus comportamientos politicos
posteriores.

De esta manera y en forma de conclusién, las reflexiones aplicadas hace 10
anos nuevamente se mantienen vigentes: “En lugar de responder politica-
mente a la pérdida de protagonismo y legitimidad social, y al angostamiento
de sus margenes de autonomia, la dirigencia politica buscara compensar la
falta de liderazgo con comunicacién. Subordinandose al marketing, la clase
politica se resigna a no tener nada para decir, porque hay otros protagonistas
que hablan en lugar suyo; e intenta disimular ese vacio perfeccionando cada
vez mas la forma de comunicarlo” (2002:19).
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Resulta obvio sefalar que la politica siempre depende de la gente, y que un
importante fragmento de las acciones debe, obligatoriamente, estar destina-
do a comunicar e informar una gestién, idea o politica determinada por los
medios correctos. De todas maneras, nunca un spot, un afiche o un acto van
a ser tan efectivos como un liderazgo politico. Mientras quienes nos gobier-
nan no comprendan esta maxima, seguiremos creando candidatos sin parti-
dos de fondo, personas o meras imagenes con poco contenido programatico
que sigan fomentando un sistema politico débil y sumamente volatil. De esta
forma, cabe reiterar que, independientemente de la necesidad de saber co-
municar, no hay mejor marketing politico que una buena gestién de gobierno.

Notas

1 http://www.comscore.com/Insights/Press_Releases/2012/3/Social_Networking_Eclip-
ses_Portals_as_the_Most_EngagingWeb_Activity_in_Latin_America.

2 http://www.gallup.com/poll/113980/gallup-daily-obama-job-approval.aspx.

3 http://www.youtube.com/watch?v=ccFdigPt910&list=UUROIPnVhLIQg1KAdYUAGD7A&in
dex=518&feature=plcp.

4  http://www.youtube.com/watch?v=0800ArEIdrQ&list=UUROIPnVhLIQg1KAdYUAGD7A&i
ndex=504&feature=plcp.

5 http://www.youtube.com/watch?v=7gH-VRCcyc8&list=UUROIPnVhLIQg1KAdYUAGD7A&
index=453&feature=plcp.

6 http://www.youtube.com/watch?v=9NDEIZHMOES.
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Caracteristicas
del electorado argentino

Antes de hablar de como ganar una eleccion, es necesario que se compren-  (Cgrlos Fara
da el tipo de electorado al que se le hablara, pues las estrategias han cam-

biado en funcion de un nuevo contexto, que se ha ido profundizando en los

ultimos 20 afios.

Del voto cautivo a la desregulacion del electorado

En los ultimos 30 afnos los electorados vienen experimentando cambios bas-
tante profundos. La volatilidad y la ruptura de los patrones tradicionales de
comportamiento electoral se han convertido en una regla. La Argentina no es
una excepcion.

A dicho proceso, que periodisticamente se lo ha popularizado con la expre-
sion “se vota mas a las personas y menos a los partidos”, lo hemos denomi-
nado “desregulacion del electorado”. Sin embargo, tal cual se lo describira,
es algo mas complejo que dejar de votar etiquetas partidarias para centrarse
en los atributos de los candidatos.

. Queé es la “desregulacion del electorado™?

Desde la llegada de la democracia en el afio 83 se ha producido en la Argenti-
na una progresiva desregulacion del mercado electoral. Esto es: cada vez en
mayor medida el electorado no responde exclusivamente a las pautas tradi-
cionales en materia de comportamiento del voto, sino que decide el sufragio
en funcion de elementos coyunturales. Es el detrimento del llamado “voto
cautivo” o “voto duro” y la generalizacion del “voto flotante”.

En términos practicos, significa que el margen de opcion que los votantes
se plantean ante cada comicio es mucho mayor al que se estaba acostum-
brado. Los mercados cautivos no desaparecen del todo, pero se reducen
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notablemente. La volatilidad electoral tiende a ser mucho mas alta y la apa-
ricion de opciones electorales para aprovechar una coyuntura (flash parties)
se multiplican.

Si en la Argentina vigente hasta 1976 la mayor parte de la ciudadania tenia
decidido su voto mucho tiempo antes de la eleccién en funcion de su perte-
nencia social e ideoldgico-partidaria, en el pais que emerge con el triunfo de
Alfonsin comienzan a preponderar crecientemente elementos de la coyuntu-
ra, como el desempefo gubernamental, la evaluacion de los candidatos que
presenta cada partido, los efectos de las politicas publicas, los mensajes
emitidos durante la campanfa y el impacto de ciertas crisis, como puede ser
la hiperinflacién o un hecho de corrupcién de alta trascendencia.

En el plano coyuntural, en 1983 se conjugaron el mal desempefio econémico
del régimen militar, la derrota en la guerra de Malvinas, el conocimiento publi-
co del terrorismo de Estado y el recuerdo de la violencia politica y el mal ma-
nejo econdémico dejados por el peronismo. Todos estos hechos hicieron lugar
a que una proporcion de la ciudadania cuestionara la capacidad del Partido
Justicialista (PJ) para gobernar. Es decir, por primera vez en forma sustancial,
factores coyunturales —la herencia militar mas la mala gestion peronista— in-
cidieron para que el peronismo dejara de ser una mayoria indiscutible y se
polarizara un sector oponente en la figura de Alfonsin.

El lider radical logré posicionarse de manera eficiente, utilizando un estilo de
campafa moderno, sintonizando con la coyuntura y aprovechando el con-
texto de debate que existia en la sociedad en dicho momento: democracia
vs. autoritarismo. Por el contrario, el peronismo proyecté una imagen de cor-
poracién autoritaria, con un candidato débil y a merced de los sindicatos, e
hizo una campanfa llena de connotaciones negativas y nostalgicas. A raiz de
esto, por un lado, los partidos empiezan a comprender que una campana
bien llevada puede lograr objetivos que de otra forma no hubiesen ocurrido
y, por el otro, ser mayoria en un momento no aseguran que se lo vaya a ser
todo el tiempo.

Ocho ahos mas tarde, ya con Menem en la presidencia, el efecto de una poli-
tica publica exitosa —la estabilidad via convertibilidad- y las reformas econé-
micas logran que ciertos sectores medios y medios altos que jamas pensaron
votar al justicialismo finalmente lo hagan, quebrando viejos clivajes estruc-
turales y estableciendo nuevas alianzas, como en el caso de Alsogaray. Esto
es consecuencia de que porciones crecientes de la poblacién dejan de estar
influenciadas por los elementos de largo plazo. Desde otro punto de vista,
sectores progresistas de clase media no peronistas han venido votando al
kirchnerismo desde 2003 por el apoyo que han generado algunas politicas,
como la de derechos humanos.
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La desregulacion en accion

Veamos algunos indicadores de esto que llamamos desregulacion. Por ra-
zones de espacio se hace una descripcién sintética, por lo que se sugiere
recurrir a la bibliografia para una visidon mas amplia.

1. Fragmentacion del voto

Desde la eleccion de 1983, aun con altibajos, se viene produciendo una
progresiva fragmentacion del voto; esto es: el electorado esta repartido en
mas porciones. Dicho proceso tiene como principales perjudicados al PJ y
la UCR, y ha ido beneficiando alternativamente a los partidos chicos, a las
expresiones politicas provinciales y a las expresiones politicas coyunturales.
El bipartidismo que se dibujé en la eleccién que gandé Alfonsin perdié mucho
peso: 28 afnos después, los dos partidos historicos han perdido casi la cuarta
parte del electorado que concurre a las urnas.
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—=—FPV/P) —m— Blanco + Impugnado + Blanco —m— Participacion

2. Incremento de la apatia electoral

Tanto la abstenciéon como el voto en blanco y el nulo se venian incremen-
tando hasta 2001. Dicho fenémeno se estabilizd en los ultimos 10 afios. El
blanco y el nulo casi se triplicaron durante la década Menem con respecto al
periodo Alfonsin. Todos estos comentarios excluyen el inédito nivel del blan-
co + impugnado que se produjo el 14 de octubre de 2001.

3. Incremento del electorado independiente y apolitico

Se expresa también un progresivo crecimiento de aquellos votantes a los que
no les interesa la politica o que no se sienten identificados con ninguna ex-
presion partidaria. Esta tendencia va en linea con el anterior indicador.
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4. Aparicion de expresiones electorales
de corto plazo: flash parties

Con el paso de cada eleccion aparecen, crecen y decaen nuevas expresio-
nes electorales. Las mismas estan destinadas a aprovechar un clivaje coyun-
tural y electoralmente relevante. Estos partidos construyen su oportunidad
alrededor de una/s figura/s de alta visibilidad publica, que haya tenido algu-
na actuacién politica resonante sin apelar a estructuras tradicionales y con
una fuerte presencia mediatica. Ejemplos de esto son la Ucedé, el Frepaso,
el Modin, Accién por la Republica, la Coalicion Civica, el Polo Social, Nueva
Dirigencia y Recrear, entre otros.

5. Ruptura de patrones tradicionales de comportamiento

El primero en detectar que algo nuevo esta pasando con la gente es Rall
Alfonsin, cuando se anima con el “tercer movimiento histérico” en busca de
votos justicialistas en el 83, lo cual logra en algunos bolsones. Luego, con la
aplicacién del Plan Austral y su éxito inicial, tiene efectos de cara a la elec-
cién del 85. Mas alla de los resultados concretos de su gestion, lo cierto es
que tuvo la intuiciéon de que una parte de los votantes ya no responderia a
la “camiseta”, sino a las circunstancias y a la calidad de los candidatos. In-
mediatamente después del triunfo de Alfonsin, Carlos Menem es quien mas
rapido toma nota del nuevo escenario y procura asociarse a la nueva ola en
fotos con el presidente electo y después apoyando el acuerdo por el Canal
de Beagle en el 84. Mas tarde, la fuerte irrupcion del Frepaso desemboca en
la Alianza con el radicalismo y —por ultimo- la consolidacion de la coalicion
electoral que arman los Kirchner.

La desregulacion significa, entre otras cosas, que los votantes no responden
a los patrones tradicionales. Un desocupado de una empresa privatizada no
necesariamente significd un voto en contra de Menem en el 95, asi como mu-
chos peronistas votaron a Macri (2007 y 2011) o a De Narvaez (2009).

Por lo tanto, es imprescindible repensar la I6gica habitual de las coaliciones
electorales todo el tiempo. Los esquemas tradicionales ya no funcionan por-
que los clivajes sociales histéricos —peronismo vs. antiperonismo, izquierda
vs. derecha, etc.— van perdiendo vigencia, al menos en el inconsciente de las
sociedades.

6. Nuevas coaliciones electorales

Como fruto de la ruptura de los patrones tradicionales, hoy los clivajes mezclan
mucho mas a los distintos segmentos sociales. Se puede producir una serie de
nuevas coaliciones electorales, dificiles de entender segun la l6gica habitual,
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a partir de ejes novedosos o de mas reciente data: corrupcion vs. honestidad,
clase politica vs. la gente, cercania vs. actitud elitista, etc. Por eso, tanto los
Kirchner como Macri, Binner y Carri6 tienen votantes radicales de diverso tipo.

7. Realineamientos periodicos

No existen coaliciones sociales permanentes en materia de voto, aunque
si existen pisos y bloques electorales. El justicialismo nunca ha hecho tan
buena eleccion en los sectores medios y altos como sucedié a partir de la
vigencia del modelo Menem-Cavallo, y aun mas en la reeleccion de Cristina
Kirchner. Pero aquella coalicién del 95 se desarma dos anos después, cuan-
do Cavallo se va del gobierno, la alta desocupacién y la desigualdad social
se instalan para quedarse, los cambios se frenan y la corrupcion se vuelve un
item electoral de mas peso. Algo semejante sucedi6 en la eleccion que pierde
Néstor Kirchner en 2009 frente a De Narvaez, donde se fugod no solo la clase
media, sino también votantes justicialistas post crisis del campo.

Otras tendencias del electorado desregulado
1. Caracter asincronico del cambio

¢ Todos los votantes estan experimentando estos cambios al mismo tiempo?
No. Los datos muestran también que la desregulacién se esta produciendo a
distintas velocidades en los diferentes segmentos sociales y provoca un fe-
noémeno de asincronia que profundiza la fragmentacién cultural. El fendmeno
€s mayor:

= a medida que crece el nivel socioecondmico
® 3 medida que baja la edad de los votantes
= a3 medida que crece el tamafo de las ciudades

Estoes muyimportante parapredeciren qué medidafendémenos electorales sin
precedentes se pueden observar en distintos contextos sociodemograficos.

2. Relevancia de los localismos

Si bien los partidos provinciales tuvieron su esplendor en el primer lustro de
los 90 -llegaron a gobernar 5 provincias en el periodo 1991/1995-, el item lo-
calista no por eso se desvanecid; en todo caso, cambié de manos. La misma
globalizacién, sobre todo al incrementarse la percepcion sobre su caracter
agresivo en los ultimos anos de recesion y destruccion de puestos de traba-
jo, genera ruptura de identidades, incertidumbre y necesidad de guarecerse.
Eso confluye con el quiebre de las identidades partidarias y las referencias
ideolodgicas clasicas.
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En el medio de este proceso, la sociedad busca certidumbre, contencion e
identidad, y lo encuentra necesariamente en algo que proponga un marco de
referencia politico no tradicional. Es por eso que se ha acentuado la “feudali-
zacion” de la politica, tras las banderas de las reivindicaciones federales. Lo
que no lograron los partidos provinciales terminaron lograndolo lideres que,
de alguna manera, hicieron de un partido nacional una suerte de movimiento
popular local, como por ejemplo Kirchner en Santa Cruz, Rodriguez Saa en
San Luis, etc.

Este fendbmeno también tiene una expresion municipal con los partidos veci-
nalistas. Es un buen negocio politico para muchos intendentes, independien-
temente del partido al que pertenezcan, adherir discursivamente y en gestiéon
a la bandera de “Primero nuestro municipio”, es decir, despartidizando la po-
litica para ubicarse en aras de un objetivo mayor: los intereses de la comarca.

3. Partidos centrados en los candidatos

Decididamente, los partidos han dejado de ser estructuras de articulacién
y combinacién de intereses y demandas sociales, para quedar reducidos a
maquinarias electorales y representaciones legales. La funcién que debian
cumplir se ha trasladado directamente a quienes estan en los cargos guber-
namentales, ya sean ejecutivos o legislativos.

Por lo tanto, los partidos se centran en elaborar candidaturas. Al imperar la
I6gica del “rating” por la obvia necesidad de recolectar votos, muchas veces
se convoca a figuras que simpatizan politicamente con el partido en cuestion
pero no han tenido militancia en el sentido clasico (Scioli, Del Sel, Reute-
mann). Es muy comun ver situaciones de campafna en las cuales el candi-
dato outsider de la estructura no se adapta a los cddigos de la maquinaria y
hasta los aborrece, y se producen tensiones adicionales a las que genera el
proceso en si.

4. Actitudes individualistas

Esta tendencia esta fuertemente asociada con lo ya descripto respecto de
la fragmentacion electoral. El individualismo es algo perceptible tanto en el
electorado como en la dirigencia, y es uno de los nervios centrales de la nue-
va cultura.

La expresion de la individualidad en cuanto al electorado esta muy asociada
con el préximo punto: la fuerte segmentacion. El voto se expresa menos por
tradiciones y mas por coyunturas personales. Eso hace que no haya un tras-
lado automatico del comportamiento electoral de padres a hijos, o de jefes
de familia a sus conyuges. Comienza a haber cortes generacionales intere-
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santes que traspasan las diferencias socioeconémicas. Esto relativiza todo
tipo de socializacion politica conocida: se rompen los legados, las tradicio-
nes y cobra espacio fundamental la coyuntura.

5. Electorado fuertemente segmentado

Hace 30 anos atras, la sociedad poseia muchos mas denominadores comu-
nes que los que tiene en la actualidad. Es dificil encontrar cédigos que uni-
fiquen, o al menos logren, la identificacion de la mayoria. El futbol es quiza
una de las pocas cosas que aun unen a los argentinos, o reivindicaciones
histéricas como la de Malvinas.

Cada vez son menos las cosas que enlazan a las personas de los diferentes
estratos sociales: trabajan, consumen, descansan, viven y piensan diferente;
votan diferente. Esta sociedad es mas parecida a una suma de atomos que
se desplazan en el tiempo y en el espacio a través de distintas experiencias.
Podemos entrar en contacto con algunos semejantes por un tiempo en fun-
cién de algun interés comun. Pero cuando esa experiencia comun conclu-
ye, la relacion tiende a no perdurar. Todas las relaciones sociales se estan
reformulando.

La fragmentacion electoral es fruto de la fragmentacion social, en el mas am-
plio sentido del término —no hacemos referencia exclusivamente al debate de
incluidos y excluidos, que sin duda es clave-. Cuando hablamos de segmen-
tacion estamos haciendo referencia a la concentracién en visiones particu-
lares que no son compartidas por el resto. Es el fendmeno de los “nichos de
mercado”.

Este atributo del proceso desregulado es lo que explica la baja incidencia de
paros generales propuestos en funcién de reclamos sociales globales —por
€j., “para que cambie el modelo”- o de movilizaciones, salvo cuando se trata
de un hecho de gravedad inusitada —por ejemplo, la movilizacién luego del
atentado a la AMIA en 1994- o alta tensién —el conflicto con el campo en
2008-. No significa que los distintos sectores no se movilicen —la experiencia
de los ultimos 10 afios en la Argentina es mas que elocuente—, sino que todo
es parcial y puntual; no se generan movimientos de masa de largo aliento.

6. Resistencia a los opuestos absolutos

Para la gente se acabd la politica del “Boca-River”: si sos de un equipo, lo
que hace el otro es digno de ser defenestrado y la propia divisa es “lo mejor
del mundo”. Este elemento de la cultura politica es clave para explicar la in-
dependencia del voto y su volatilidad en funcién de las coyunturas. Ahora no
importa quién hace qué, sino si el resultado es positivo o negativo. Ya no hay
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politica de blanco y negro, Dios y el Diablo, sino que se registra una multipli-
cidad de grises, de matices. Cuando los Kirchner sufrieron el traspié electoral
de 2009, comenzaron a revertir su imagen negativa en funcién del avance
de una agenda de politicas publicas —ley de medios, matrimonio igualitario,
estatizacion de las AFJP y Aerolineas Argentinas, Asignacion Universal por
Hijo, etc.— que logré modificar la percepcion de sectores que rechazaban al
gobierno nacional post crisis del campo. El razonamiento es: “Si hace esto,
lo voto; si hace esto otro, no, y no importa de qué partido sea”.

7. Pragmatismo

Lo que funciona recibe apoyo hasta que demuestre lo contrario. Es lo que
sucedio con las reformas econdmicas de los noventa: las privatizaciones no
contaban con una opinién positiva mayoritaria de la poblacién en los ochen-
ta, hasta que se produijo la crisis hiperinflacionaria y la transferencia a empre-
sas privadas trajo inversiones y mejora de la calidad de los servicios publicos.
Sin embargo, en el marco de recesion profunda de 2001, y con una opinion
publica critica hacia los grandes conglomerados econdmicos, se revirtio la
tendencia favorable y la sociedad volvié a demandar una fuerte presencia del
Estado en la economia. Como dijo Deng Xiao Ping: “No importa si el gato es
negro o blanco, lo importante es que cace ratones”. Asi se comporta el nuevo
electorado.

Bibliografia

Ver bibliografia capitulo 4.
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| 0S estudios
de opinion publica

Este capitulo se titula “los estudios de opinién publica”, ya que las encuestas Carlos Fara
no son la unica forma de conocer qué piensa la sociedad. Ademas de ellas,
existen otras metodologias que también comentaremos en este capitulo.

;Para qué sirven las encuestas
(y los estudios de opinidon publica en general)?

Hay que calcular en qué estan y qué prejuicios tienen
los oyentes, y después hablar sobre esas cosas en
general.

Aristoteles

Como se puede observar, en la frase de Aristoteles —de hace 2.300 afios— no
hay nada muy original en los objetivos que persiguen las encuestas. Se trata
de indagar en profundidad qué piensan los votantes para luego hablar sobre
los temas que a ellos les interesan realmente, y expresarlo en el lenguaje y
con la légica de razonamiento que ellos pueden asimilar.

Los estudios de opinién publica son la carta de navegacion en una campana
electoral, el mapa de ruta; como un detector en un campo minado o un radar
en la niebla. Habitualmente, en los comandos de campana se oye: “Supone-
mos que la gente piensa ...”. Pero no se trata de suponer, mas alla de que
hay algunas situaciones bastante elementales. Para que un estudio diga lo
que todo el mundo puede saber sin tener que realizarlo, no hace falta contra-
tar un consultor y un estudio de opinién publica. Un estudio tiene que mostrar
algo que no sea absolutamente evidente.

Las utilidades de las encuestas son bastante conocidas a esta altura de la
historia, luego de haber sido ampliamente divulgadas por los medios de co-
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municacion. Ya se sabe que sirven para conocer la intencion de voto de los
candidatos, la imagen de los mismos o los principales problemas. Sin em-
bargo, cualquiera que viva en una provincia, un pais, un estado, una region,
un municipio, sabe con aproximacion cuales son los problemas, y en Améri-
ca Latina los problemas son bastante semejantes: inseguridad, desempleo,
educacion, salud, etc.

Por lo tanto, se hara aqui un breve punteo de las utilidades mas importantes:

1. ¢ Qué quiere la gente”

La respuesta a este interrogante no refiere solo a los problemas que mas le
preocupan, sino qué es lo que la gente quiere en términos mas globales, mas
profundos, mas simbdlicamente. ¢La gente quiere un cambio, una continui-
dad, un determinado tipo de liderazgo, una persona mas preparada, una de-
terminada solucion especifica a un problema? En todo caso, lo que tenemos
que ver es cuales son esas grandes coordenadas, esos subyacentes que
estan en la opinién publica, cuales son los ejes y motivaciones mas importan-
tes por los cuales se van a movilizar, mas alla de lo obvio. Porque la opinién
publica es un fendmeno que se ha complejizado a lo largo del tiempo y se la
debe comprender desde distintas miradas.

2. . Qué es lo gue la gente no quiere”?

Saber qué es lo que la gente quiere en términos mas simbdlicos, detectar
cuales son los ejes, es muy importante. Pero aunque suene extrano, es tan
importante saber qué es lo que la gente quiere como también saber lo que
la gente no quiere. ¢ Por qué? Porque en los ultimos 20 anos, la politica en el
mundo ha tenido muchas elecciones que se definen no por lo que la gente
esta buscando, sino que se termina votando al menos malo. Muchos candi-
datos terminan ganando porque la gente no veia otra opcion; lo que votaron
tampoco los entusiasmaba demasiado, pero consideraban que era o mejor
a lo cual se podia aspirar.

En la eleccidn presidencial de 2003 en Argentina llegaron a la instancia de
segunda vuelta el ex presidente Carlos Menem vy el fallecido presidente
Néstor Kirchner en una situacion de bastante paridad: 24% para Menem y
22% para Kirchner. Lo que anticipaban para la segunda vuelta los estudios
de opinién publica de la época era que Kirchner ganaria con una diferen-
cia bastante importante. Por eso, Menem no fue a la segunda vuelta, por
lo que le dejo la presidencia a Néstor Kirchner. Por qué? Mucha gente
no terminaba de conocer en profundidad a Kirchner, no les parecia nega-
tivo. Pero lo que absolutamente no querian era que Menem volviera. Por
lo tanto, optaban por el menos malo, al que no conocian tanto, pero que

52

manual_del_marketing_grayscale.indd 52 15/11/2013 04:51:03 p.m.



CAPITULO 3 - LOS ESTUDIOS DE OPINION PUBLICA

seguramente iba a ser algo diferente a lo que Menem representaba: volver
a las politicas de la década del 90, etc. Esto puede pasar todo el tiempo:
que alguien, por diversas razones, no sea el candidato mas carismatico ni
parezca el mas capaz, ni pueda transmitir mejor cuales son sus ideas, pero
muchas veces se convierte en lo menos malo en una eleccion. Se convier-
te en una contrafigura aceptable frente a aquellas cosas mas detestadas
por la opinion publica. Por eso es tan relevante saber qué es lo que la gen-
te no quiere.

3. Conocer el perfil de los publicos objetivos (targets)

Existe una tendencia en las campafas a hablarle a todo el mundo sin distin-
cion. Pero la I6gica del marketing politico indica que un candidato o partido
debe concentrar sus mensajes en algunos sectores de la sociedad; tipica-
mente, en aquellos en los cuales tiene mas posibilidades de recoger votos.
Es la manera mas adecuada de sacarles el mayor rédito posible a los esfuer-
Zos comunicacionales.

Las preguntas que deberia responder una encuesta son:

= ;Cual es mi voto duro?

= ; En qué segmentos de la poblacion existen mas posibilidades de ob-
tener votos?

= ;Dénde viven, de qué trabajan, qué piensan, qué edad tienen, de qué
nivel socioeconémico son, con qué suefan, qué les gusta, qué les
molesta, qué les interesa, como se informan, qué hacen en su tiempo
libre?

= ; Con quién compito por votos?

= ; Quiénes jamas me van a votar?

= ;En qué se diferencian y en qué se parecen a los votantes de otros
candidatos?

Es decir, se necesita una radiografia profunda de los ciudadanos que mas
pueden simpatizar con un candidato o partido.

4. |dentificar la coalicion ganadora minima

Una eleccion se gana con una suma de sectores de la sociedad que adhieran
a una propuesta o se identifiquen con un candidato. Por lo tanto, es preciso
saber a qué sectores es necesario atraer para poder ganar una eleccion o
para sacar la mayor cantidad posible de votos. No basta con conocer cual
es mi publico objetivo, sino que también se deben identificar aquellos grupos
que hay que captar, aunque hoy no comulguen con mi perfil.
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5. Pisos y techos electorales

Toda hipodtesis de resultado electoral debe basarse en el delineamiento de
escenarios probables. Depende de que se presenten ciertas condiciones y
no otras para que un candidato alcance su techo o no despegue del piso. Un
candidato oficialista siempre esta pendiente de que la actividad econdmica
sea positiva, porque de esa manera el voto oscilante puede ser mas facil-
mente captado. Lo inverso desea un candidato opositor, para poder usufruc-
tuar el malhumor social. Otro tanto podria ocurrir si se destapa un hecho de
corrupcion que involucre a funcionarios del gobierno.

Al no existir una sola posibilidad de escenario, los candidatos deben conocer
cuales son las condiciones que podrian permitir obtener un mejor resultado e
identificar qué sectores se pasarian de bando en cada situacion.

Es importante aclarar un error bastante habitual en algunos manuales de mar-
keting politico que dicen que en politica lo Unico importante es ganar. Esta
maxima parte del supuesto de que cualquier candidato puede triunfar en
cualquier circunstancia, lo que no es correcto. Existen limitaciones del con-
texto muy importantes para determinar si un candidato puede o no resultar
ganador. Dichas limitaciones pueden ser la matriz cultural, las tradiciones del
voto, las caracteristicas de la estructura social, los ciclos de la opinién publi-
ca, la situacién econémica o los atributos positivos de los otros candidatos.

En la eleccion presidencial de 1999 en la Argentina, la discusién no era quién
ganaba, pues no existian posibilidades de que De la Rua perdiera; la cues-
tiébn era por cuanto margen ganaba. Duhalde, el candidato perdedor, logré
un buen resultado, teniendo en cuenta las limitaciones del contexto (el ciclo
de la opinidn publica favorecia a la oposicion; la gente queria un cambio; la
situacién econdmica; ciertos atributos de su personalidad no sintonizaban
con la matriz cultural). Por eso es muy importante, antes de disefiar una cam-
pana, fijar qué objetivo electoral se quiere alcanzar. Porque no ganar, pero
duplicar el porcentaje de votos respecto a la eleccion anterior, significa en si
mismo un triunfo y un logro de la estrategia electoral.

6. ldentificar a los competidores

El competidor es aquel con quien se disputan los mismos votantes. Un error
habitual de las campanas es pelearse con los candidatos equivocados o
querer captar cualquier tipo de votante (catch all). Cualquier pelea que se
establezca con candidatos con los cuales no se pelea por los mismos seg-
mentos es inutil. Por eso, aqui se ubicé en primer término la necesidad de
conocer el perfil de los publicos objetivos.
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7. Los temas de campana

Permite definir de qué voy a hablar en la campanfa, cuales seran mis caballi-
tos de batalla. Los que se definan seran los temas relevantes para mi target,
ya que, como se dijo, en una camparfa no se le habla a todo el mundo.

8. El posicionamiento de los candidatos

¢ Qué lugar ocupa cada candidato en la mente y el corazén de los votantes?
¢ Cuales son las fortalezas y debilidades de cada uno? ¢En qué se diferen-
cian los candidatos? ;En qué tema es mejor cada uno? Conocer en detalle
y con precision este aspecto es imprescindible para fundar la estrategia. En
primer lugar, porque si no sé€ como me perciben, no sé donde me tengo que
parar en el escenario, qué tengo que mostrar y hacia déonde tengo que ir; no
puedo desarrollar cualquier discurso en el vacio sin considerar qué piensa el
receptor de mi. En segundo lugar, porque una campana es, sobre todo, un
gran ejercicio de construir una diferencia apreciable por la mayor parte del
electorado. Si no sé dénde estan parados los adversarios, no podré definir
mi conveniencia estratégica.

Es muy comun llegar a un equipo de campana y que digan “fulano es sin6-
nimo de honestidad porque es una persona muy...”, pero hay que ver si la
gente lo ve a ese candidato como honesto. Que lo sea no significa necesa-
riamente que asi lo vean. O quiza se lo ve como honesto, pero también se
ve igual al principal adversario, por lo cual pierde capacidad competitiva en
ese atributo particular. Muchas veces no se termina de encontrar la diferen-
ciacién que logre volcar las ventajas para un candidato. Los temas de po-
sicionamiento politico hay que pensarlos como un proceso de elaboracion
de mucho tiempo, porque es algo que en los ultimos 90 o 60 dias antes de
la eleccién no se tiene mucha posibilidad de comunicarle a la gente que no
conoce al candidato.

9. La imagen del funcionario en el cargo

Mas alla de los nUmeros, también es necesario observar los matices. A ve-
ces los porcentajes positivos de una gestion pueden ser altos, 50 o 60 %,
pero lo que hay que ver es qué hay dentro de ese 60%: ¢ se compone prin-
cipalmente de “me gusta mucho, yo lo apruebo, es lo mejor que tuvimos en
este lugar’? O, como me ha pasado con el focus de un cliente que recibi:
“Si, esta bien, pero le falta mas presencia, deberiamos ver un poco mas de
fuerza, tiene un perfil demasiado bajo”. Con lo cual, en los matices, estoy
teniendo alguna alerta que no tiene que ver con quedarse con el numero
frio de la encuesta. Al revés, alguien que parece que no tiene buena imagen
y que la gente diga “Si, la verdad es que no fue un buen gobernante, pero
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el anterior tampoco fue bueno, y hace mucho que no hay uno bueno; en-
tonces es preferible malo conocido que bueno por conocer”. Entonces, los
matices nos permiten ver si hay rajaduras en la pared, si hay filtraciones de
agua. Y esto es lo que podemos ver especialmente en los estudios cualita-
tivos respecto de cuanto realmente conviene agarrarse del frio nUmero que
bajan las encuestas.

10. ¢, Como llegar a mi publico”?

Una vez que sé cual es mi publico y mi posicionamiento, tengo que conocer
cuales son los canales mas adecuados para llegar a ellos: qué leen, escu-
chan o miran, a qué tipo de noticias les prestan atencién, qué hacen en el
tiempo libre, qué coédigos manejan. Si no se poseen estos datos, es como
construir un puente por la mitad: jamas se alcanzara el objetivo buscado.

17. Distintos escenarios

En definitiva, lo mas importante que puede aportar un estudio no son tan-
to los porcentajes, sino cuales son los distintos escenarios de campana
que se pueden presentar. Si la eleccion se convierte en un debate sobre la
honestidad de los candidatos, tendra efectos muy diferentes sobre ciertos
sectores del electorado a que se termine discutiendo acerca de quién es
el mejor para salir de una crisis, ya que las fortalezas y debilidades pueden
jugar roles diferentes. Por lo tanto, es mas importante describir esos es-
cenarios alternativos para proyectar la estrategia adecuada que cualquier
hipotesis meramente aritmética. El estudio permite identificar las oportuni-
dades y las amenazas.

12. El estado de animo

Es muy dificil ganar una eleccién si se contradice el estado de animo sobre
el que se va a desarrollar la campana, al menos de la mayoria de la opinion
publica. Si un candidato se atiene a un estilo virulento, pesimista, agresivo, a
veces apocaliptico, y la situacién va mejorando a medida que van pasando
los meses, si ese candidato no vira su estilo de mensaje, no vira su sintonia
con el estado de animo, empieza a quedar afuera de la cabeza de la gente.
Los votantes empiezan a ponerse algodones en los oidos respecto de lo que
ese candidato esta transmitiendo.

En el afio 2002 hubo una crisis econdmica muy fuerte en la Argentina y du-
rante algunos meses, quien ocupo la primera intencién de voto fue la diputa-
da Elisa Carrié. Eso ocurrié hasta que a finales de aquel afo la economia em-
pezé a recuperarse. Cuando eso sucedid, los que habian ocupado el primero
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y segundo lugar, como Carrio y el brevemente presidente Adolfo Rodriguez
Saa, empezaron a caer en las encuestas, sencillamente porque el estado de
animo de la gente empez6 a cambiar.

Si la gente esta optimista o quiere creer que las cosas van a ir mejor, el dis-
curso pesimista no tiene entrada para ganar la eleccion. Puede tener entrada
para blindar un determinado segmento, pero nunca sera mayoritario. Al re-
vés, si uno encuentra un estado de animo pesimista y alguien viene con un
tono excesivamente optimista, va a quedar fuera de la consideracion popular.
Es como alguien que cuenta un chiste en un velorio 0 se pone triste en un
casamiento: estara contradiciendo el espiritu del acontecimiento.

¢, Qué tipos de estudios hay?

Sin pretender que este manual sea un libro de metodologia, existen basica-
mente dos tipos de estudios:

a. los cuantitativos (a los que llamamos encuestas), donde se cuenta
cuanta gente opina de una determinada manera o votara a un partido;

b. los cualitativos, en donde lo que se obtiene no son nimeros, sino per-
cepciones de los votantes, atributos, motivaciones.

1. ¢ Que tipos de encuesta existen”

= Encuesta de referencia: es la primera encuesta, la mas amplia, en
donde se pregunta todo lo que se desea saber sobre el escenario
electoral, para tomar las decisiones estratégicas. Luego, durante la
campafa, nunca se volvera a disponer de tanta informacion.

= Encuestas de seguimiento: son sondeos que se hacen periédicamen-
te durante la campana para ver la evaluacién. Generalmente se repi-
ten las preguntas de voto y se van midiendo items de la coyuntura
para ver como afectan la decision de los votantes.

= Tracking diario: es una metodologia costosa, pero muy util, en donde
se hace una medicién diaria para ir pulsando al detalle el impacto de
la campanfa sobre la intencion de voto. Generalmente no se realiza
mas que 15 o 20 dias antes de los comicios. Se utiliza un cuestionario
muy corto que se procesa en el dia para tomar decisiones sobre la
marcha.

= Boca de urna o encuestas de salida: es la clasica que permite tener
una proyeccion del resultado al momento del cierre de los comicios.
Pero mas alla del impacto noticioso, posee para los comandos de
campafna otras utilidades. En primer lugar, permite saber la tendencia
durante el dia para ver si hace falta ajustar la movilizacién electoral.
En segundo lugar, al anticipar el triunfo o la derrota, sirve para decidir
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la estrategia comunicacional post comicios. En tercer término, es fun-
damental para hacer una radiografia del perfil de voto de cada partido
o candidato. Al igual que el tracking diario, es muy costosa.

2. ¢ Qué caracteristicas debe tener una buena encuesta”?

En principio, una buena encuesta debe ser probabilistica, es decir, los entre-
vistados son elegidos al azar y no los digita el encuestador. Si bien existen
varios métodos, habitualmente se sortean manzanas dentro de un radio cen-
sal (cada radio es un conjunto de manzanas que delimita el INDEC), dentro
de la manzana se sortea una vivienda y dentro de la vivienda se sortea un
miembro que esté en condiciones de responder la entrevista.

Si bien existen encuestas telefénicas, no toda la poblacién posee ese ser-
vicio, lo cual sesga el resultado final del estudio: los sectores de menores
recursos estaran sub-representados. Lo mejor es que la entrevista sea domi-
ciliaria, aunque cabe advertir que mandar a un encuestador a domicilio sale
mas caro que un sondeo telefénico.

Cuanto mas grande sea la muestra (es decir, tenga mayor numeros de casos re-
levados), menor margen de error tendrd, lo que hara mas confiables las conclu-
siones del estudio. Obviamente, lo que siempre termina definiendo el tamano de
la muestra es la disponibilidad presupuestaria. En principio, independientemente
del tamano del electorado, se deberia partir de un piso de 200 casos.

Los encuestadores no deben ser militantes de ningun partido, porque natu-
ralmente sesgaran la entrevista o, si son identificados como militantes, no
produciran en el encuestado la confianza suficiente como para decir la ver-
dad sobre, por ejemplo, la intencién de voto. Por otra parte, el trabajo de
campo debe supervisarse para evitar que los encuestadores “dibujen” el re-
sultado de las encuestas.

Sin poder extendernos mucho sobre el tema, ademas de disefiar bien la
muestra y no sesgar el relevamiento para obtener una correcta representati-
vidad del electorado, es una tarea muy delicada el disefio del cuestionario, ya
que preguntas clave no incluidas, preguntas mal formuladas o ubicadas en el
orden incorrecto afectan gravemente la calidad de la investigacion.

3. Los estudios cualitativos
En la practica se utilizan basicamente dos tipos de estudios cualitativos:

®m Jos grupos focales (focus groups), también denominados grupos
motivacionales
® |as entrevistas en profundidad
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Sin pretender entrar en detalles —que estan bien tratados en los manuales de
metodologia de la investigacion-, si conviene apuntar que los grupos prestan
mayor riqueza de informacién y comprension por la interactividad que se pro-
duce entre los participantes, comparados con las entrevistas.

Sin embargo, hay situaciones en las cuales los focus no son aplicables. Por
ejemplo, en ciudades por debajo de los 50.000 habitantes puede resultar
muy compleja su organizacion; por lo tanto, conviene utilizar las entrevistas
en profundidad. También son mas utiles estas ultimas cuando es necesario
realizar un relevamiento con urgencia, ya que los grupos pueden tardar un
minimo de una semana en implementarse —salvo que se hayan pautado de
antemano con una determinada regularidad—, mientras que las entrevistas
permiten estar en el campo menos tiempo. De todos modos, es importante
subrayar que no importa el tamafo de la poblacién que se esté estudiando,
siempre existen alternativas para aplicar alguna metodologia cualitativa.

¢ Cudles son los beneficios de los estudios cualitativos?
Permiten descubrir los ejes sobre los cuales se mueve realmente el electorado.

El primer gran beneficio de los estudios cualitativos es que permiten conocer
en profundidad sobre qué ejes esta planteado el debate en el electorado: ¢esta
planteado alrededor de la falta de un liderazgo que ordene las cosas y ponga
el pais en marcha o sobre la necesidad de generar un ambito de consenso en
donde las decisiones no se tomen en forma autoritaria? ¢ Continuidad o cambio?

En la elecciéon para intendente de Mar del Plata (provincia de Buenos Aires,
Argentina) en 2007, uno de los ejes centrales subyacentes no eran las obras
y los servicios publicos (items clasicos en comicios para intendente), sino el
atributo de estar presente, tener fuerza y proyectos, lo cual definio la eleccion
a favor de Gustavo Pulti (Accion Marplatense). Este hallazgo fue fundamental
porque toda la estrategia y la comunicacién debian apuntar a construir un
posicionamiento acorde con dicha orientacién. Si se hubiese hecho un estu-
dio cuantitativo tipico, hubiese sido imposible detectar dicha clave.

Una técnica habitual consiste en pedirles a los entrevistados que identifi-
quen un animal al cual deberia parecerse el dirigente preferido para un cargo.
En un estudio nacional realizado a fines de 2001, surgié que el presidente si-
guiente a De la Rua debia ser como un ledn —porque tiene agallas—, un aguila
—porque mira lejos, vuela alto y va solo- o un perro —porque es fiel al pueblo y
lo defiende. De esta manera se pudo extraer una conclusién que dificiimente
se hubiese obtenido con una encuesta.

Aportes a la estructuracion del discurso

El discurso que se instala con mas fuerza es el que responde a la Iégica
predominante de la opinién publica. Manejar el razonamiento subyacente y
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los codigos verbales es fundamental para construir una empatia con el elec-
torado y la consecuente credibilidad. Sabiendo las motivaciones profundas
y la légica de razonamiento, se puede predecir qué estrategias, tacticas o
acciones de los adversarios tienen posibilidades reales de convocar los sen-
timientos de los votantes.

En el discurso politico se trabaja con muchos supuestos que no necesaria-
mente responden a los cédigos de los electores. En la misma eleccion recién
mencionada de Mar del Plata, la campana queria expresar que deseaba una
ciudad méas igualitaria. Sin embargo, la expresion “con igualdad” generaba mu-
cho rechazo en el publico obijetivo y, por lo tanto, no fue utilizada. Esto es: lo que
parecia una expresion comun terminé leyéndose como un elemento negativo.

Aporte de los conceptos significantes para la publicidad

Conociendo las motivaciones profundas y manejando las claves discursivas,
un estudio cualitativo aportara también los conceptos para ser utilizados en
las piezas publicitarias. Desde ya que, ademas, dichas piezas pueden (y de-
ben) testearse en un trabajo de la naturaleza que se esta tratando.

A partir de los resultados de estos estudios se puede trabajar con imagenes
(el paisaje del lugar) o simbolos (la bandera) que efectivamente son importan-
tes para la gente o elegir los colores que mejor expresen un estado de animo
colectivo. Y, por supuesto, construir un eslogan con términos que utilice la
misma sociedad.

Utilizando una vez mas el ejemplo de Mar del Plata, en un estudio de grupos
focales surgid que la ciudad percibia que lo que mejor la identificaba era el
puerto y que la generacion de riqueza tenia que ver con esa actividad, aunque
el turismo sea mas importante en ingresos. Estos elementos permitieron trazar
una estrategia de comunicacion ensamblando tales significantes populares.

;Qué tipo de investigacion conviene contratar?

En general, cuando se empieza a planificar una campana electoral existe mu-
cha ansiedad respecto de conocer cual es la intencion de voto del partido o
el candidato o cual es el ranking de imagen positiva. Sin embargo, no es esa
la informacién estratégica al momento de comenzar a trabajar en un proceso
electoral.

La primera pregunta que debe responder cualquier estudio inicial es cual
debe ser el concepto central de la campafa en funcién de la coyuntura de la
opinién publica. Dicho concepto se puede construir a partir de conocer las
motivaciones profundas del electorado, sus demandas concretas y simbé-
licas, y el tipo de liderazgo que puede satisfacerlas, entre otros elementos.
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El estudio cuantitativo clasico no puede responder facilmente a dichas cues-
tiones. Es muy Uutil para establecer una radiografia del electorado, pero no es
un diagnéstico dinamico ni tridimensional. Es decir, no puede decirnos en pro-
fundidad por qué un dirigente esta en mejor posicién que otro ni cual es la 16-
gica de razonamiento de los votantes. Lo que no se incluye en el cuestionario
no puede ser conocido, salvo que se tenga un conocimiento muy profundo de
antemano sobre la sociedad con la que se va a interactuar en campana.

Por eso, los estudios cuantitativos no son la piedra de toque: todo proce-
so de planificacion de una campana o de posicionamiento de una gestion
gubernamental deberia comenzar con un estudio cualitativo, para conocer
hacia dénde se dirige el electorado, dando la posibilidad de que salgan a la
luz factores desconocidos e imprevistos. La fase cualitativa permite ver las
caracteristicas del iceberg por debajo del agua. En definitiva, la estrategia
surgira —sobre todo- de los focus, no del cuantitativo.

Luego viene la serie de sondeos cuantitativos. Si usted tiene tiempo y no
tiene dinero, contrate un estudio cualitativo, pues enterarse con suficiente
antelacion de a cuantos puntos esta de su adversario no le aportara mucho si
no sabe por qué eso esta ocurriendo. Pero si esta muy cerca de la eleccién y
s6lo podra contratar un estudio, haga uno cuantitativo. El siguiente esquema
es mas clarificador:

CON TIEMPO SIN TIEMPO ¢QUE TIPO DE
(MAS DE 90 DIAS) (MENOS DE 90 DIAS) ESTUDIO CONVIENE
CONTRATAR?
Con dinero Ambos Ambos —_—
Sin dinero Sélo cualitativo Sélo cuantitativo

;Qué preguntas es recomendable hacer?

Depende de qué tipo de estudio sea y en qué momento de la campafna se
esté. Si la campafa no posee recursos y podra hacer sélo una encuesta,
conviene preguntar todo lo que se crea necesario, pues no tendra otro para-
metro mas que ése. En cambio, si se va a implementar mas de una medicién,
es conveniente empezar por una encuesta lo mas amplia posible, para luego,
en los sondeos de seguimiento, consultar acerca de las cuestiones mas co-
yunturales de la campana.

De todos modos, se podrian agrupar las preguntas en cinco grupos:

De gestién

De voto y campafna

De dirigentes y candidatos

Las caracteristicas sociodemograficas

ok~ b=

De coyuntura
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A continuacién se expondran algunas preguntas tipicas, mas alla de las que
pudiere resultar util incluir en funcion del contexto:

1. De gestion:

m  ;Cual es su opinién acerca de la gestion del presidente/gobernador/
intendente?

m ;Cual es su opinion sobre la gestion del (cargo del que se trate)... en
las siguientes areas (obras publicas, pavimento, alumbrado publico,
recoleccion de residuos, plazas, veredas, deporte, cultura, accién so-
cial, etc.)?

= ;Ud. cree que la gestion del actual ... es mejor, igual o peor que la del
anterior ...?

= ;Ud. cree que la corrupcioén en el gobierno ... es mucha, bastante,
poca o no hay?

= ;Qué cosas le gustan/no le gustan de la gestién de ...?

= ;Cual es su opinién sobre el gabinete municipal?

m ;Cual es su opinidn sobre la tarea del Concejo Deliberante?

m ;Cuales cree Ud. que son los principales problemas de ...?

= Sobreesos problemas, ¢ Ud. cree que el gobierno ... se esta ocupando?

2. De voto y campana:

= ;A quién voto en la ultima eleccion para ...?

= ;A qué partido votaria hoy para ... si hoy fuera la eleccion?

= ;A quién votaria hoy para ...?

m  Situviese que elegir entre ... y ..., {a quién votaria?

® Y silos candidatos fuesen ..., ... y ..., {a quién votaria?

= ;Ud. votariapara...a...?

= ;A quién no votaria jamas para ...?

= ;Quién le gustaria que fuese el proximo ...? ¢Quién no le gustaria que
fuese el proximo ...?

= ;Quién cree que va a ser el préximo ...?

= ;Con qué partido simpatiza?

= ;Cuales de estas cosas cree Ud. que deberian hacer los candidatos
en una campana?

3. De dirigentes y candidatos:

m  ;Cual es su opinién acerca de los siguientes dirigentes/candidatos?

= De estos candidatos, ¢quién cree Ud. que es el mejor para crear em-
pleo, hacer mas obras publicas, mejorar la salud, etc.?

= De estos candidatos, ¢quién cree Ud. que es el mas honesto, el que
tiene mas ideas para gobernar, el mas activo, etc.?

62

manual_del_marketing_grayscale.indd 62 15/11/2013 04:51:03 p.m.



CAPITULO 3 - LOS ESTUDIOS DE OPINION PUBLICA

m ; Cuadles de estas caracteristicas son mas importantes en un candida-
to: honestidad, capacidad, liderazgo, etc.?

= Ud. prefiere un candidato que sea empresario, politico, docente, mé-
dico, etc.?

= ; Qué opina de la propuesta del candidato ... acerca de ...?

= ;Ud. cree que es mejor que el intendente y el gobernador sean del
mismo partido?

4. De caracteristicas sociodemogréficas:

= Sexo

= FEdad

= ;Tiene hijos?

= Situacién ocupacional del encuestado

m  Sjtuacidn ocupacional del principal sostén del hogar
=  Cantidad de aportantes en el hogar

= Nivel de instruccion del principal sostén del hogar

= Es usuario de internet?

= En su casa hay teléfono fijo?

= En su casa hay computadora?

5. De coyuntura:

Mas alla de este listado elemental, se pueden incluir diversas preguntas en
funcion del contexto coyuntural y el objetivo especifico del estudio, como por
ejemplo:

m  Expectativas sobre el futuro

= Uso de medios de comunicacion

= ;Cuales son los problemas mas importantes del municipio?

= ; Qué actividad deberia promoverse para el futuro de esta ciudad?

= Opinion sobre temas de coyuntura (una huelga, un hecho de corrup-
cién, una medida de gobierno, el estilo de campana, etc.)

. Qué se debe esperar de un estudio de opinion?

La materia con la que se debe interactuar no es sencilla. No es tan facil res-
ponder a la pregunta “;qué quiere la sociedad?” o “¢qué caracteristicas de-
beria tener un dirigente para que la gente lo vote?”. Existen varios estudios
en los cuales se comprueba que los ciudadanos reclaman objetivos contra-
dictorios, como en aquel en el cual la gran mayoria de los encuestados dice
que el gobierno deberia cobrar menos impuestos y, acto seguido, otra enor-
me mayoria esta de acuerdo con que el gobierno deberia incrementar los
servicios que presta.
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La sociedad verbaliza algunas demandas que son claras, concretas y cier-
tas: empleo, seguridad, transparencia, salud, educacién, etc. Sin embargo,
los fendmenos de construccion de liderazgos politicos o la buena imagen
de los gobiernos no se deben a una simple atencion a dichos elementa-
les reclamos ciudadanos. Cualquier habitante del mundo medianamente
informado podria detallar lo que la comunidad necesita sin necesidad de
realizar una encuesta. Los electorados buscan, ademas de una satisfaccion
elemental y concreta a sus demandas, una satisfaccion simbdlica y una
referencia valorativa. En un momento dado, la sociedad busca un padre
protector (Alfonsin), mientras que en otros momentos requiere un caris-
matico que ponga orden sin miramientos (Menem), para luego pasar a un
liderazgo mas especular (deriva de la palabra “espejo”), “uno de nosotros”
(De la Rua). Luego de la crisis de 2001, la sociedad buscé en Kirchner un
liderazgo fuerte para salir de la crisis, pero no necesariamente carismatico
como Menem.

Un padre protector Un carisméatico Un liderazgo mas
- que ponga orden especular

Este segundo tipo de respuesta es la que también deben dar los estudios de
opinién, ya que en cualquier fendmeno politico exitoso conviven las dos sa-
tisfacciones: la concreta y la simbdlica.

Andlisis e interpretacion de la informacion

En el andlisis e interpretacién de los resultados es donde mas se nota el valor
agregado del consultor. Una encuesta aceptablemente realizada, pero leida
por ojos inexpertos, puede sacar conclusiones apresuradas, superficiales o
no advertir los riesgos en ciernes.

La interpretacion de los resultados debe arribar a una conclusién global so-
bre el estado de animo de la poblacion y las potencialidades del candidato.
Debe realizarse una lectura inteligente de la informacién, partiendo de un
marco de analisis sobre las principales tendencias a largo plazo de la pobla-
cion, para discriminar qué es meramente coyuntural y qué es estructural. Sin
esa articulacion, se puede realizar una lectura absolutamente obvia de donde
esta parada la gente.
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Debe tenerse en cuenta que:
a. Los entrevistados no dicen toda la verdad

No porque pretendan engafarnos, sino porque, como todo ser humano, no
verbalizan todo lo que inconscientemente piensan. También hay mdltiples ca-
sos de estudios que comprobaron que la gente opina acerca de cosas de las
que no tiene ni idea o que tiende a dar respuestas socialmente aceptables.

Esto obliga a ser muy prudente con la lectura de los resultados. Cualquier
pregunta que diga “;Qué atributos debe tener un candidato para que Ud. lo
vote?”, obtendra sistematicamente por respuesta “capacidad y honestidad”.
No hace falta contratar a un consultor para saber eso. Igual que para cono-
cer que los principales problemas de la sociedad pueden ser inseguridad y
generacion de empleo.

No nos animariamos a decir que la mayoria de la poblaciéon no quiere a un
honesto, sino que existen mecanismos inconscientes que exigen relativizar la
cuestion. Por un lado, en funcién del contexto; si la situacién es muy critica,
la honestidad es importante, pero salir del desastre lo es mas. Por otro lado,
no es que la gente quiera elegir deshonestos, pero la evaluacion de la corrup-
cioén no es algo univoco para todo el electorado.

Como cuenta Vargas Llosa en su libro El pez en el agua, donde relata los
pormenores de su campana electoral contra Fujimori en 1990, al escuchar
a un grupo motivacional de personas de clase baja en Lima respecto de
una denuncia de corrupcién hacia su adversario: “No daban importancia
alguna a las denuncias... mas bien, las celebraban como algo en su ac-
tivo: ‘es un gran pendejo, pues’, afirmd uno, abriendo los ojos llenos de
admiracién”.

Una vendedora en un mercado popular le dijo a una candidata a intendente
de un partido que se jacta de la honestidad de sus dirigentes en Paraguay:
“Uds. no pueden ser tan buenos”, indicando que para ella todos los politicos
eran corruptos y que, por lo tanto, su interlocutora le estaba mintiendo.

b. La opinion publica se desarrolla en funcion del contexto

Nadie quiere pagar mas impuestos, pero si las circunstancias lo exigen pue-
de aceptarlo. Nadie quiere ir a la guerra, pero si un pais enemigo ataca, habra
que defenderse. Un candidato puede no gustarle a la mayoria, pero si no hay
otra opcion seria enfrente, quiza no quede otra que votar al “malo conocido”
en lugar de al “bueno por conocer”.

La encuesta es una foto de una materia que esta en constante mutacién,
influida por multiples factores, todo el tiempo. De varios de esos elementos
que afectan a la opinién publica se sabe menos de lo que se supone, lo cual
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hace dificil aislar las distintas incidencias. Por lo tanto, una serie de asaltos
seguidos de asesinato cometidos por menores en el lapso de pocos meses
puede predisponer a la poblacién a pensar que seria mejor bajar la edad de
punibilidad. La gente cambia porque los contextos cambian. Lo que tres me-
ses atras parecia intolerable e increible, hoy suena sensato, sobre todo en
situaciones de crisis que se desarrollan vertiginosamente.

c. La gente no es contradictoria...

Los contradictorios somos los analistas, que a veces pretendemos poner a la
gente en ciertos casilleros. Pero la realidad es compleja y no siempre acepta
encasillamientos faciles (si no, nuestro trabajo seria mas facil y descansado,
pero mucho menos desafiante).

Muy conocido es el caso de un estudio realizado en EE.UU. en el cual la gran
mayoria dice que el Estado deberia incrementar sus servicios. Acto seguido,
la misma sociedad asegura que el mismo Estado deberia bajar los impuestos
y gastar menos. O aquel otro en el cual la enorme mayoria dice que el desem-
peno del Congreso Nacional es reprobable, pero cuando se le pregunta sobre
el representante de su distrito especificamente, la mayoria esta conforme.

Si por la gente fuera, el mundo seria idilico y perfecto... pero jamas lo es.
Todos queremos lideres capaces y honestos, desinteresados servidores de
la patria, Estados que ejerzan su autoridad pero que no caigan en el autori-
tarismo, servicios publicos eficientes pero baratos. La tarea de la encuesta
con objeto profesional de consultoria (no la académica) necesita poner al
entrevistado frente a opciones de hierro como la siguiente: “;Ud. aceptaria
que no aumenten las tarifas de los servicios publicos, aun a riesgo de que la
falta de inversion produzca un deterioro del servicio?”. Solo de esta manera
sabremos qué piensan realmente nuestros vecinos.

Por lo tanto, la encuesta no es algo para leer en forma de porcentajes ais-
lados, sino que exige una lectura integral, una interpretacién que combine
los distintos elementos y que acepte la dificultad de que parte de la realidad
no encaje en un “modelo coherente”. Cualquier ciudadano respondera que
le parece muy importante el cuidado del medioambiente, pero no siempre
queda claro hasta donde estaria realmente dispuesto a sacrificar cosas por
defender “un mundo verde”.

d. La encuesta es una foto

Por lo tanto, para ver cobmo evoluciona la sociedad necesitamos una pelicula,
que en el fondo es una serie de fotos tomadas una detras de otra. Entonces,
para observar la dinamica del proceso es necesario ir sacando fotos al mis-
mo objeto, y desde el mismo angulo, para certificar que no haya variaciones
sustanciales (siempre hay que recordar el margen de error).
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Como la sociedad esta influida de manera permanente por diversos esti-
mulos, algunos muy dificiles de identificar o medir, es necesario interpretar
los resultados de un estudio de opinion a la luz de la estructura de la opi-
nion publica, matizando la coyuntura. Si no les prestamos atencion a las
tendencias de largo plazo, vamos a estar siempre sujetos a la influencia del
suceso, y no del proceso. La opinidn publica no es la tapa de los diarios del
dia a dia.

Observar la foto pensando en la pelicula es lo que nos permite despejar lo
principal de lo accesorio y discriminar hasta qué punto uno debe preocupar-
se por una novedad o hasta qué punto es sélo un chubasco. ;Quiere real-
mente la gente re-estatizar las empresas de servicios publicos? ;O es mas
que nada efecto de la crisis que haya tenido una de ellas? ¢ Cual era el estado
de la opinién previo a dicha crisis y cual es uno o dos meses después de que
la misma se soluciond y dejo de ser de interés de los medios? Sdlo respon-
diendo este tipo de preguntas estaremos en condiciones de saber si estamos
frente a un efecto de la coyuntura o a un verdadero cambio de tendencia.

Por otra parte, la sociedad no se mueve en una sola direccion todo el tiempo,
pero si guarda cierta coherencia interna en su faz mayoritaria (por supuesto
que cuando hablamos de “la gente” nunca hablamos del 100 % de la comu-
nidad, sino de una mayoria, a veces relativa).

Recomendaciones para una investigacion “casera”

En caso de que el lector no posea dinero para contratar un estudio profesio-
nal, al menos trate de seguir las siguientes indicaciones:

1) Convoque en forma militante a algun estudiante o graduado en carreras
de ciencias sociales (ciencia politica, sociologia, comunicacion social, perio-
dismo, trabajo social, etc.), ya que si ya ha cursado alguna materia de meto-
dologia de la investigacion o estadistica, al menos estara en condiciones de
ubicar la bibliografia adecuada y aplicar criterios razonables.

2) Puede pedir a la catedra de alguna universidad que los estudiantes de una
carrera de ciencias sociales hagan un trabajo practico, al estilo pasantia, a
cambio de correr con algunos gastos.

3) Evite la tentacion de mandar a algunos militantes a algun punto de con-
centracion de su ciudad a hacer tres preguntas elementales, ya que eso no
sirve para nada.

4) En cualquiera de los casos, los encuestadores no deben identificarse como
pertenecientes a un partido politico o a la campana de un candidato, pues
€s0 sesga por completo la informacién a obtener.
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5) Trate de no hacer menos de 200 a 250 casos.

6) Lo importante es la dispersién de la muestra dentro del territorio, para lo
cual se aconseja numerar todas las manzanas del municipio y seleccionar al
azar una cantidad de manzanas que sea la mitad de las encuestas que se
vayan a levantar (relevando dos por manzana).

7) Asegurese al menos de que la muestra respete la proporcidon de hombres,
mujeres y edades del padron real. Para eso se puede consultar el ultimo cen-
so de poblacién disponible.

8) Haga una prueba del cuestionario antes de salir a la calle para ver si fun-
ciona bien.

9) Supervise a los encuestadores y hagaselo saber.

8. Para hacer una encuesta telefonica

Si bien lo ideal son las encuestas cara a cara domiciliarias, una alternativa
barata y rapida y —aunque no todo el mundo tiene teléfono- puede ser una
encuesta telefénica, al menos para conocer el estado de la opinién sobre
temas generales. Debe tenerse en cuenta que la encuesta telefonica sobre-
representa a los sectores medios y altos y sub representa a la clase baja, por
lo que conviene siempre relativizar los resultados.

Para disefiar una muestra telefénica, es necesario contar con un padrén
que contenga a todos los que tienen teléfono domiciliario en una deter-
minada localidad (excluyendo organismos, empresas y comercios). Por
lo general, cada caracteristica telefénica representa a una zona de una
localidad. Por lo tanto, se debe asignar una cantidad de casos proporcio-
nal a la cantidad de lineas que tenga cada caracteristica. La seleccién de
lineas a las que se llamara siempre deben elegirse al azar, esto es, por un
sorteo simple.

9. ¢ Ayuda en una campana la publicacion
de encuestas favorables?

Durante la ultima década, los dirigentes politicos se han obsesionado cada
vez mas con la publicaciéon de encuestas que los ubiquen como ganadores
o como suficientemente competitivos. Esto deviene del hecho de que todos
parten de un par de supuestos:

1. lo que digan los medios de comunicacion condiciona lo que piensan
los votantes; y
2. la gente vota al ganador.
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No queremos desarrollar aqui un tratado sobre las teorias acerca de la con-

formacion de la opinién publica ni sobre los efectos de medios. Sin embargo,

queremos dejarles algunas reflexiones y advertencias como fruto de la prac-

tica profesional.

La gran mayoria de los que leen los resultados de las encuestas son
gente politizada que tiene su voto bastante definido de antemano vy,
por lo tanto, dificilmente lo modifiquen por el resultado de una en-
cuesta. Los no politizados, indecisos y electores volatiles no les pres-
tan mucha atencién a las campafnas; ergo, tampoco a los sondeos.
La gran mayoria de los votantes se informa por medios de comuni-
cacion que les son afines a sus percepciones. Por lo tanto, las infor-
maciones que dichos medios difundan seguramente no contradiran la
linea editorial de los mismos.

Las encuestas se difunden sobre todo en los medios escritos y, en al-
guna medida, por las radios, pero los noticieros de television se hacen
poco eco de los sondeos.

No es verdad que la gente quiera votar al ganador. Si por eso fue-
ra, quienes ganaron las ultimas elecciones presidenciales hubiesen
triunfado por margenes superiores a los que predecian las encuestas
serias, al generar un convencimiento de los indecisos, cosa que no
ocurrio.

Los medios condicionan sobre todo los temas sobre los que la gente
habla, pero no tanto lo que piensa sobre temas especificos, ya que es
un fendmeno mucho mas complejo.

Con posterioridad a la crisis de 2001, la sociedad ha ido teniendo una
postura mas critica y distante sobre las cosas que dicen los medios.
Por lo tanto, éstos pierden su capacidad de influencia (aunque preten-
dan transmitir otra vision).

Nadie que piense que las cosas van mal en el pais, la provincia o el
municipio cambiara de parecer porque los medios digan lo contrario,
y viceversa.

Es cierto que en un par de situaciones la difusidon de encuestas resul-
ta perjudicial para algun candidato. El primer ejemplo es cuando la
sociedad toma conciencia de que la contienda central se dara entre
dos opciones que no desea. Eso sucedio la ultima semana antes de
la eleccién de primera vuelta en Argentina en 2003: cuando se difun-
dié que el ballotage podia ser entre Carlos Menem y Ricardo Lépez
Murphy, en esos pocos dias crecié Néstor Kirchner, ya que respondia
mejor al perfil de la demanda mayoritaria. La publicacion perjudicé al
que se habia vuelto competitivo.

La segunda situacién se refiere a aquellos candidatos que tienen una
baja intencion de voto y las encuestas dan cuenta de ello: efectiva-
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mente, esa persona no crecera e incluso es posible que pierda votos
por un efecto de polarizacién en menos opciones. Lo cual no significa
que esos sufragios se encolumnen con el ganador, sino que pueden
ir al segundo.

® | os votantes no se hacen eco de una sola encuesta publicada, sino
que los consensos sobre el estado de situacion se producen por a)
una sumatoria de indicadores que van en la misma direccion y por b)
la percepcion que la gente se forma a partir de las conversaciones
con sus pares.

Las elecciones no se ganan en funcion de las encuestas que se publican,
sino que los ganadores, 0 los que sin ganar se puede decir que tuvieron un
buen desempefio, en su gran mayoria se basan en otras condiciones (imagen
positiva, buen gobierno, buena campafa, publicidad intensa, partidos con
gran estructura, posicionamiento trabajado con suficiente antelacion, etc.).
Por lo tanto, basar el éxito en un solo factor es un fuerte error de apreciacioén.
En todo caso, si alguien necesita de la publicacion de una encuesta favorable
para ganar es porque seguramente no ha puesto en practica buena parte de
las recomendaciones que se realizan en este manual.

Con todas las herramientas desarrolladas aqui se esta en condiciones de
elaborar un diagndstico de opinién publica. Sélo con él estaremos en condi-
ciones de disefiar la estrategia de campana.
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Ver bibliografia capitulo 4.
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¢, Qué es imprescindible para ganar una eleccion? ¢Un buen candidato?
¢Ayuda? ¢Dinero? Si esta, mejor. ;Aparato? Nunca lo rechazaria. Pero nin-
guna de estas cosas sirve si no hay una...

Estrategia

La estrategia es el punto de partida, la brujula que nos indica el norte a seguir,
la manera en que vamos a recorrer el territorio sin tropiezos. Disefar estra-
tegias electorales es siempre un trabajo artesanal. Siempre requiere trazar el
molde de un traje a medida, ya que hay factores particulares de cada caso
que no se pueden obviar. De todos modos, es conveniente efectuar cuatro
advertencias basicas sobre las estrategias electorales:

1. Ninguna estrategia esta exenta de costos: todo plan tiene fortalezas y
debilidades, oportunidades y amenazas. No existe la estrategia per-
fecta, siempre se trata de optar por la mas favorable.

2. La eleccion de una estrategia jamas puede ser exclusivamente el re-
sultado de datos de opinién publica. Hay que conjugar sabiamente la
informacién que proporciona el electorado con el resto de los datos
del contexto politico, social y econdémico.

3. Existen tantas estrategias diferentes como personalidades que las pue-
dan llevar a cabo. Nunca existe un sélo camino posible. La mejor estra-
tegia es la que pueda ser asimilada o internalizada por el candidato en
cuestion. Se reitera: las estrategias son trajes a medida. Es inutil propo-
ner alternativas que van en contra de la esencia de quien las deba po-
ner en practica. Lo que le queda bien a uno le puede quedar mal a otro.

4. Decidir una estrategia es una elecciéon de valores. La decision final
mas sensata debe estar siempre en manos del candidato. El decidira
qué esta dentro o fuera de lo razonable y en qué medida lo propuesto
es aceptable para su escala de valores.
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;Qué es una campana’?

Una campana es una gran batalla comunicacional, en la que fundamental-
mente se trata de construir una diferencia a nuestro favor en la percepciéon
del electorado, llevar la discusion al campo que mas nos favorece, a los te-
mas, a los escenarios y al estilo en los que podamos salir ganando.

El diagndstico

El primer paso para disefiar una estrategia es contar con un buen diagnosti-
co. Este se divide en dos partes: el estado de la opinién publica, del cual ya
se hablo en el capitulo anterior, y la informacién social, econémica y politica.
Ambas cuestiones deben conjugarse para tener una idea cabal de qué esce-
nario se va a enfrentar.

Los estudios de opinidon no son la unica fuente, como ya se advirtié. También
es necesario responderse algunos interrogantes como los siguientes, para
definir todo el contexto:

1. El contexto politico

= Agenda publica: cuales son los temas en discusién en los medios.

m  Pujas internas dentro del oficialismo y dentro de los partidos de
oposicion.

= Ultimas acciones del gobierno y de la oposicién.

= Relacion del oficialismo local con instancias de gobierno superiores.

m  Situacion en el poder legislativo: temas en discusién, alianzas, relacio-
nes con el ejecutivo, relacion numérica de fuerzas.

m  Crisis 0 hechos mediaticos de fuerte repercusion en la opinidn publica.

2. El contexto econdmico y social

®  Situacion de los principales indicadores econdmicos y sociales: des-
ocupacion, actividad comercial, actividad industrial, conflictos socia-
les, etc.

= Posicidén de los principales actores sociales y econémicos frente al
oficialismo y la relacién con sectores de oposicion.

= |nfluencia de los principales actores sociales y econémicos sobre la
sociedad.

= Personajes relevantes en la comunidad: médicos, abogados, artistas,
ex gobernadores o intendentes, religiosos, empresarios, docentes,
sindicalistas; ¢ qué filiacion politica tienen?, ¢son formadores de opi-
nion?, ¢a quién se supone que apoyan?
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= Historia de la comunidad: hitos en la historia de la localidad o la pro-
vincia (terremoto, inundacion, establecimiento de una industria, boom
econodmico), personajes histoéricos, reivindicaciones histéricas, pro-
blemas estructurales, gobernantes recordados, nacionalidad de los
inmigrantes.

= Actividad econdmica predominante: comercial, industrial, agropecua-
ria, administracion publica, servicios.

m  Caracteristicas sociodemograficas: segmentos etarios y ocupaciona-
les, nivel educativo de la sociedad, movimientos migratorios, poder
adquisitivo, nivel socioecondmico, movimientos religiosos, organiza-
ciones comunitarias.

m  Caracteristicas de la vida cotidiana (estilos de vida): qué se consu-
me, qué hace la gente con el tiempo libre, qué se lee, qué deportes
se practican, relacién con el clima, horarios, comidas, musica que se
escucha, qué actividades desarrolla la juventud.

3. Estructura del electorado

= ;De qué signo politico es mayoritariamente el electorado local?

= ;Quién gano cada eleccion desde el regreso de la democracia a la
fecha?

= E| partido que gand en cada ocasion, ¢gand la elecciéon en todos los
niveles o gano sélo las locales?

m ; Existen terceras fuerzas? ;A qué partido les ceden sus votos a nivel
nacional? ;Se estima que hay mucho corte de boleta?

= En qué zonas recoge mas votos cada partido? Analisis por circuns-
cripcion y por mesas, en la medida de lo posible.

= Analisis ecoldgico del voto: cruzamiento de los resultados electorales
con datos censales en el nivel mas desagregado posible.

= Conformaciéon de alianzas ganadoras: ;cémo fue cambiando la es-
tructura electoral?

4. Caracteristicas politicas y personales de los candidatos

= ;Cual es la historia politica y personal de cada candidato? ¢ Qué car-
gos ocupo? ¢Qué actividad desarroll6 en su vida privada? ;Es de la
localidad o de la provincia?

= ;De qué sector viene dentro del partido? ¢, Cual es su encuadre ideo-
l6gico? ¢Con quién esta aliado? ¢A qué liderazgo responde?

= ;CoOmo llegd a la candidatura? ¢Es heredero del liderazgo de otro o
lo construy6 él mismo? ¢ Era resistido por la dirigencia del partido?
¢ Era esperable que ganara la interna? ¢Siguié un estilo tradicional o
es innovador? ;Rompe con las tradiciones del partido? ¢El domina al
partido o el partido lo domina? ¢ Tiene estructura propia?
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m  Caracteristicas personales: caracter, capacidad de trabajo, habilidad
politica, carisma, tiempo para dedicarse, capacidad de comunicar, in-
tuicion; relaciéon con sectores de poder locales; vida privada; fortuna
personal; situaciones en manos de la justicia.

m  ;Esta predispuesto psicolégicamente? ;Cual es su animo? ;Esta
convencido de que gana o solo aspira a hacer un buen papel?

= Si es del oficialismo, ¢qué relacién tiene con el jefe del ejecutivo, per-
sonal y politica? ¢Ha sido rebelde, critico o disciplinado?

5. Recursos de los partidos vy los candidatos

®m  Capacidad de movilizacién de cuadros de cada partido o candidato

m  Habilidad politica y comunicacional de los dirigentes politicos del
entorno

m  Capacidad de conseguir recursos financieros

= Respaldo técnico de campafa (informacion, publicidad, organizacion)

6. Estructura de los medios de comunicacion

= ;Qué medios se leen, escuchan o ven en la localidad o provincia?

= ;A quién pertenecen?

= ;Tienen alguna identificacién politica?

= ;Cuales son los programas mas vistos o escuchados? ¢Quién los
escucha?

m  ;Cudles son los programas politicos? ¢Quién los dirige? ;Tienen al-
guna identificacion politica?

®  ;Qué estado de animo esta instalando la prensa en general?

= ;Algunos medios tienen alguna contienda con el oficialismo u otros
signos politicos?

7. Tipo de eleccion

= ;Qué cargos se juegan en la eleccién: soélo legislativo, sélo ejecutivo,
ambos, en los tres niveles, sélo nacional? ;Cémo es el sistema elec-
toral? ¢ Existen primarias abiertas simultaneas y obligatorias?

3. Estrategia de los candidatos

= ; Qué estd haciendo cada candidato?

®  ;Qué lugares estan recorriendo?

= ;Con qué sectores de poder estan conversando?

= ; Qué apoyos publicos estan recibiendo?

= ;A quién le estan hablando? ;Qué estan prometiendo? ; Qué declara-
ciones publicas hacen?

m  ;Cémo es su publicidad?
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= ; Qué operaciones politicas estan montando? ;Qué buscan? ;Qué
rumores echan a correr? ;Qué accién psicologica desarrollan?
¢, Qué sensacion quieren instalar?

= ;Cudles son los movimientos de su entorno y de los dirigentes de
cada sector?

= ; Cuentan con asesoramiento profesional de consultores politicos?

9. Alianzas

= Alianzas posibles o concretadas entre partidos o candidatos que po-
drian alterar el escenario actual.

;,De qué se trata la eleccion?
El escenario de campana

Una eleccion siempre es un plebiscito: sobre un candidato, un liderazgo, una
gestién, un modelo de pais, una conducta, una ideologia, la confianza, etc.
Quien mejor se posicione frente a la sociedad en el eje o los ejes de ese ple-
biscito es el que finalmente gana la eleccién. Por lo tanto, si no se tiene en
claro esta cuestion, todas las decisiones que se tomen seran erréneas.

La mayor parte de las campanas se equivocan al tratar de responderse “de
qué trata esta elecciéon”. Con los datos de la opinion publica en la mano se
puede definir qué es lo que esta en discusién para la gente, qué es lo que
se esta plebiscitando: jun cambio?, una continuidad?, ¢un determinado
tipo de liderazgo o de soluciones? Si uno no tiene bien respondida esta pre-
gunta, lo mas probable es que el resto de la campana esté mal trazado, es
poner mal los cimientos. Puede haber lindos spots, una camparna muy alegre,
muy festiva, pueden estar bien elegidos los colores, etc., pero sobre bases
equivocadas. Veamos un ejemplo.

Es muy comun para muchos paises de América Latina que exista un eje de
tensiéon acerca de si la sociedad quiere un mayor rol del Estado en la econo-
mia o un mayor rol del mercado, reformas neoliberales como en la década del
90. Y, por otro lado, un eje relativo al estilo de liderazgo, con liderazgo fuerte
(que, visto desde otro lado, de tan fuerte puede ser percibido como autori-
tario, confrontativo o soberbio), contrapuesto a un liderazgo consensuador,
dialoguista o plural (que de tan consensuador, pluralista y dialoguista puede
considerarse débil en ciertos momentos). Todo en politica es una moneda de
dos caras.

En la eleccién argentina legislativa de 2009, la mayoria de la sociedad —no
toda la sociedad, pero si la mayoria— estaba de acuerdo con un mayor rol del
Estado en la economia, y lo siguié estando en relacién con el gobierno de
Carlos Menem, pero no estaba ya abonando la necesidad de un liderazgo
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fuerte que, para la percepcion de la gente, estaba siendo calificado como
excesivamente confrontativo, autoritario, soberbio, despegado de lo que los
electores estaban esperando. La sociedad se corrié en 2009 a ese cuadran-
te. Mientras que el gobierno de los Kirchner se mantuvo bien sintonizado con
respecto a la demanda de mayor participacién del Estado en la economia,
a partir de la “crisis del campo” de 2008 estaba ejerciendo un liderazgo que
para la gente no se correspondia con la necesidades que la Argentina podia
tener. Por lo tanto, eso hizo que Néstor Kirchner perdiera la eleccion frente a
Francisco de Narvaez en la provincia de Buenos Aires.

Cuando alguien gana una eleccion es porque efectivamente sintoniza con el
grueso de esta demanda que tiene la sociedad. El siguiente grafico fue ar-
mado en funcién de estudios de opinién publica —tanto cuantitativos como
cualitativos— de observacion permanente de la realidad y del posicionamien-
to que la gente le da al gobierno de turno. Lo que muestra es que la sociedad
estaba en un lado, pero el gobierno estaba sintonizando con otro cuadrante,
y esto produjo la enorme pérdida de votos de la eleccion legislativa de 2009.

Més ARGENTINA 2007-09
mercado
N
Liderazgo fuerte, .
Liderazgo

autoritario, (

. ) consensuador,
confrontativo,

soberbio dialoguista, plural

Los Kirchner

Sociedad
2003-09

v
Mas Estado

Lo que esta sucediendo en la actualidad es que Cristina Fernandez, ya antes
de la muerte de Néstor Kirchner, fue moderando su estilo de comunicacion,
con lo cual fue moviéndose mas al centro en el eje del estilo de liderazgo. Y, por
supuesto, la sociedad sigue estando mas cercanamente al punto de mayor Es-
tado, o lo que el gobierno llama “el modelo” en términos econdmicos. Eso hizo
que la presidente fuese reelegida en 2011. Esto es simplemente un ejemplo
que se puede construir en cualquier pais, provincia o ciudad, aungque con otros
ejes de caracter local y no nacional. A nivel municipal, los ejes son mucho me-
nos ideolégicos. Si uno describe correctamente estas dimensiones, describe
acertadamente donde esté la sociedad y donde estan las alternativas politicas,
orienta sobre lo que se debe hacer estratégicamente para poder sintonizar con
el electorado y esta en posibilidades de ganar la eleccion.
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., Cudles son mis ventajas comparativas”

Las ventajas comparativas son las palancas a partir de las cuales un candi-
dato o un partido pueden volcar votos a su favor. Dichas ventajas pueden ser
caracteristicas personales de un candidato (honestidad, capacidad, lideraz-
go), caracteristicas politicas (adscripcidn ideolégica, partidaria, posiciones
ante temas criticos), una imagen individual, una gestién gubernamental con
alta aprobacion, un tema, propuestas de gobierno o el historial de un partido.
Esas ventajas son las armas que tiene un candidato para permitirle diferen-
ciarse positivamente frente al electorado. Si, tal cual indica la légica, logra
resaltarlas a lo largo de una campana, le esta otorgando a la gente criterios
con los cuales discriminar las distintas ofertas electorales.

Tener una ventaja comparativa no implica necesariamente que se la esta
aprovechando en funcion electoral. A veces la ventaja existe —o sea, es per-
cibida por la opinion publica—, pero la agenda de discusién de la campana
no permite instalarla como criterio primordial a los que dudan sobre su de-
cision final. Demas esta decir que el partido o el candidato que gana una
eleccion es porque ha logrado posicionarse como el mejor en aquellos items
que son mas relevantes para el electorado. La identificacidon de las ventajas
comparativas ya ha sido suficientemente tratada en el capitulo referido al
diagnostico de la opinidén publica. De todos modos, vale recordar que las
mismas le permiten a un candidato cortar al electorado por determinado eje
que lo favorece y construir asi su coalicion ganadora minima.

., Cual es mi objetivo?

Si uno tiene claro cual es el escenario de campana, o sea, qué es lo que se
esta plebiscitando, esta en condiciones de ver cudl es el objetivo.

En general, todo el mundo dice “Nosotros queremos ganar la eleccion”, pero
la verdad es que las elecciones no se ganan porque se quiere, Sino porque se
puede. Hay contextos histéricos que hacen que determinadas fuerzas sean
favorecidas y otras, perjudicadas. Porque somos oposicién y el oficialismo
esta haciendo buen gobierno o porque no tenemos un gran candidato; o,
sencillamente, porque el perfil de la sociedad no nos permite romper la tra-
dicion histérica.

En muchas circunstancias, hacer una buena eleccién, aun saliendo segundo,
es un triunfo. Por eso el objetivo debe ser realista, para que no se generen
expectativas infundadas. Por otra parte, definir bien el objetivo es fundamen-
tal, porque la estrategia que le corresponde puede ser bien diferente si se
trata de ganar o de hacer el mejor papel posible. La estrategia debe ayudar a
maximizar ganancias o reducir pérdidas. Muchas veces un candidato puede
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utilizar una campafa no para ganar, sino para instalarse en el distrito, hacer-
se conocido y plantearse como objetivo final intentar ganar en una eleccion
posterior. Si uno no va por el premio mayor, también la inversion de recursos
que realiza es diferente y se ubica en otra posicion.

En 2007 y 2011, en Argentina era muy dificil pensar que la presidenta no fue-
se elegida y era muy poco probable que la oposicién pudiese ganar esa elec-
cién, sencillamente por como se estaban moviendo las coordenadas.

En 1996, nuestra consultora asesor6é a Gustavo Beliz en su campafa para
jefe de Gobierno de la ciudad de Buenos Aires. Salié cuarto con el 13% de
los votos, lo cual fue una eleccién excelente considerando su limitacion de
recursos, que era la primera vez que se presentaba y que todas las hipétesis
lo imaginaban obteniendo el 3 o0 el 4%.

Le ha pasado una vez a un cliente que no le advirtieron que iba a perder, se
endeudd porque hizo un enorme gasto de dinero a lo largo del tiempo, in-
necesario, porque era una eleccién imposible de ganar. Si alguien le hubiera
avisado a tiempo cuales eran las posibilidades reales, se hubiera ahorrado
un fuerte dolor de cabeza personal. Pero ademas, no hubiera quedado como
alguien que no hizo un buen papel por dedicarse mucho a agredir y criticar, y
eso fue como acelerar un auto enterrado en la arena: lo mas probable es que
uno lo entierre cada vez mas.

Uno puede tener un candidato que “no gand esta eleccion pero como can-
didato, me gusta para la siguiente. Para esta vez me parece que todavia le
falta, quizas la proxima vez lo vote” (comentario escuchado en grupos foca-
les). Siempre es preferible terminar como un segundo simpatico y no como
un segundo agresivo, porque después, remontar ese cambio de imagen post
eleccion puede llegar a ser muy costoso en tiempo y esfuerzo. Y a veces,
practicamente imposible de dar vuelta.

;,Cual es mi concepto de campana”

Una vez que tengo definido el diagndstico del escenario, de qué se trata la elec-
cion, mis ventajas comparativas y cual es el escenario, estoy en condiciones de
definir el concepto de mi campanfa, la impronta que la guiara. Si uno respon-
de bien la primera pregunta, tiene muchas posibilidades de que la campana esté
bien planteada, independientemente de las circunstancias y de los recursos.

El concepto no necesita definirse en mas de una frase; a veces son no mas
de tres o cuatro palabras. Pero esa frase no debe dejar lugar a dudas con
respecto a qué esta buscando el candidato, qué imagen necesita construir,
hacia donde va. El concepto central no es el eslogan publicitario. El eslogan
traduce el concepto al lenguaje publicitario.
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Trayendo una vez mas a colacion el caso de Mar e
Diagnostico

del Plata 2007, el concepto fue: del escenario

Un lider ya conocido, con trayectoria, ideas, v
presencia, cercano o .

Si esto no esta bien definido, la campana sera como
una casa sin buenos cimientos: tarde o temprano se v
vendra abajo. El concepto debe ser la obsesién del
equipo de campanfa, ya que todas las decisiones
que se tomen deberan responder a este criterio: el

De qué se trata
esta eleccion

eslogan, un acto, el afiche, las declaraciones frente

a la prensa, el estilo de campana, etc. E Mis ventajas i

1 comparativas i
El concepto de la campafia presidencial que gané LR LR R .
Obama en 2008 era el cambio. Y la campana de- A 4

dicé todas las acciones a tratar de transmitir cam- Concepto de

bios, desde todo punto de vista, inclusive desde el mi campania
uso de las tecnologias, la manera en que el candi-
dato se comunicd con sus electores. Por lo tanto,
lo importante es que este concepto estratégico lo deben tener muy en claro

el candidato y todo el equipo de campana.

La estrategia tiene que estar escrita en algun lugar. La frase “todos tenemos
claro cual es la estrategia, pero no lo tengo escrito en ningun lugar” es un
problema, porque cuando después se quiere reconstruir qué estrategia de-
finieron, todos empiezan a tener versiones diferentes. Es como remitirse a la
letra de un contrato: estan escritas las reglas del juego. Y cuando esta escrita
la estrategia, solo hay que volver al papel para ver qué es lo que efectivamen-
te se marco.

La estrategia, si esta bien disefiada, se mantiene desde el principio hasta el
final. Salvo que pase un tsunami social o politico en el medio de una cam-
pafa. Pero si las grandes coordenadas estan correctamente descriptas, el
concepto estratégico definido vale para toda la campana. Alguna vez, en
Republica Dominicana, llegué a ver un equipo de campafa que finalmente
perdié por lejos y les dije: “Bueno, ¢y cual es la estrategia de campana?”. Y
el jefe de campana me dijo: “Y, mire, usted sabe cémo es esto, la campana
se va viendo de semana en semana”. Resultado: no habia estrategia. Es algo
que uno establece de manera permanente. Se puede ser muy flexible con las
tacticas, pero lo que no se puede someter a discusion y debate permanente
es la estrategia.

El concepto estratégico es la piedra angular de la campanfa. Lo que sucede
habitualmente es que a medida que arranca la campana, automaticamente
se empieza a desdibujar la esencia y, entonces, el candidato empieza a re-
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cibir una cantidad de invitaciones que nadie filtra, porque como supone que
todas esas invitaciones son buenas para estar con gente, seducirla y ganar
votos, entonces acepta cualquier cosa. Supongamos que esta noche hay
reunion de campanfa y decimos que nuestro gran concepto de campafa es
que vamos a luchar contra el desempleo. Entonces, mafana el candidato tie-
ne un desayuno a las 8 de la manana con discapacitados. ;Y eso qué tiene
que ver con el desempleo? “Nada, lo que pasa es que lo teniamos agendado
desde antes...”. Pero si no tiene que ver con el desempleo, no va dentro de
la agenda, porque la estrategia de camparna se mantiene en la medida en que
uno logra cierta disciplina cotidiana. Siempre se van a desarmar cosas, siem-
pre una campana es caodtica, siempre va a haber distintos tipos de acciones
que realmente no responden al concepto. Pero hay que ser bastante riguroso
con esta cuestion. Por lo tanto: todo lo que no coincide con el concepto no
se hace.

La dispersion es la peor enemiga de la estrategia. Como en las artes marcia-
les, se trata de concentrar toda la fuerza en un puno. Si trato de instalar mas
de un concepto, pierdo esfuerzos, dinero, tiempo v, lo que es peor, confundo
al electorado sobre lo que es realmente importante.

Si el concepto estratégico es “cambio”, entonces el candidato desayuna, al-
muerza, cena y se va dormir con el cambio en su cabeza.

;Quién es mi electorado?

Hay una frase fatal en toda campana: “Todos los votos cuentan”. Eso es
falso: todos los votos no cuentan. En una campafa no se le habla a todo el
mundo. Como se mencionaba en el punto anterior, la cuestiébn es concen-
trarse. A quién le hablo es algo que, por supuesto, queda definido a partir
del estudio de opinién publica, el que debe arrojar respuestas respecto a
qué segmentos del electorado son mas proclives a votarme: jquiénes son?,
¢donde viven?, iqué edad tienen?, ;a qué nivel socioeconémico pertene-
cen? Y, sobre todo, ¢qué piensan? y ;qué sienten?, porque las campanas
habitualmente se vuelven muy racionales.

Las campafnas se arman pensando mas en los intereses objetivos de la
gente que en sus percepciones. Es muy tipico, por ejemplo, oir: “Hay que
llegar a los jovenes”. Nadie sabe por qué, pero hay que llegar a los jove-
nes. No se sabe si es el target, si tiene sentido, pero hay una especie de
mito con eso. Entonces, ¢qué quieren los jovenes? Y empieza el equipo de
campana a debatir: “Los jévenes quieren oportunidades de empleo”, y ha-
blemos de oportunidades de empleo, como si nunca nadie en la vida fuese
a hablar de ese tema.
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Entonces, las camparfias se vuelven muy racionales, y yo no puedo decir que
a la juventud le interesan becas estudiantiles, le interesan lugares para el de-
porte. Primero, porque nunca nadie se lo pregunta a la juventud; y segundo,
porque la juventud es uno de los segmentos mas dificiles porque son los
mas desinformados, los mas despolitizados, los mas desideologizados y
los mas volatiles, que pueden moverse rapidamente para un lugar y pueden
cambiar velozmente por determinadas corrientes y sintonias. Entonces, ade-
mas de decidir a quién, si los jovenes son un target en mi campafa, yo tengo
que pensar también cémo les muevo las fibras emotivas.

Lo primero que debo calcular es cuanto voto duro tengo, cuanta gente me va
a votar independientemente del candidato, de las propuestas y de la campa-
fia. La campafa puede ser muy malay lo van a votar igual; puede ser el peor
candidato del mundo o el mejor, pero siempre lo van a votar. ¢ Es un 20%, un
25% un 30%7? Luego, quiénes son los persuadibles, a los que quizas puedo
llegar, quizas votan dependiendo del candidato, la campafa, la propuesta, el
estilo: puede ser un 10, 15, 20%, como mucho. En tercer lugar, estimo con
quién compito votos, esto es, quién puede atrapar los mismos votos que
yo. Por ultimo, calculo quiénes no me van a votar jamas, que habitualmente
puede ser el 40%, 50%, y no tiene ningun sentido que gaste dinero, esfuer-
Zo y energia en hablarle a gente que jamas me va a votar (porque ademas,
el tiempo, la energia y los recursos habitualmente son limitados en todas las
campanas).

Si tengo un 20, 30 o un 40% que me va a votar de cualquier manera y un
50% o 60% que no me va a votar pase lo que pase, estoy hablando de que
debo convencer para ganar al 5, 10 o el 15%. Las campafias mas exitosas,
las mejor planteadas, son las que se concentran en este 15%, que es lo que,
en el mejor de los casos, les permite ganar.

Entonces, me concentro en una parte del electorado, le voy a decir algo que
solo yo podria o que solo fuese creible en mi boca, cuidando que ese mensa-
je tenga conexion emotiva, que mueva ciertas fibras independientemente de
las necesidades objetivas del segmento.

El o los adversarios electorales son aquellos con quienes se disputan los
votos. Es una de las definiciones mas importantes porque en muchas opor-
tunidades, sobre todo en contextos no polarizados o de candidatos multiples
(como la ley de lemas), los comités de campafa estan convencidos de pelear
los votos con un partido, cuando en realidad los estan peleando con otro. Ir a
buscar los votos al lugar equivocado significa perder tiempo, energia, dinero
y oportunidades. En la primera eleccion para gobernador de Tierra del Fuego
en 1991 se presentaba un contexto muy polarizado entre el justicialismo y el
partido provincial —el Movimiento Popular Fueguino—, quien finalmente gané
la eleccidén por 2 puntos. El tercero en discordia era la Unidon Civica Radical,
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que obtuvo el 6,49 % de los votos. La dirigencia justicialista pensaba que el
campo de batalla eran los votantes radicales, cuando en realidad debia tratar
de captar a algunos electores ya inclinados por el MOPOF, en funcion de su
perfil ideoldgico.

El adversario no es necesariamente aquel con quien se debe debatir en
una campana. O, dicho de otro modo, pelearle los votos “al” candidato X no
significa pelearse “con” el candidato X. La primera es la batalla estratégica,
mientras que la segunda es la tactica, que se expresa en lo comunicacional.
En la campana presidencial de 2007, Carrié y Lavagna peleaban por un es-
pacio de votos en comun. Pero, salvo en contadas ocasiones, ambos tenian
como principal destinatario de sus mensajes al gobierno nacional, porque
cada uno estaba tratando de construir la imagen del “mayor opositor” a los
Kirchner.

En otro contexto en el cual se producen confusiones respecto a quién es el
adversario es cuando se compite en el marco de la ley de lemas o las inter-
nas abiertas. Esto sucede porque muchos candidatos entran a la contienda
con el solo objetivo de posicionarse lo mejor posible. Pero no advierten que
es una interna abierta y cruzada, es decir, un sub-lema o lista interna —se-
gun el caso- puede pelear votos con otro sub-lema del mismo partido, pero
habitualmente existen posibilidades de que también se le superpongan
electores con una lista de otro partido. En este sentido, debe decirse que
cuando no se poseen datos de opinién publica segmentados, dichos siste-
mas electorales terminan por desorientar a muchos dirigentes.

; Cuales son mis temas?

Los temas pueden ser una de las grandes ventajas comparativas de un can-
didato. Para muchos analistas, no tener un tema es no tener una campana.
Tenerlo, en cambio, es empezar a ganar una eleccion.

Un tema puede ser un tema-problema de los votantes (inseguridad, desocu-
pacién), puede ser un atributo o eje que se quiera destacar (experiencia, lide-
razgo) o una solucioén especifica (tolerancia cero). Habitualmente se tiende a
pensarlo de la primera manera, pero se lo debe enfocar de forma mas amplia,
para aprovechar lo mejor posible las oportunidades del escenario.

Definir los temas de campafa es una de las cuestiones mas dificiles. Para
que un item sea considerado electoralmente relevante, debe cumplir con tres
condiciones:

1) debe ser percibido como importante por mi electorado (no por cualquier

segmento);
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2) el electorado debe pensar que puede ser solucionado por una accién gu-
bernamental; y

3) el electorado tiene que poder percibir que hay diferentes propuestas entre
los partidos.

Desde este punto de vista, el agujero en la capa de ozono, mas alla de su
relevancia para el futuro de la humanidad, no parece cumplir con ninguna de
las tres condiciones descriptas, y cada vez son mas los temas que tienen
dificultad para sacar ventaja en una campafa. En muchas ocasiones, los
partidos debaten sobre topicos que cumplen con los dos primeros requisi-
tos, pero generalmente dejan vacio el casillero de la tercera condicién. Eso
produce que en varias elecciones la gente termine optando por el cuarto o
quinto tema y no por los dos o tres primeros.

De nuevo se aplica la regla de la concentracién: no puedo tener mas de dos
o tres temas, so pena de confundir al electorado y perder fuerza en el intento
de instalacion de mis ideas. No se puede hablar de 20 cosas diferentes, por-
que a nadie le quedara claro cual es mi obsesion. Y como en una campana
no se le habla a todo el mundo, esos temas deben ser los mas importantes
para Ml electorado, ya que los distintos segmentos pueden tener motivacio-
nes diferentes.

Ahora: hecha la ley, hecha la trampa. Lamentablemente, definir este punto no
es tan sencillo como decir “Mis temas son los temas de la gente. Por lo tanto,
voy a hablar de desempleo y seguridad”. Cualquiera puede saber cuales son
los temas que mas preocupan a la poblacién sin hacer una encuesta o con-
tratar a un consultor. El punto es que también se les debe prestar atencién a
las siguientes cuestiones:

1) No hable de temas que se salen de su agenda institucional. Si es can-
didato a concejal, no hable de la deuda externa. De todos modos, es cierto
que cada vez mas el electorado espera de los candidatos posiciones sobre
cuestiones valorativas y cree que todos los niveles gubernamentales deben
hacer algo por atacar los grandes problemas, cada uno en su medida.

2) Si bien un candidato debe hablar de lo
importante y no de lo secundario, /a regla
queda relativizada en la medida en que los

Menem logré convertir
una crisis en una opor-
tunidad con la muerte
del soldado Carrasco:
anulo el servicio militar
obligatorio

temas principales ya estén bien cubiertos
por los oponentes o los candidatos no se
saquen ventajas. No debe olvidarse que un
candidato debe aprovechar las corrientes
de viento no utilizadas por los demas, debe
ocupar los espacios vacios para establecer
una diferencia a su favor. Con lo cual la re-
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gla “hable de lo que les importa a los votantes” necesita siempre de un ana-
lisis mas detenido.

3) No siempre es un buen negocio callarse en los temas que no convie-
nen o sobre los cuales algun adversario saca ventaja. En este sentido, Car-
los Menem es un buen ejemplo de cédmo sacar ventajas de las crisis o de las
situaciones riesgosas y convertirlas en oportunidades para sumar poder. Du-
rante los seis meses previos a la eleccién presidencial de 1995, el gobierno
nacional tuvo que responder a varias crisis politicas, sociales y econémicas.
La crisis econdmica como consecuencia del “efecto tequila” le permitié mos-
trarse decidido a que las cosas no se le fueran de las manos. Crisis politicas
como las generadas por las declaraciones de represores arrepentidos (caso
Scilingo) o la muerte de un soldado en un cuartel (caso Carrasco) le permi-
tieron lograr la primera autocritica publica de las fuerzas armadas en materia
de represion —por parte del jefe del ejército, el general Balza- y la anulacion
del servicio militar obligatorio. La tragica muerte del hijo del Presidente, que
llevé a muchos a pensar que iba a ser interpretado por la sociedad como “la
gota que rebalsa el vaso” de la tolerancia hacia la “frivolidad menemista”, no
fue un hecho menor en el contexto de la campana. En parte, porque despertd
compasioén hacia un padre. Pero también porque el Presidente no se depri-
mid y siguid mandando en el pais pese a su desgracia personal. Esa actitud
generd respeto en muchos que dudaban.

4) Son muchas las ocasiones en que los candidatos ponen énfasis en los
mismos temas o le dan un tratamiento parecido. Se producen situaciones
de “empate comunicacional” donde nadie saca ventajas. Por eso, cuando
todos hablan del mismo tema, hace falta producir las diferencias. Tres son
los caminos recomendables en este sentido:

a) Provocar la diferencia explicando como resolveria él el problema en
cuestion tratado por todos. En la década del 80 se discutia mucho sobre la
inflacidn, que era un tema central en la agenda econémica de la Argentina
cuando Alfonsin era presidente. Alvaro Alsogaray, candidato a presidente por
la UCD dos veces, decia: “Todo el mundo habla de la inflacién, pero el tema
es como lo van a resolver”; entonces, bajaba sus recetas. Coémo lo vamos a
resolver también se ha convertido en una suerte de gran empate. Por ejem-
plo, con respecto al empleo, muchos candidatos dicen que hay que traer
inversiones, bajar los impuestos, dar créditos blandos, capacitar a la gente,
promover los micro-emprendimientos, etc.; las recetas estan, mas o menos,
escritas en todos lados, no hay mucho misterio en ese sentido.

b) Sobre el mismo tema del que todos hablan y todos coinciden en cémo
solucionarlo, una forma de desempatar es llevando a la discusién acerca de
quién tiene los atributos necesarios para poner en practica las solucio-
nes. ; Tenemos la experiencia, el coraje, la capacidad? ¢ Ya lo hicimos en otro
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lugar? ¢ Yo ya lo hice en mi municipio o lo hice como gobernador, para poder
atacar estos problemas?

¢) Un candidato puede correrse hacia otros temas importantes (por ejem-
plo, si todos hablan sobre la corrupcién, se puede intentar instalar el debate
sobre la educacion o la salud). La idea es transitar siempre por autopistas
despejadas, donde no haya embotellamientos de mensajes. Si todos hablan
de lo mismo y ninguno intenta establecer una diferencia, el publico no tiene
criterios para discriminar y elegir. Al final de cuentas, se mantiene el statu quo
electoral y, en la saturacion comunicacional, gana quien ya esta primero.

Esta alternativa empieza a ser la mas habitual: cuando se agotan los princi-
pales temas, lo que sucede en muchos lugares del mundo es que las cam-
pafas se empiezan a definir por temas, ejes, atributos o valores que estan en
el cuarto o quinto lugar, pero que efectivamente logran hacer una diferencia
entre los candidatos. Es muy comun, sobre todo donde hay debates sobre
diferencias ideoldgicas importantes —como puede ser en una eleccién pre-
sidencial-, que se discutan valores en vez de los problemas mas relevantes.

En 2004, George Bush hijo fue a la reeleccion en Estados Unidos y se en-
frentd a John Kerry, el candidato demécrata. Terminaron discutiendo sobre el
aborto, sobre si habia que rezar o no en las escuelas y, por supuesto, sobre
el tema de la guerra de Irak. Habitualmente, los temas de politica exterior no
son los mas importantes, si bien la guerra de Irak se convirtié6 después del
11-S —el atentado a las Torres Gemelas— en una cuestién importante. Los
temas econdémicos y sociales son habitualmente los mas relevantes para el
electorado. ¢Son el aborto, rezar en las escuelas y la politica exterior cosas
importantes? No. Pero esos issues marcaron la diferencia entre los dos can-
didatos, porque lo beneficiaban a Bush para poder ganarle a Kerry, sucedien-
do que cada vez mas elecciones se vuelcan a lo que se llama el debate va-
Iorico, porque es el debate de valores. Este es un ejemplo si se o mira desde
el punto de vista de la derecha en Estados Unidos.

Veamos un ejemplo desde la centro-izquierda: Rodriguez Zapatero en Espa-
fAia, cuando gana su eleccion en 2004 después del atentado de Atocha y pier-
de el Partido Popular. A los pocos meses de asumir Zapatero empezé a plan-
tear como grandes temas de discusién el financiamiento del culto catdlico, el
matrimonio entre homosexuales y algunos otros temas dentro de la agenda
progresista. ¢Esos eran los temas mas importantes para los espafioles? No,
seguro que no. Pero Zapatero razona: “Como la economia va caminando, en
este momento voy a llevar al PP a discutir temas donde mis posiciones tienen
el 60 o 70% de apoyo por parte los espafnoles. Y los voy a llevar a discutir
temas que son meramente valéricos, meramente simbdlicos, en donde el ad-
versario no va a poder cambiar su posicion, porque el PP no puede renegar
de cosas como sostener el culto catdlico, el aborto o permitir el matrimonio
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entre personas del mismo sexo. Por lo tanto, les gano esas discusiones des-
de el lado de la izquierda”. ¢ Era lo mas importante? No, era lo que el espacio
en la opinién publica le permitia establecer para ganar posiciones.

5) Un error habitual es insistir en un tema cuando el mismo no tiene nin-
gun asidero en la opinion publica. Algunos dirigentes creen que si existe
un hecho objetivo, el mismo tiene que ser percibido tarde o temprano por
el electorado. Son aquellos que piensan que de tanto insistir con un tema,
finalmente se lo termina instalando en la discusiéon de campanfa. En la elec-
cién para jefe de gobierno de la ciudad de Buenos Aires en 1996, el Frepaso
trabajé mucho para involucrar al radicalismo local como co-responsable con
el justicialismo de la supuesta corrupcion en el Concejo Deliberante y en la
Municipalidad. Utilizaron como eslogan que habia que desarmar “la caja ne-
gra” de Buenos Aires. De esa manera, se pensaba cuestionar el aura de ho-
nestidad que poseia el candidato de la UCR, Fernando de la Rua. Lo que no
advirtieron fue que la sociedad no lo asociaba, ni lo asocié jamas, con la co-
rrupcion local. Por lo tanto, la prédica insistente no surtio el efecto esperado.

Una estrategia de campafia debe montarse sobre percepciones ya existentes
en la opinién publica; no puede crearlas sin mostrar pruebas contundentes e
indiscutibles. El corto lapso de una campafa no da tiempo para que se pue-
dan instalar opiniones que no estan previamente en la cabeza de los votan-
tes. Por eso es altamente recomendable comenzar un proceso de posiciona-
miento con suficiente antelacién, para formatear el escenario.

6) La agenda de temas de campafa. Quién define la agenda de temas es
fundamental porque tiene un impacto psicolégico muy importante sobre
el electorado y les quita relevancia y espacio a sus adversarios. El que ma-
neja la agenda de temas, de alguna manera, esta condicionando fuertemente
las estrategias de sus oponentes:

B no les permite planificar su timing de temas;

®= |os obliga a invertir esfuerzos en fijar posicion sobre temas que no
siempre les son rentables;

® |os tiene a su merced, dado que siempre les estd cambiando el eje de
la discusion;

®  |os desconcierta, los desorienta;

® |es hace perder tiempo con idas y venidas discutiendo sobre temas
que no son realmente importantes para el electorado; o

= |os provoca con declaraciones que solo pueden producir indignacion.

Tarde o temprano, quien lleva a cabo estas tacticas le pone un techo al cre-
cimiento de sus adversarios. Un buen ejemplo del manejo de la agenda de
temas lo dio Raul Alfonsin, cuando en 1983 denunci¢ la existencia de un pac-
to sindical-militar. Independientemente de su veracidad objetiva, el target del
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candidato radical estaba fuertemente predispuesto a creerle. El ex presidente
dejo a sus adversarios peronistas vociferando, atacando y negando seme-
jante denuncia. La batalla la habia ganado Alfonsin desde el mismo momento
en que obligd a sus oponentes a debatir sobre un item propuesto por ély en
el que aquellos llevaban todas las de perder.

Quien logra poner sobre la mesa un tema de debate empieza ganando la dis-
cusién. Obligar a alguien a hacer algo en politica implica una demostracion
de poder vy, en definitiva —sobre todo para los cargos ejecutivos—, la sociedad
privilegia a personas con manejo del poder.

7) Es clave que los temas a definir sean importantes para mi electora-
do, pues si no se hara una campana genérica que no seducira a nadie.
¢ Por qué la seguridad no siempre termina de convertirse en un tema funda-
mental de una campana? Sencillamente, porque todos los candidatos van a
hablar de la inseguridad y en todos lados del mundo dicen mas o menos lo
mismo: hay que aumentar la cantidad de policias, darles elementos, capa-
citarlos, endurecer las leyes, hacer modificaciones en la justicia, hace falta
educacion, mejor el contexto social; es decir, las recetas no son infinitas.

8) Como no quedar atrapado en los propios temas: la triangulacion. La
triangulacién es un concepto de Dick Morris, que lo describe tanto en Los
juegos del poder como en El nuevo Principe. Segun este concepto, uno no
necesariamente tiene que esperar a que el péndulo ideolégico del electorado
lo pueda beneficiar. Se puede aprovechar un tema que es naturalmente del
adversario, pero desde la perspectiva propia. No implica cambiar de ideolo-
gia, sino aprovecharlo desde otro lugar.

Se supone que, en Estados Unidos, cuando se habla de salud, de minorias
sexuales, de los temas sociales, eso favorece a los demodcratas, pero que
cuando el debate va del lado de lo econdmico, del déficit presupuestario o
la seguridad, beneficia a los republicanos. Lo que dice Morris es que uno no
tiene que dejar el tema de la seguridad en manos del otro bando si uno es
demdcrata, ni dejar de lado la agenda social si uno es republicano. Un buen
ejemplo es Clinton, que luego de perder las legislativas de medio término
del afio 94, pega un viraje y empieza a tener una agenda con respecto a los
valores de la familia, que es un tema mas clasicamente de los republicanos.
Propone que va proteger los valores familiares ocupandose de que haya un
buen acceso a la salud y a la educacioén; es el tema del adversario pero des-
de mi perspectiva. Recuerden que Clinton es el que finaliza su mandato sin
déficit fiscal, cuestion que era una gran bandera de los republicanos. En par-
te del imaginario americano, los republicanos estan para administrar bien y
los demdcratas estan para gastar porque agrandan el Estado y ponen mas
burocracia, etc. Desde el otro lado, cuando Bush llega a la presidencia en el
afo 2000 con el eslogan de “un consevadurismo compasivo”: soy conserva-
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dor pero tengo compasion, tengo vision social. O sea, tom6 algo de lo que
supuestamente era de la agenda del adversario.

Otro ejemplo. A principios del afio 1997, Blair gana con el Partido Laborista la
eleccioén en Gran Bretafa después de 18 anos de conservadores. Obviamen-
te, las politicas publicas tienen un efecto sobre el sistema de valores de la so-
ciedad, que se habia corrido a la derecha. Blair lee esto, hace una renovaciéon
dentro del partido, tiene un liderazgo firme, es una figura mas renovada, mas
joven, menos ideologizado respecto de la plataforma historica de su fuerza.
Cuando trata el tema de la inseguridad —que es un tema mas de la derecha 'y
sobre el cual tienen ventaja los conservadores con respecto a los laboristas-—,
acufia un eslogan (que después utilizé en Argentina Graciela Fernandez Mei-
jide cuando quiso ser gobernadora de la provincia de Buenos Aires en el 99)
que es “duro con el delito, duro con las causas del delito”; esto es, la insegu-
ridad es un tema de represién y es un problema social. No es solo represiéon
o sélo social, es duro con las dos cosas. Se ubica en el centro y logra poder
captar votos que pueden ser mas potencialmente conservadores.

Un tercer ejemplo latinoamericano. En la elecciéon de prefecto en Santa
Cruz de la Sierra (Bolivia) en 2005, el ganador de la contienda -Rubén Cos-
tas— tenia un eslogan que decia “autonomia, trabajo y seguridad”. Costas
tenia una apreciable diferencial en autonomia —ya que venia de ser el lider
civico del movimiento autonomista en ese departamento— y en generacion
de empleo —porque es productor agropecuario. Pero tenia desventaja en el
tema seguridad, ya que su principal adversario, Freddy Soruco, habia sido
jefe de policia local. Por lo tanto, no era creible plantear una discusion so-
bre ese item respecto de quién iba a saber combatir mejor el flagelo de la
inseguridad. Hicimos una investigacion especifica en focus y surgié que la
gente creia que dicho problema iba a poder paliarse si mejoraban las con-
diciones sociales, que sobre todo era generar mas empleo, un tema fuerte
de Costas. A partir de eso se hizo un spot televisivo que dice: “Para luchar
contra la inseguridad ciudadana, no existe mejor arma que el trabajo, traba-
joy mas trabajo”. Es decir: nos trajimos el tema con ventajas del adversario
hacia nuestra vision.

;Cuales son mis promesas?

Algo tengo que llevar al mercado para poder vender, lo cual no significa en-
trar en la carrera de las promesas al estilo de los remates (“¢ quién da mas?”).
Las propuestas también pueden formar parte de las ventajas comparativas;
por ejemplo: jquién tiene mejores ideas para resolver el desempleo?

Las propuestas contribuyen al posicionamiento de un candidato, no tanto
por la aceptacién racional sino por las asociaciones emotivas que los votan-
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tes pueden hacer. Las soluciones propuestas para un determinado problema
deben respetar cierta légica rastreable en lo que subyace en las opiniones
sobre diversos temas. La masa de votantes de un candidato se reune a partir
del encuadramiento en determinados ejes. Respetar esos ejes en todos los
aspectos de una campana significa no desvirtuar el posicionamiento alcan-
zado. Si un dirigente reune detras de si sélo el voto cautivo de su partido, no
necesita invertir mucho esfuerzo en construir un discurso que apele a la rup-
tura de las practicas politicas cerradas y tradicionales. No le estaria hablando
a su electorado natural, sino a otros que —por ahora— no lo votan. Salvo que
esté muy seguro de que puede captar a esos “independientes”.

Mas que nada, las propuestas transmiten la sensacion de que el postu-
lante para un cargo sabe de qué esta hablando y podra controlar las si-
tuaciones de crisis que se le presentan a todo gobierno.

Si bien la teoria democratica aduce que el proceso eleccionario es una opor-
tunidad para debatir racionalmente las diferentes plataformas de gobierno,
en la practica pocos saben qué piensa su candidato sobre cosas tan impor-
tantes como el futuro de las centrales nucleares, la tasa de delincuencia o
las relaciones econdmicas con el sudeste asiatico. Porque en el fondo, la
gente no vota propuestas, vota imagenes. No es un problema de los idea-
les democraticos ni de los votantes. Los que votan son seres humanos que
se levantan con la esperanza de volver a su casa lo mas pronto posible para
descansar y poder aprovechar el fin de semana para llevar a su familia a dis-
frutar del parque. Nunca hay que olvidarse de semejante dato de la realidad.

No obstante, convendria no generalizar y advertir que no es lo mismo si se
esta tratando de captar el voto de los sectores humildes o si su objetivo es
recoger voluntades en las clases media y alta. Los estratos con mayor nivel
educativo son mucho mas propensos a valorar las propuestas “racionalmen-
te construidas”; tipicamente, el publico con formacién universitaria y mayor
acceso a los medios de comunicacion.

Sin embargo, no todo son propuestas. El publico duda mucho antes de con-
sumir un producto si no lo probé antes. Para eso estan las muestras gratis,
aunque no existe algo tan claro como eso en politica. No se supone que la
sociedad acepte que gobierne cada candidato por un par de meses a ver
como funciona y sin que ello implique algun costo para la realidad social.
Este electorado quiere ver suficientes gestos o hechos por parte de la clase
politica antes de decidir si invertirda o no su voto en ella. Es por eso que las
plataformas partidarias tradicionales ya no sirven para nada. Nadie lee un
mamotreto de 100 pdginas lleno de declaraciones de principios y bue-
nas intenciones para decidir su sufragio. La decision pasa por la imagen
que cada uno se forme del candidato.
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;Qué voy a hacer en el dia a dia”?

Tengo todo claro: a dénde voy, qué quiero transmitir, quién es mi electorado,
mi adversario y cuales son mis temas. ¢Y ahora? ;Qué hago mafana? El
punto: ¢cdémo convenzo a la gente de que soy el mejor (o el menos malo...)?

Debo pensar en eventos y hechos, no solo en declaraciones. La sociedad
evalla actualmente mas las conductas que las opiniones: creen que todos
los politicos dicen lo mismo. Todo lo que hago desde el primer dia de cam-
pafa debe ser lo suficientemente claro y contundente como para que a nadie
le queden dudas respecto que lo voy a ser/hacer cuando llegue al cargo para
el que me postulo.

La gente necesita otros elementos para poder tener confianza. Como dice el
colega argentino Roberto Bacman, el votante es como “un inversor a largo
plazo”. Yo le tengo confianza a alguien que maneja un fondo de inversién
porque se supone que va a proteger mi dinero, o alguien que contrata un
programa de salud: ahora no tengo problemas, solo me voy a enterar de si
es bueno o malo el dia que lo tenga que utilizar. También me puedo enterar
por los comentarios de quienes lo tuvieron que utilizar; pero en todo caso, es
muy dificil probar el servicio de antemano. Entonces, fundamentalmente, hay
que construir confianza en donde le tengo que dar parametros, elementos a
la gente para que crea: la manera de hablar, el acercamiento, el estilo de pro-
puestas que hago, el tipo de campana y un sinfin de detalles que involucran
la comunicacion tanto la verbal como no verbal.

El gran problema que tienen las campanas es el desinterés por la politica y
la escasa credibilidad de la dirigencia. Por lo tanto, es aplicable el dicho po-
pular de que “de noche, todos los gatos son pardos”. Esto implica hacer un
gran ejercicio de creatividad, ser un poco audaz, y correr algunos riesgos
para no quedar confundido en el mismo lodazal.

Cuando alguien no puede distinguir entre diferentes grises, es imprescindible
aportarle elementos para que pueda discriminar, educandolo. En el fondo, la
gente pide que la ayudemos a elegir.

En este sentido, el estilo de campana transmite nuestros valores: asi
como se hace campafa, se va a gobernar. Una campafa desorganizada no
puede transmitir seriedad; una campafa tradicional de actos de militantes no
puede instalar que somos el cambio; una campana aburrida, formal, no es lo
mejor para indicar que somos lo nuevo, lo moderno.

La campana debe tener eventos que sean filmables, fotografiables y relatables.
Que alguien pueda contarselo a otro, o que yo pueda verlo y realmente crea
que esa persona se esta movilizando por determinada cuestion. Como decia
Bill Clinton, “negociemos la foto y abajo pongan lo que quieran”, porque la
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mayoria de la gente no lee la nota politica y entonces lo que mas importa es
la imagen, es lo que primero impacta. La imagen en la que un candidato esta
inaugurando un curso de capacitacion laboral para desocupados durante la
campana va a tener mucho mas credibilidad que si yo doy una conferencia de
prensa mostrando un mamotreto sobre mis propuestas de empleo. Esos son
eventos de campana que tienen mucha mas repercusion, porque los medios
de comunicacion estan buscando cosas atractivas e interesantes que estén en
los formatos que tienen los medios. Si no, es dificil que pueda llegar a grandes
sectores y aspirar a esa confianza de la cual estamos hablando.

Hay también muchas actividades que cumplen el rol ritual de transmitirles a
ciertos sectores de poder econémico (empresarios, banqueros, inversionis-
tas, productores, comerciantes, representantes de otros paises, etc.) o social
(Iglesia, sindicatos, agrupaciones vecinales, foros culturales, etc.) cudles son
las propuestas que se pondran en practica en caso de llegar al gobierno.
Tanto los eventos dirigidos hacia la “interna” como hacia los “sectores de
poder”, son imprescindibles en cualquier campafna. Este tema en particular
esta mas desarrollado en el capitulo “Acciones de Campana”.

Puede darse entonces por seguro que para un candidato la cuestion no es
“iqué hago?”, sino “¢ qué dejo de hacer?”, porque siempre son miles las in-
vitaciones que recibiran para debatir y exponer ante colegios, amas de casa,
sindicatos, sociedades de fomento, grupos de militantes, juntas vecinales,
docentes, discapacitados o productores agropecuarios, sin contar a las cien-
tos de radios de frecuencia modulada y otros medios de comunicacion de
mayor envergadura. Muchas de estas actividades insumen mucho tiempo y
energia, sin muchas veces llegar a evaluar su real conveniencia. En ciertas
ocasiones se tiene la sensacion de que se estan haciendo muchas cosas,
cuando en realidad no se esta haciendo nada relevante. Por eso es impor-
tante la distribucién de los distintos compromisos entre varios dirigentes o
componentes de las listas por dos razones: primero, para descomprimir los
tiempos del candidato principal; segundo, para dar una imagen de equipo
compacto en donde no soélo vale la pena el cabeza de lista.

Tanto los eventos de campana como las declaraciones deben confluir
en un mismo punto: construir una imagen que responda al concepto
central. Se trata de realizar todos los gestos posibles como para obtener la
identificacion del sector mas amplio del electorado. Es como permitirle a la
sociedad que vaya armando un rompecabezas de infinitas piezas.

Como ya mencionamos la campana de Obama en 2008 tenia como concepto
el cambio. Al utilizar canales de comunicacién mas actuales, era mas creible
que cuando llegase al gobierno iba a tener ese estilo mas moderno, con las
nuevas tecnologias, o con los mas jovenes, que son los que mas utilizan di-
chos instrumentos.
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La agenda del candidato

La agenda del candidato es critica, porque a través de ella se va des-
granando la estrategia central de campana. Muchos de los eventos que
se realizan durante una campafa no son precisamente efectivos en materia
de sumar votos, pero no se pueden dejar de realizar, sobre todo para con-
ducir las energias de la propia tropa. Existen muchos actos que son mas
que nada hitos (actos de lanzamiento o de cierre) para crear clima triunfante
y generar entrega por parte de los militantes, pero que estrictamente ha-
blando quiza no logren un sélo voto. Es cierto, también, que la sumatoria
de muchas de estas actividades sirve para darle presencia a la campana
(“que esté instalada en la gente, en la calle”) y solo asi se van concitando
voluntades a favor.

¢, Como se debe organizar el candidato? Un dia tiene 24 horas: 3 bloques de
8. Después de sacar 8 horas diarias para dormir, escribir y pensar, quedan
dos bloques de 8 horas por dia. Después de sacar 1 dia para la familia... que-
dan 12 bloques de 8 horas por semana para conseguir fondos, atender a los
medios, eventos de partido, eventos de sociedad civil, RRPP con medios y
lideres, contacto directo con la gente y contacto con la estructura.

Es preferible que el candidato descanse los lunes, de modo que pueda utili-
zar el fin de semana para entrar en contacto con los votantes. Pero es clave
que el protagonista esté descansado porque las campafas insumen mucha
energia, y el candidato debe parecer siempre fresco, con ganas: él debe estar
relajado, disfrutando el hecho de hacer campana. Por eso es recomendable
que no asuma al mismo tiempo la direccion operativa de la misma (ver el ca-
pitulo 13 “Organizacién de Campana”).

El timing de la campana

Una campanfa es como contar una historia: armar un relato implica respetar
ciertas reglas, como que, por ejemplo, el desenlace va al final y no en el me-
dio, que siempre debe haber cierta cuota de sorpresa y enigma, para volver
atractivo el cuento, donde el manejo de las expectativas es fundamental. Los
tiempos de la campana forman parte de la estrategia, porque de lo contrario
es como un chiste mal contado: no causara gracia, o al menos no la suficiente.

La primera cuestion es que no todo el electorado se interesa en una cam-
pahna al mismo tiempo: al principio se involucran los mas politizados, ideo-
logizados e informados, que son al mismo tiempo quienes tienen su voto
mas decidido de antemano. Estos, en general, son gente de mayor nivel so-
cioecondémico, que lee diarios, ve los debates, sigue la politica y que tiene un
acceso al mundo desde un abordaje l6gico-racional.
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Hacia el final del proceso se interesan los mas despolitizados,
desideologizados y desinformados, quienes forman su opinion a par-

tir de impresiones fragmentadas, incompletas, experiencias personales,

emociones o comentarios de allegados. Estos, en general, son mas de

zonas rurales, menor nivel socioecondémico, los que estan en menor con-
tacto con el mundo laboral, con el cotidiano, con la calle, gente jubilada,
a veces mujeres y, sobre todo, jovenes. Como no se le habla de igual ma-
nera a la gente todo el tiempo, este publico que se entera al final acusa
mucho mas el impacto de imagen y emotivo. Por eso es tan importante la

televisiéon en la Ultima parte de la campana. Todas estas diferenciaciones
quedan mejor expuestas en el cuadro siguiente:

1. Inicio de campana

2. El medio juego

3. Final de campana

a. Segmentos
criticos

Electores mas interesados
en politica, informados y
participantes.

Simpatizantes y personas
neutras, pero aceptable-
mente informadas.

Personas desinteresadas
en politica, desinformadas,
poco participantes.

Lideres de opinién, diri-
gentes politicos, sociales
y econémicos, militantes,
voto duro.

Educacion formal media o
alta, de clase media o me-
dia baja hacia arriba.

Sectores sociales mas
bajos, los mas jovenes y
los mas viejos, mujeres,
pobladores rurales.

b. Contenidos
ideales de
comunicacién

Argumento, ideologia,
programas.

Persuasion basicamente
argumental y racional, con
toques de emocioén.

Contenidos no argumenta-
les, no politicos. Imagen y
emocion.

Persuasion argumental,
racional, politica.

Persuasiéon menos politica,
uso del humor.

Personalizacién en torno al
candidato.

Efecto de impacto.

Efecto de seduccién.

Efecto de poder.

manual_del_marketing_grayscale.indd 93

15/11/2013 04:51:04 p.m.

93



CARLOS FARA

1. Inicio de campana

2. El medio juego

3. Final de camparia

c. Medios de
difusion

Prensa (medio argumen-
tal que llega a lideres

de opinién y personas
informadas).

Prensa (menos intensidad
que en Fase 1, difusion de
conceptos eje).

TV: medio central de la
fase final (contenidos de
imagen, emocion, efecto
de poder, no argumental-
es, no politicos).

Radio (contenidos argu-
mentales, informativos,
politicos).

Radio (medio central para
esta fase. Los contenidos
sustantivos del mensaje).

Via publica: segundo me-
dio central de los finales
de campana, comunica
poder.

TV (para efecto de impacto
inicial).

TV (pautado moderado,
efecto de seduccion en
spots).

Radio: también importante,
pero los contenidos deben
evolucionar desde lo infor-
mativo y politico a lo emo-
cional y no politico. Jingles
y conceptos eje.

Mailing (para categorias
especificas, lideres de opi-
nién, voto duro).

Reuniones grupales seg-
mentadas (segun cat-
egorias bien definidas,
jévenes, mujeres, produc-

Acto final de cierre (de
género fiesta de la victoria,
etc., que transmita sen-

tores, etc.). sacién de poder vy victoria)

Reuniones grupales con el
candidato (para interaccion
directa con los mismos
segmentos).

Prensa: en el final sélo es
bueno como espejo del
éxito de la campana.

Un acto publico de sostén.

Acto de apertura de cam-
pafa (para efecto de im-
pacto inicial).

Cuadro basado en los con-
ceptos de Costa Bonino, Luis.
Manual de Marketing Polftico, Fin
de Siglo, Montevideo 1994

El segundo punto es que se deben manejar las expectativas sin cansar a la gente,
ya que es imposible mantener la atencion del publico todo el tiempo. Por lo
tanto, es aconsejable variar el ritmo de la campana, subiendo y bajando el volu-
men, lo que no significa paralizar la actividad en ningln momento.

Por lo tanto, una campanfna debe tener un inicio importante, el comienzo de la
historia, de la marcha hacia el poder, donde se transmite el concepto central,
el inicio de una épica. Y, como todo recital de musica, tendra un final a toda or-
questa, fuertemente emotivo (de ahi que muchas veces el cierre de campana sea
particularmente cuidado).

Al amar una campafa uno debe tener un relato. El relato tiene etapas de inicio,
de desarrollo y de desenlace, tiene héroes y tiene villanos, tiene que ser atractivo
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a medida que va pasando la historia, como cuando uno sigue una teleno-
vela. Debe generar intriga, me debe atraer lo que voy a ver; si no, se pierde
emotividad, que es lo que, finalmente, termina definiendo la potencialidad
comunicacional de una campana. Este tema se lo vera mas desarrollado en
el capitulo sobre “Storytelling”.

Preguntas tipicas de un candidato a un consultor
de campana

1. ¢,Ataco o no ataco al oponente?

No existe una respuesta Unica. La definicion de este punto admite muchas
variantes. La conclusion va a estar en funcion de:

la personalidad del candidato,

el timing de la campafa,

el contexto,

la estrategia de los adversarios,

la credibilidad o la imagen del que ataca, y
la credibilidad o la imagen del atacado.

S

No a todo el mundo le queda bien atacar. Existen diferentes personali-
dades que hacen creible o no el ataque. Alguien que ataca sin la suficien-
te conviccidn puede sonar a actuacion. Nadie podria esperar de Elisa Ca-
rrid o de Anibal Fernandez actitudes moderadas, mas alla de las diferencias
ideologicas. A la inversa, de Reutemann o Binner tampoco cabria esperar
exabruptos. Cada uno desempena un rol en funcion de las caracteristicas de
su personalidad. Con esto no se quiere decir que el respeto al estilo personal
asegura el triunfo. Muchas veces para ganar harian falta actitudes inversas a
las histéricas, pero el candidato en cuestidén no las puede asumir.

Lo que si puede hacer cualquier candidato es mechar su estilo tradicional Ortega ataco a Bussi

con actitudes diferentes. A un candidato moderado le puede resultar muy  ©Portunamente para
mostrarlo como un

conveniente elevar de vez en cuando el volumen de su discurso para es- autoritaro

tigmatizar una imagen excesivamente tibia o blanda, sin garra o sin coraje.
Por aquello de que “lo cortés no quita lo valiente”. Si un contendiente de es-
tas caracteristicas es sistematicamente atacado, puede afirmarse “saliendo
a pegar”, enojarse, para no dejar la impresion de ser un pelele o un puching
ball al que cualquiera lo ataca sin miramientos. Contestar en determinado
momento las agresiones puede prevenir una escalada mayor de ataques e
imponer cierto respeto sobre los adversarios. Recuérdese que en muchas de
estas pequenas actitudes o gestos se construye la imagen de una persona.

Aun cuando no sea el estilo tradicional de una persona, el timing de la
campana, el in crescendo, lo impone. Si una carrera viene cabeza a cabe-
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za, 0 muy polarizada, los dos o tres puntos que le estén faltando a un can-
didato se pueden lograr tensando la cuerda, para dividir aguas claramente.
Cuenta Tomas Luciani en su libro El Rey, respecto a la campana de Ortega
en 1991 para acceder a la gobernacién de Tucuman, algunos detalles que
rodearon al debate televisivo entre el cantautor y el candidato de Fuerza Re-
publicana, Domingo Bussi: “La estrategia, antes de entrar al estudio, tendia a
irritar a Bussi, sacarlo de sus casillas, para mostrarlo en una actitud irascible,
soberbia, de sabelotodo, frente a la humildad de su oponente. Toledo explica
que para ganar las elecciones, debiamos tensar la cuerda al maximo, diferen-
ciar las imagenes de los dos candidatos, hasta ubicar a Bussi en un extremo
insoportable para una parte del electorado independiente que incluso lo ha-
bia votado en 1989. La psicologia de la gente hace andlisis de trazos grue-
sos, muy distintos al que hacen los politicos sumergidos en su microclima. A
partir del debate, conseguimos acentuar los rasgos autoritarios de Bussi, y la
polarizacion, porque las imagenes quedaron mucho mas diferenciadas” (pag.
161). Claro que esta es siempre una jugada de riesgo porque el impulsor del
climax mas agresivo puede quedar muy descolocado frente al oponente.

Por el contrario, en la eleccién presidencial de 2004 en EE.UU. —Bush vs.
Kerry- el candidato demdcrata tenia un estilo demasiado tranquilo, al punto
que el propio Clinton antes de internarse para una operacion lo llamé para
decirle que atacara con mas fuerza a su adversario republicano (http://www.
diariocordoba.com/noticias/internacional/clinton-aconseja-a-kerry-que-sea-
mas-agresivo-con-los-republicanos_141999.html. Pero Kerry no fue sufi-
cientemente convincente).

Un buen ejemplo de agresividad calculada se dio en la eleccién para gober-
nador de la provincia de Buenos Aires entre Ruckauf y Fernandez Meijide,
en 1999. Faltando pocos dias, el entonces vicepresidente atacé con mucha
fuerza a su adversaria, diciendo que era atea y anticristiana. El punto no era
el debate sobre esos atributos, sino poner a prueba la capacidad de reaccion
de ella, mostrandola como débil, teniendo en cuenta que uno de los princi-
pales temas de la campana de Ruckauf era el combate contra la inseguridad
(http://edant.clarin.com/diario/1999/10/19/t-00301d.htm).

Un uso comun de la agresion es para instalar a un candidato, o para
instalar una eleccion. Si un dirigente va segundo y lejos del primero en las
encuestas, es muy normal que salga a hacer declaraciones “picantes” para
concentrar la atencion de los medios sobre su candidatura, y para obligar al
primero a bajar a una discusion poniéndolo de igual a igual, pese a las di-
ferencias numéricas. También se trata de “ponerle pimienta” a una eleccion
que no esta concitando la suficiente atencién por parte de la opinion publica.

Una semana antes de realizarse la interna abierta del Frente del Pais Solidario
en 1995 entre “Chacho” Alvarez y José Octavio Borddn, éste amenazod con
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romper la alianza aduciendo una serie de criticas personales por parte de los
principales dirigentes del Frente Grande. Una de las razones que se esgri-
mieron off the record para producir semejante crisis fue que dicha eleccion
interna no estaba suficientemente instalada en el electorado y, por lo tanto,
habia que avivar el fuego de alguna manera.

También puede ser oportuno el ataque personal para hacerle perder
tiempo al adversario en una batalla que no lo conduce a nada, al estilo
de los boxeadores que traban la pelea agarrandose de su rival. Algunos pro-
tagonistas de una campafna son muy sensibles a la “guerra sucia”, al punto
de que un ataque del adversario los puede deprimir. El ataque sirve entonces
para “sacarlo de sus casillas”, para que el otro pierda la paciencia y olvide
su tono moderado e impoluto, o para que “se vaya de boca” y diga cosas
inconvenientes. En politica se suele decir “pegarle en la cucha al perro para
que salga a ladrar” o “hay que pegarle al chancho para que grite hasta que
salga el dueno”. Esta en juego la imagen de liderazgo que cada contendiente
quiere construir.

Dado que el rol agresivo no siempre puede ocuparlo el candidato estre-
lla de una lista o de un partido, es conveniente de entrada fijar dos roles:
quién hace de bueno y quién hace de malo en una campana, quien ataca
(“pega”) y quien “pone pafos frios”. Es imprescindible que en toda campa-
fNa se desempefen los dos roles, porque no se pueden resignar tacticas.
Existen muchas veces ciertas reflexiones en el inconsciente colectivo que
ningun dirigente se animaria a decir publicamente, al menos ninguno de los
que juegan cierto prestigio personal en la eleccion. Sin embargo, quiza sea
conveniente tratar de instalar ciertas imagenes, o largar “globos de ensayo”
para ver las reacciones de la sociedad y del adversario.

Siempre esta en juego la credibilidad de quien inicia el ataque. Al prin-
cipio del gobierno de Néstor Kirchner, éste tenia predileccién por atacar a
Menem, identificandolo con el gran culpable de la situacion en que estaba
la Argentina. Esto le dio muy buenos resultados, dada la bronca acumulada
contra el ex presidente en funcion del descalabro econdmico. El punto es
que insistir mas de la cuenta con tal mecanica termina produciendo hastio o
falta de sorpresa —la gente ya sabe qué va a decir un dirigente—, y eso hace
decaer notablemente el rédito del ataque hasta agotarlo por completo.

Este es el contexto de uno legitimado y otro desacreditado. Mucho peor es el
efecto cuando el que ataca esta desacreditado. Hacia 1997, cuando el presi-
dente Menem registraba los indices de popularidad y aprobacién de gestion
mas bajos, los ataques a Raul Alfonsin por la situacion heredado en 1989 no
s6lo se volvieron inocuos, sino que hasta fueron contraproducentes, cons-
tituyendo un boomerang. La gente empieza a concentrar la mirada sobre el
que ataca y lo considera sin legitimidad para hablar.
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Si no le resulta conveniente a un dirigente legitimado abusar del ataque per-
sonal, mucho menos deberia resultarle efectivo a un candidato no del todo
bien instalado atacar a alguien que posee una alta popularidad. Tratar de
atacar a alguien con buena imagen desde una posicion de debilidad es
como intentar atravesar una pared golpeandola con la cabeza. Pareceria
existir un decalogo del sentido comun en politica que no se corresponde con
las expectativas del electorado desregulado, tal cual se lo defini6 en el capi-
tulo correspondiente.

Decalogo del “sentido comun” de un dirigente

1. Si soy del partido oficialista, siempre tengo que defender al
gobierno.

Si soy opositor, siempre tengo que atacar al gobierno.

Si admito errores o equivocaciones, demuestro debilidad.

@ N

4. Si el adversario comete un error, lo ataco; si logra un acierto, me
callo.

5. Siatacoaotrodirigente, lo debilito. Sime atacan, me desprestigian.

6. Si saco a relucir aspectos de la vida privada del opositor/adver-
sario, lo debilito.

7. Siempre tengo que salir a responder publicamente las criticas o
los ataques; si no, demuestro debilidad.

8. Sicapto el apoyo del dirigente X, capto el apoyo de sus seguidores.

9. Si nunca me juego demasiado en mis declaraciones, no me
desgasto.

10. Si existe un problema grave y lo relativizo en mis declaraciones,
aplaco el problema.

Teniendo en cuenta el rechazo a todo lo que suene politica tradicional —ex-
presada en el decalogo-, la sociedad viene premiando desde el mismo
inicio de la nueva etapa democratica a aquellos dirigentes que rompen
con aquella Iégica.

Dado que las identidades partidarias tradicionales estan debilitadas, los vo-
tantes no estan tan dispuestos a firmar cheques en blanco a los dirigen-
tes. Esto es, condicionan mas el apoyo a un correcto desempeno. Desde
este punto de vista, un politico que tuvo una mala actuacién tiene que estar
dispuesto a perder el apoyo incluso de los votantes tradicionales de su par-
tido. A su vez, si un dirigente realiza una tarea loable puede recibir incluso el
voto de aquellos que nunca lo habrian apoyado. Esto le sucedié a Menem en
su reeleccidén (1995) y a los Kirchner (tanto en 2007 como en 2011). Si alguien
hace algo bien, el electorado no justifica que un opositor lo critique por el
solo hecho de pertenecer a otro partido. Si algo esta bien hecho, no importa
qué partido lo hizo. La sociedad no esta predispuesta a que se planteen
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opuestos absolutos. No quiere que los politicos planteen el debate en
términos de “Boca-River”. Se ha hecho carne el proverbio chino que dice
que “cuando el dedo sefiala a la luna, el idiota mira al dedo”. Hay muchisimos
dirigentes que siguen mirando al dedo, mientras que el electorado mira a la
luna. Por eso los dos primeros puntos del decalogo han quedado vaciados
de contenido.

Claro esta que las tradiciones de la politica siguen pesando mas en la clase
dirigente que en los propios votantes. Por lo tanto, este importante dato de la
opinién publica cuesta ser entendido por muchos. A un dirigente de imagen
negativa no solo no le resulta util atacar a un oponente con alta aproba-
cion, sino que ademas deberia poder reconocerle sus méritos para ser
creible de cara al electorado. Claro que la mayor parte de los dirigentes
politicos no se animan a hacer esto, pues creen debilitarse frente a la tropa
propia y al electorado. La regla 4 (“si el adversario comete un error, lo ataco;
si logra un acierto, me callo”) queda entonces fuertemente relativizada.

Si un dirigente débil ataca a uno bien posicionado, lo mas probable es
que, lejos de debilitarlo, termine fortaleciéndolo, pues lo convierte en
una victima. Por eso, hay que prestar mucha atencién cuando un candidato
ataca a otro: muchos piensan que esta tratando de debilitarlo; quiza esté tra-
tando de fortalecerlo. En los Ultimos tramos de la campafna presidencial de
1995, cuando ya Bordon estaba comodamente instalado como segundo y su
crecimiento preocupaba al gobierno, éste decidio salir a atacar a Massacce-
si, tercero lejos en las encuestas, para aglutinar detras del rionegrino muchos
tradicionales votos radicales que se estaban volcando por el representante
del Frepaso. Asi, el ataque implicaba fortalecimiento.

La mayor parte de las veces, el debate furibundo entre politicos causa
rechazo en el electorado menos politizado e indeciso. En la mayoria de
las ocasiones, nadie gana claramente votos con el intercambio de agresio-
nes, y puede ser que éstos vayan a manos de un tercero. En las elecciones
para jefe de Gobierno de la ciudad de Buenos Aires en 1996. Fernando de la
Rua y Norberto La Porta protagonizaron un duro intercambio personal que
les impidié sacarse ventajas entre si, favoreciendo al candidato de Nueva Di-
rigencia, Gustavo Beliz.

El argentino rechaza las campanas negativas y las ventilaciones sobre
aspectos de la vida privada de los candidatos. Que se realicen no significa
que den resultado. En general estan pensadas para atraer la atencion de los
medios, o cuando un candidato entra en la desesperacion. Es verdad que las
campanas negativas tienen mas impacto que las positivas, pero no implica
que permitan ganar votos. En 2005 el kirchnerismo atacé a Enrique Olivera,
candidato a diputado nacional por el ARI de Elisa Carri6 en la Capital Federal,
aduciendo que no habia declarado una cuenta bancaria en el exterior. Queria
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de esa manera quitarle votos progresistas para que se trasladen al candidato
K, Bielsa, y achicar distancias con Macri, quien finalmente gané. Las cartas
ya estaban jugadas, y la operacién no surtié efecto. Cuando se hacen esas
denuncias en campana, el electorado las interpreta como parte de la misma
y por lo tanto, caen en saco roto.

2. ¢ Qué prometo?

Nada. Las promesas generan quiza tanto rechazo como los ataques per-
sonales. Forman parte del catalogo de la politica tradicional. La sociedad no
vota promesas explicitas, elige imagenes implicitas. Prometer algo durante
una campafna es quedar sumamente expuesto al famoso veredicto popular
“los politicos siempre prometen y después no cumplen”. Desde este punto
de vista, las promesas excesivas de un candidato no deberian desesperar a
sus oponentes e involucrarlos en una carrera alocada por subir el monto de
las apuestas. El electorado no esta esperando eso. Diferente es hacer pro-
puestas (ver el punto correspondiente). Tampoco sirve decir “yo no prometo,
me comprometo”: es mas de lo mismo para la gente.

3. ¢Aparezco mucho o poco?

Como ya se dijo al hablar del timing, la consigna principal es no saturar
al electorado. Por eso las apariciones publicas deben tener picos de inten-
sidad, ciertos hitos que jalonen la campafa. Si un candidato se mantiene
a lo largo de tres meses con un alto nivel de exposicion, salvo que crezca
paulatinamente y se dirija hacia el triunfo, lo mas probable es que termine
agotando al electorado. Sobre si todo si no existe una adecuada renovacion
del discurso cada 15 dias o cada semana. Tanto el electorado como el candi-
dato deben tomar un poco de aire de vez en cuando, para que las presencias
despierten cierta expectativa. Si un candidato aparece “hasta en la sopa”,
tarde o temprano hara decrecer la atencion sobre él. Esto debe ser tenido
especialmente en cuenta en la presencia o no del candidato en los afiches.
Regresando al caso Mar del Plata 2007, se opt6 por incluir a Pulti en la via
publica solo hacia el final de la campana, ya que se habia detectado satura-
cién con su figura en la campana de 2003.

Aparecer mucho o poco depende de tres circunstancias. Una es la posi-
cion relativa de un candidato al comienzo de su campana (porcentaje de
intencién de voto que posee), la segunda es la personalidad de aquel y la
tercera es el contexto dinamico. Por regla general, si el candidato va prime-
ro no necesita exponerse demasiado, para evitar desgastes prematuros o
estar obligado a pronunciarse sobre temas o situaciones que no le convienen.
Siempre hay una buena ocasién para hacer un viaje al exterior en funcion de
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aceptar invitaciones formuladas oportunamente. Los ejemplos abun-
dan: Cristina Kirchner en 2007 hizo una campana somera. Sin embar-
go, cada tanto, el que va primero moviliza a toda su tropa para que “no
se quede dormida” y le activa los reflejos. Entonces, rearma el comité
de campafa, le da un nuevo cariz, redistribuye los roles, alerta sobre
posibles amenazas y, por sobre todo, no pierde la iniciativa.

El que va segundo y esta tratando de alcanzar al primero tiene

menos margen para jugar con los tiempos. No obstante, también
necesita crear ciertos descansos en la escalera hacia la cima. Una nsmm EN
buena estrategia se puede deteriorar si no esta correctamente cro-
nologizada. Por otra parte, lo que le sirvid para crecer hasta un punto

Erman supo utilizar as-

: ., . ) tutamente su bajo perfil
organiza la tropa en funcién de las caracteristicas de la etapa por venir. en la eleccién portena

puede no serle Util para llegar al primer puesto. Y es por eso que también re-

de 1996 que le gand a

La personalidad del candidato influye mucho en esto. Algunos dirigentes |, .. \icrcader

son considerados excelentes “tiempistas”. Pocos pensaban que Carlos

Menem iba a poder obtener la reforma de la Constitucién que lo habilitaba  F0to sacada de afiche
a presentarse para una segunda eleccion. También eran pocos los que se en via pubiica
imaginaban a fines del 94 que Borddn iba a poder ganarle la interna abierta
del Frepaso a Chacho Alvarez y alcanzar el 30% de los votos en la eleccion
presidencial. Palito Ortega, en su campana por la gobernacién de Tucuman,
respondia que “yo conozco mis tiempos” cuando desde su entorno se le exi-
gia mayor celeridad: “la eleccién la voy a ganar en los ultimos 20 dias, lo que
importa es la arremetida final, y alli vamos a triunfar” (pag. 142). Ni hablar de
la proyeccion de Néstor Kirchner en la presidencial de 2003. Como se ve, no
existe un traje uUnico, y en esto la experiencia dicta que lo mejor es respetar
la intuicién del candidato (siempre y cuando éste sea un dirigente con expe-
riencia). Hay candidatos a los que les gusta la calle, pero no los medios, o
viceversa; por lo tanto no se puede fijar una regla absoluta.

Por ultimo, dependera también del contexto. A veces hay que cambiar el
ritmo inesperadamente en funcién de las estrategias que llevan a cabo
los otros protagonistas, de las coyunturas (por ejemplo, el procesamien-
to judicial a uno de los candidatos, un acto de corrupcion, un anuncio del
gobierno, etc.) y de cdmo esta procesando la sociedad todo el escenario.
En la eleccién para intendente de la ciudad de Mar del Plata, en 2007, el
ganador Gustavo Pulti, faltando una semana detecta que gana en las en-
cuestas, pero el voto simulado indica que no habia suficiente corte de bo-
leta hacia su partido local, Accion Marplatense (que no iba “colgado” de
ninguna “lista sabana” provincial y nacional). Por lo tanto, la Ultima semana
toda la campana se convirtié en un gran evento de repartir tijeras para que
los potenciales votantes tomaran conciencia de la necesidad de producir el
corte de boleta.
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Un caso llamativo fue el de la eleccion para diputados nacionales de 1993 en
la Capital Federal, en donde la pelea de fondo era entre Erman Gonzalez, ex
ministro de economia de Menem, por el PJ, y Martha Mercader, escritora, por
la UCR. En un resultado sin precedentes, el justicialista gano la eleccion por
poca diferencia. Una de las claves del triunfo parecio ser la poca exposicion a
la que se sometié Gonzalez para evitar entrar en debates que no lo favorecian
por su caracter de oficialista, frente a una adversaria con ninguna experiencia
en el campo de la politica.

4., ;Qué apoyos me convienen publicamente”?

Esto depende mucho de qué es lo que necesita para ganar. Si a un candi-
dato le esta faltando captar votos de clase media o baja, o sectores de poder
econdémico. En general, se piensa que cuantos mas apoyen, mejor, para dar
la sensacién de que existe una corriente de opinién mayoritariamente favora-
ble hacia una lista determinada.

Ya se han convertido en un rito las solicitadas de apoyo de simples ciudada-
nos, o de personalidades extra politicas. Es infaltable una cena con empresa-
rios, un acto con la gente de la cultura o del deporte, etc. La idea es mostrar
que se esta sumando poder. Todas estas manifestaciones no son malas, en
absoluto; pero empiezan a formar parte del folclore de las campanas.

Esto significa: si Ud. estd en campafa, organicelas (sobre todo las que im-
plican juntar fondos), pero no confie demasiado en ellas para juntar votos.
Su impacto es relativo en la medida en que todos los protagonistas hagan lo
mismo.

Es mas facil para un partido de clase baja captar referentes de Ila clase
media o alta que a la inversa. Un partido de clase media no tiene muchas
opciones de sumar referentes de los sectores populares, sobre todo porque
tienden a causar rechazo en el electorado de origen. Un sindicalista, en la
actualidad, no es una buena referencia para nadie, salvo en muy contadas
ocasiones. Quiza si el representante de un sindicato de la administracion
publica, o del sector docente, o del sector médico. Pero estos no son los
grandes sindicatos industriales. La importancia de los sindicatos reside fun-
damentalmente en su capacidad de movilizacion para actos, en su estructura
de cuadros, en su organizacién y en los recursos monetarios que manejan.
A Menem, en la interna del PJ contra Cafiero en 1988, le resultaron de suma
utilidad. No obstante, los tiempos han cambiado mucho: Cristina Kirchner
concibié su campana de 2011 sin acudir a la movilizacion de intendentes,
gobernadores y sindicatos.

El contexto social en el que se desarrolla la campafa también condiciona
las reglas al respecto. En medios rurales o de pocos habitantes, en donde

102

manual_del_marketing_grayscale.indd 102 15/11/2013 04:51:05 p.m.



CAPITULO 4 - ESTRATEGIAS DE CAMPANA

todavia predomina cierta estructura social tradicional, no se
puede desconocer la influencia que ejercen ciertos personajes
(el patron de la estancia, el sacerdote, el doctor, el juez, el jefe
del regimiento local, etc.). “Ser amigo del padre, del juez, del
policia... puede no dar muchos votos. Pero no ser amigo
de ellos, le puede costar una eleccion”, dice R. Kuntz. Pero
eso en los grandes centros urbanos, los sectores medios v el
publico mas joven ya no tiene mayor efecto. Si importan mas
los apoyos de personajes muy populares del deporte, la musi-
ca o la television (Tinelli, Rial).

Muchos apoyos no siempre significan algo positivo. Hay

Actualmente,
un sindicalista no es
termine convirtiendo al adversario en una victima a la que se debe proteger. una buena

que tener mucho cuidado con que la sumatoria de apoyos (“aparatear”) no

Volviendo al ejemplo de la eleccién interna entre Cafiero y Menem en el 88,  referencia para nadie.
el ganador convirtioé su soledad en una virtud, simulando la epopeya de “uno
contra el mundo”.

En un electorado desregulado, si alguna pieza de una campana no encaja,
los votantes pueden ser reacios a prestar su apoyo. Por eso, no da lo mis-
mo si el dirigente Juan Pérez, tipico puntero de pésima imagen en el barrio y
de ocupacién desconocida, apoya a un candidato (“total, 200 6 300 votos
puede arrimar?”).

Esto lleva a una ultima reflexion y que esté referida a la regla 8: “Si capto el
apoyo del dirigente X, capto el apoyo de sus seguidores”. En el electora-
do desregulado, las intermediaciones (estructuras, instituciones, aparatos
0 punteros) ocupan un rol cada vez menor. Por lo tanto, la clave del triunfo
es asegurarse el apoyo directo de los votantes, dado que los intermediarios
no significan ninguna garantia. Hay dirigentes que viven obsesionados con
juntar apoyos de distintas estructuras o “sellos de goma”, pensando que de
esa manera se ganan las elecciones.

Adviértase que la crisis de representatividad no es exclusiva de las estruc-
turas politicas. También en el ambito empresarial, social, religioso y, por su-
puesto, sindical, las estructuras de representacion se estan vaciando y se
registra un divorcio generalizado entre dirigentes y bases. El proceso de frag-
mentaciéon es muy profundo.

5. ¢/ Qué rol deben jugar los otros dirigentes”?

Todos los integrantes de un grupo politico deben jugar algun rol en una
campana. Ya se analizé en un punto anterior la dialéctica del bueno y el
malo. La esencia es aportar un plus de apoyo e imagen de poder a un candi-
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dato. Si todos los sectores de un partido o una lista muestran unidad de cri-
terio, coherencia y dejan a un lado disputas internas, obviamente se favorece
la posicion de liderazgo del candidato.

Muchas veces es recomendable, en elecciones municipales o provinciales,
hacer “bajar” a una figura de fuerte prestigio que respalde la candida-
tura del candidato distrital. Esta férmula es auspiciosa en la medida en
que la estrella mayor le presta luz a la menor, produciéndose una asociacion
positiva de imagenes. La eleccion del dirigente estrella deberia decidirse con
datos de encuestas en la mano, ya que en algunas ocasiones lo obvio puede
resultar contradictorio. En la eleccion de gobernador de 2011 en la provincia
de Santa Fe, el comico Miguel Del Sel obtuvo un inesperado segundo pues-
to, muy cercano al ganador. A partir de ese suceso, varios candidatos del
PRO de Mauricio Macri y del peronismo de Duhalde en diferentes distritos
reclamaron la presencia de Del Sel pensando en el efecto positivo que podia
generar su presencia.

Como se decia mas arriba, los otros dirigentes deben contribuir a generar
una imagen de poder para el cabeza de lista, pero no necesariamente ha-
ciendo campana con é/ o por él. Desde ya que la aparicidn conjunta de va-
rios dirigentes de prestigio en recorridas por barrios o pueblos, en actos o en
afiches, va a favor del candidato principal, para que no se lo vea solo (lo cual
siempre despierta suspicacias y rumores).

Sin embargo, es muy potente que los dirigentes en cuestion realicen
actividades o generen hechos politicos que los muestren gobernando
(mas adelante se va a analizar cual debe ser la estrategia de los candidatos
de la oposicién). Para un candidato a gobernador, son importantes las ini-
ciativas legislativas que tomen los parlamentarios provinciales de su propio
partido y los diputados nacionales por la provincia. Para un candidato a
intendente es importante cogobernar con el jefe comunal en ejercicio (si es
del mismo partido, claro). Todos deben realizar un aporte a una imagen
de equipo. Ni hable si se esta buscando la reeleccién en el cargo que se
ocupa actualmente.

El acompafiamiento de otros dirigentes de prestigio mayor al de quien enca-
beza la lista o es el principal protagonista, puede resultar positivo o negativo,
segun se dispute un cargo ejecutivo o uno legislativo. En la eleccion para jefe
de gobierno en la Capital Federal en 1996, el candidato del Frepaso, La Por-
ta, poseia una buena imagen positiva, pero menor a la de la primera candida-
ta a estatuyente Graciela Fernandez Meijide, al punto de ser ésta la estrella
de la campanfa y no el candidato al cargo ejecutivo. Para ayudarlo, el Frepaso
lo rodeaba en forma permanente, tratando de mostrar el equipo de dirigentes
que conformaba. Sin embargo, La Porta nunca logré volcar a su favor el plus

104

manual_del_marketing_grayscale.indd 104 15/11/2013 04:51:05 p.m.



CAPITULO 4 - ESTRATEGIAS DE CAMPANA

de imagen que significaba estar rodeado de dirigentes prestigiados como el
ex concejal Anibal Ibarra o el diputado nacional Alvarez. En una eleccién don-
de se disputaba el liderazgo opositor, el concejal socialista nunca transmitié
un caracter de lider, de ser la cabeza de un proyecto politico. Sus votos eran,
hasta cierto punto, “de prestado”, y esto influyé sin dudas en el electorado.

6. (,CoOmo hago campana si soy opositor?

Se pueden presentar dos situaciones: si el oficialismo tiene mala imagen o si Para La Porta el

tiene buena imagen. acompafamiento de
otros dirigentes de
a) Si el oficialismo tiene mala imagen: mayor prestigio en la

campana para Jefe de
La estrategia obvia es que el opositor saque rédito de las criticas: “pegar  Gobiemno porterio de
1996 le jugd en contra,
al resaltar su falta de
liderazgo.

donde duele”. Es elemental que se intente la diferenciacion a partir de sin-
tonizar con la corriente mayoritaria de la sociedad. Sin embargo, toda regla
tiene sus excepciones. La critica no puede ser la Unica vertiente estratégica:
tarde o temprano entra en una fase de agotamiento y el rédito es decreciente.

La sociedad se ha puesto cada vez mas exigente, y tarde o temprano re-
flexiona: “La critica esté bien, pero ¢y la propuesta?”. El fenomeno Carrié de
la critica permanente sin alternativa propositiva sirve para instalarse, pero no
para construir una opcién de poder.

Hay una segunda advertencia: lo mas probable es que el gobierno de tur-
no haya realizado algunas cosas mal, pero nunca todas. Una vez mas, se
trata de matizar; la critica en bloque no sirve, debe ser puntual. También debe
tenerse en cuenta el tono con el cual se dicen las cosas en funcién del clima
de opinién (ver el capitulo “Los estudios de opinion publica”): si la gente quie-
re un cambio, pero no esta con bronca, si uno levanta mucho el volumen de
las criticas, la gente dejara de escuchar.

b) Si el oficialismo tiene buena imagen:

Este segundo escenario es el mas complicado. La légica indica que siempre
se debe buscar lo negativo para criticar, por poco que sea. Es un camino
posible, pero genera réditos menores ya que no sintoniza con el electorado
promedio. Una gestion con, por ejemplo, 70% de aprobacion, es reconocida
hasta por los votantes opositores.

Por eso, cuando un opositor se encuentra frente a esta situacién tiene dos
caminos: 1) puede intentar criticar todo lo posible, tratando de tirar la pared
abajo, 0 2) pasar la pared por arriba, criticando lo malo pero reconociendo
lo bueno. La mayor parte de la dirigencia politica se resiste a reconocerle al
adversario alguna virtud (punto 4 del decélogo). Piensan que se trata de una
debilidad y, en consecuencia, son pocos los audaces que se animan a im-
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plementarla. La ventaja es que... sintoniza perfectamente con el electorado
desregulado.

Los votantes se muestran mucho mas predispuestos a elegir a alguien que
no solo critica, ni plantea el debate en términos de “Boca-River”. Este electo-
rado esta mas predispuesto a premiar la autocritica, la prudencia, la modera-
cion y la sensatez. No se deja llevar por las grandes promesas y huye de los
discursos grandilocuentes.

El ejemplo mas conocido: Menem en 1984 apoy¢ el acuerdo por el canal de
Beagle que plebiscité el gobierno de Alfonsin, en un acto de audacia politica
inédita. Resultado: se posicioné como alguien que era “un peronista distinto”
e inicio el camino de empatia con el electorado independiente.

Una vez mas cito el caso Mar del Plata: la estrategia llevada por Accion Mar-
platense entre 2003 —cuando perdi6 la eleccion por la intendencia— y 2007
—cuando gano- fue no atacar al oficialismo local de cualquier forma. Solo se
concentrd en los aspectos positivos, siempre que hizo una critica iba acom-
panada de una propuesta, moderé mucho el tono y apoyé publica y explici-
tamente iniciativas del intendente radical Katz (como Mar del Plata sede la
Cumbre de las Américas 2005), entre otras cosas.

7. ¢ Cual debe ser el estilo de campana? ¢ Agresiva o tranquila”

El fendbmeno de desregulacion y despolitizacidén obliga a desarrollar campa-
flas mas cortas y que saturen menos. Si una campafa se vuelve agresiva,
corre el riesgo de volverse contraproducente contra quien la promueva.
El electorado habitualmente reflexiona: “Los politicos pierden el tiempo en
pelearse entre ellos, pero no se ocupan de los problemas”. Es por eso que,
tenga o no tenga sentido la pelea, los discursos incendiarios pueden traer
mas problemas que soluciones. Un buen ejemplo de campanas tranquilas
y efectivas ha sido las protagonizadas por Mauricio Macri y Daniel Scioli en
2007 y 2011.

El volumen de la campana puede subir solo en los tramos finales, cuan-
do ya todo el mundo da por legitimo que los candidatos recorran las calles y
los programas televisivos para transmitir sus propuestas a la sociedad. Pero
en general, sobre todo si se esta en el gobierno, es conveniente que la
campana sea tranquila. Hay quien prefiere llamar a esto “la campana de la
no campana”, puesto que se supone que debe existir una comunicacion de
ideas, propuestas y conceptos, pero sin invadir la vida cotidiana de la gente.

Este estilo tranquilo desespera muchas veces a los entornos y, sobre todo,
a los militantes, quienes suponen que la mejor campana es la mas visible.
Piensan que si un adversario larga antes, les toma ventaja. Largar antes o
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después depende del lugar que se ocupe en las encuestas. Cuanto mas le-
jos se esté de ganar, mayor es la antelacion con que debera comenzar a
trabajar. El que va primero y/o esta en el gobierno no necesita moverse tan
rapido: tiene los actos de gobierno (decisiones, proyectos de ley, inaugura-
ciéon de obras, etc.) para hacer campana implicitamente.

Como en todos los temas que se vienen analizando, no existe una recomen-
dacién unica. Es una cuestién de medida: ni tanto ni tan poco. Un candidato
tampoco puede ser tan tranquilo que parezca light y, por lo tanto, no proyecte
liderazgo.

8. ¢ Queé rol juego si disputo un cargo legislativo?

En general, los candidatos a cargos legislativos no tienen claro qué rol
deben jugar. Es por eso que las campafnas exclusivamente de renovacién
legislativa son un poco aburridas, con la sensacién de que nada importante
esta ocurriendo. En alguna medida, este tema ya ha sido tocado cuando se
analizo el rol que deberian jugar los otros dirigentes.

Deben distinguirse dos situaciones. Una es aquella en la que se eligen cargos
legislativos junto con los ejecutivos, y otra es en la que lo Unico que se vota
son legisladores. En la primera, los postulantes a parlamentarios, sean dipu-
tados nacionales o provinciales, senadores provinciales o concejales, deben
encargarse de rodear a la figura que se propone para ejecutivo. Por un lado,
descomprimen la agenda del protagonista. Por el otro, y esto es lo verdade-
ramente central, tienen que contribuir a generar una imagen de equipo
gobernando (o que va a gobernar).

El candidato a legislador no debe atenerse a la formalidad del cargo
para el que se postula. El electorado en América Latina no le presta mucha
atencién a las iniciativas legislativas especificas. Al existir la lista por partido,
cerrada y por distritos plurinominales, los legisladores son vistos como apén-
dices del ejecutivo. Muchos candidatos piensan que un candidato a cargo
parlamentario necesita hacer propuestas sobre su producto tangible y for-
mal: leyes, declaraciones, proyectos u ordenanzas. Sin embargo, la sociedad
no espera esto en una campana electoral. Lo que realmente se evalua es
la capacidad de un candidato para hacer cosas por la gente, y esto se
puede lograr en mayor o menor medida desde cualquier cargo. En el fondo,
el electorado esta seleccionando representantes para que encuentren so-
luciones a sus problemas. A partir de ese concepto, el de representante, la
campana electoral de un candidato a legislador es transmitir todas las cosas
que se piensan llevar a cabo, independientemente de la formalidad del cargo.
Esto es dificil de entender para la mayoria de los dirigentes que atraviesan
por esa situacion. Un candidato no tiene que utilizar sus proyectos de legis-
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lacién, los que haya hecho o los que vaya a realizar mas que como armas
para transmitir los principios que va a defender o por los que va a luchar, o
los temas y problemas por los que se va a preocupar. Los clasicos listados
de leyes o proyectos o declaraciones que confeccionan los legisladores
que buscan su reeleccion no son utiles. En parte, porque la gente no lee
demasiado, mucho menos si son folletos o afiches politicos. Pero también,
porque para el ciudadano promedio es muy dificil interpretar las ventajas
para su vida cotidiana de la existencia de cierta legislacion. Los candidatos
deben poner mucho mas énfasis en comunicar qué significa para la gente
haber hecho cierto tipo de cosas; es, fundamentalmente, un trabajo de de-
codificacion. Si se quiere, es una tarea docente.

Cuando la eleccion es solamente de cargos legislativos, la campaha no
es un debate sobre qué hizo o qué hara cada candidato, sino que se
convierte en un plebiscito sobre la tarea del ejecutivo. Segun las circuns-
tancias, cada uno decidira si nacionaliza, provincializa o municipaliza su dis-
curso, pero vale recordar que las elecciones en Argentina en donde soélo se
voté para legislativos se nacionalizaron. Lo cual refuerza el concepto central:
el candidato a un cargo legislativo puede presentarse formando parte de un
equipo para gobernar o como un instrumento para plebiscitar una gestion
ejecutiva. En las elecciones de renovacion legislativa solamente, las estrellas
son los candidatos a diputados o senadores nacionales (segun sea el cargo
en juego), siendo los parlamentarios provinciales o municipales las “ceni-
cientas” de Ila eleccion: no les queda muy claro el papel que deben des-
empenar. Tanto a los segundos como a los terceros les cabe el mismo
concepto en sus respectivos niveles gubernamentales: cumplen el mis-
mo rol pero con una agenda de temas distinta, adecuada a su realidad
particular.

Recomendaciones finales

Concluimos este capitulo diciendo dos cosas. Tengan en cuenta que asi
como “crisis es el mejor sinénimo de gobierno”, como dice el colega colom-
biano Mauricio De Vengoechea, caos es el mejor sinbnimo de campafa. La
campafa siempre va a ser cadtica: el tema es como tratamos de acotar el
caos en un proceso que dura muy poco tiempo, es muy intenso, y donde se
desarrollan muchas energias y tensiones.

1) Ser mas proactivo que reactivo: se debe tener en cuenta que una cam-
pafa puede tener escenarios no previstos y que, por lo tanto, es muy impor-
tante que uno prevea situaciones negativas. ¢Y qué pasa si me acusan de
tal cosa o si me sacan tal tema? ;Qué pasa si alguien en la lista es acusado
de corrupto o lo procesan por corrupcion? Se deben tener imaginados esos
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escenarios y ver de qué manera vamos a reaccionar ante esas acusaciones,
o0 cémo vamos a formular criticas frente al adversario.

2) Mantener una disciplina de estrategia y de mensaje. Van a ver que
cuando el candidato se empieza a cansar de decir algo es porque realmente,
en ese momento, la gente lo empieza a escuchar. Eso de “eso ya lo dije ayer,
la gente ya me escuchd” es un problema del candidato si esta cansado, pero
tiene que repetir un mensaje sistematicamente durante toda la campana, tie-
ne que convertirse en una obsesion.

Concluyo con algo que dijo el padre de la consultoria politica, Joseph Napo-
litan: “Decida qué va a decir, decida como lo va a decir y digalo”. Esa es la
sintesis de la tarea.
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Estrategias frente a la nueva
ley de primarias (PASO)

Las primarias abiertas simultaneas y obligatorias (PASO) se pusieron en prac-
tica por primera vez para las elecciones de cargos nacionales y provinciales
y municipales (solo en la provincia de Buenos Aires) durante 2011. Ya se apli-
caban desde 2007 en la provincia de Santa Fe.

En el caso nacional y provincial se agrega ademas la prohibicion de pautar
publicidad en medios electronicos que no sea la fijada en los espacios asig-
nados por el Estado, de modo que los partidos se ahorran un gasto desco-
munal. Una reforma semejante ya se aplicé en México. Esto no se aplica por
el momento para las elecciones de cargos municipales.

Veamos cuadles son las consecuencias de estas nuevas reglas:

m | os partidos, al ahorrarse la presidn del pautado en medios electroéni-
cos —por lejos el mas caro—, pueden concentrar los recursos en inves-
tigacion de opinion publica (de la cual carecen muy habitualmente),
consultoria para la definicion de estrategia y mensaje, y mejorar la
calidad de los materiales publicitarios, ademas de fortalecerse en via
publica. Esto no aplica para las campanas a nivel municipal.

= Es una gran oportunidad para los partidos chicos, que pueden resol-
ver con creatividad lo que antes el dinero les vedaba (por ejemplo, la
famosa campana de Jorge Altamira para lograr el piso de votos que le
permita participar en la eleccion general, “Un milagro para Altamira”).

®= | os candidatos desconocidos deberan comenzar su instalacion con
suficiente tiempo para hacerse conocidos en la opinién publica, no
pudiendo depender de publicidades televisivas tempranas fuera del
periodo de campafa. Eso hace que la estrategia y el mensaje acer-
tados, mas el manejo de prensa y un trabajo con suficiente antela-
cién, cobren un rol preponderante. Se premia el largo plazo en detri-
mento del corto plazo y se reducen los margenes para aventureros o
improvisados.
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= A nivel nacional y provincial, la reduccién del margen de maniobra te-
levisivo y radial hace que ganen terreno los partidos que poseen mas
estructura militante, ya que tienen un elemento adicional muy valioso
para instalar candidaturas y mensajes. A nivel municipal, este aspecto
es mas relativo.

®m  |as primarias les dan una oportunidad interesante a aquellos dirigen-
tes que poseen poco peso en las estructuras internas, pero tienen
mejor llegada a la opinidn publica independiente, ya que asi no que-
dan presos de los aparatos tradicionales y el clientelismo.

®m | a existencia de primarias y generales son dos elecciones distintas:
las segundas no son la mera prolongacion de las primeras. Aun cuan-
do no se compita con nadie, el mensaje en ambos casos no podra ser
el mismo, por la sencilla razén de que perderia impacto al no generar
expectativas adicionales. Debe ser un relato en dos partes, no el mis-
mo repetido.

® | aexistencia de primarias y generales obliga a prestarle mucha aten-
cién a la instalacién desde el arranque del proceso, dado que aunque
no haya competencia entre candidatos, la primaria actia como una
encuesta sobre las posibilidades en la general. De ese modo, si un
candidato hace una mala eleccion en la primaria, pocas expectativas
le quedaran para la general (como les sucedié a Alfonsin y Carri6 en la
eleccion presidencial de 2011). Eso implica que la inversién de cam-
pafia en ambas instancias debe tener la misma intensidad. Esto les
puede dar ventaja a quienes estan en el gobierno.

m  |a existencia de primarias es una buena oportunidad para fortale-
cer una candidatura a partir de la competencia, ya que el ganador
de la interna llegara a la general con un triunfo, lo cual siempre tiene
un efecto muy positivo sobre la opinién publica. Es por eso que no
se debe anular una competencia posible, ya que saldra favorecido
el partido o alianza (este fue un error que cometio la UCR al no dis-
putar una interna entre Alfonsin, Sanz y Cobos en la presidencial de
2011, bajo la idea de que un candidato necesitaba mas tiempo para
su instalacion).

= Ganar la primaria no asegura ganar la general. Las primarias son el
primer tiempo, pero las generales cierran el partido. Esto es asi por
dos razones:

1. Elincentivo al voto estratégico es mucho mayor en este esquema
y, como todo sistema de doble vuelta, la coordinacion del voto
opositor es mucho mas simple para la general. Luego de la pri-
maria, el elector tiene conocimiento cierto del desempefio de su
candidato preferido. Si éste ha sido pobre, su voto se puede des-
plazar a la opcidon menos mala de la oposicién. Por ejemplo, si en
la primaria todo el arco opositor, con diversos candidatos, obtu-

112

manual_del_marketing_grayscale.indd 112 15/11/2013 04:51:05 p.m.



CAPITULO 5 - ESTRATEGIAS FRENTE A LA NUEVA LEY DE PRIMARIAS (PASO)

vo mejor rendimiento sumado que el oficialismo, sigue teniendo
chances de articularse ese electorado —polarizandose- y cambiar
el resultado en la general. No es facil, pero este sistema electoral
lo facilita. Este es un llamado de atencion para los oficialismos que
la dan por ganada automaticamente si triunfaron en la primaria.

2. Los objetivos pueden variar en cada eleccién, desde obtener la
victoria en todo el electorado hasta obtener la nominacién como
candidato de un partido (ej.: UCR y PJ) o lograr la nominacion
tacita como candidato del electorado opositor para la general. El
partido es el mismo, pero cambian muchos jugadores. Por ejem-
plo, en el partido de San Fernando, provincia de Buenos Aires, el
candidato oficialista era Osvaldo Amieiro (FpV), quien se impuso
en la primaria con cierta comodidad. Pero el deseo de cambio en
el electorado fue lo suficientemente fuerte como para polarizar el
voto opositor y darle el triunfo en la general a Luis Andreotti, un
peronista que iba por fuera del Frente para la Victoria.

En definitiva, si al cargo por el que disputa se le aplican alguna de estas
reglas, recuerde:

= Empezar su instalaciéon con tiempo

= Concentrarse en la estrategia, la definicion del mensaje y la calidad
de la publicidad

®m  Aprovechar las primarias para instalarse si no es muy conocido

= No repita lo mismo en la primaria y en la general

®  Dos campanas implican duplicar el presupuesto

= Preparese para obtener votos entre los independientes

Carlos Fara

Presidente de Carlos Fara & Asociados desde 1991 (Argentina). Consultor en estrategia y opinién publica.
Recibié el Premio Aristoteles a la Excelencia 2010, en reconocimiento al trabajo realizado en elecciones en
Santa Cruz de la Sierra, Bolivia, integrando el Dream Team del afio, compuesto por los 10 mejores consul-
tores del mundo en materia de campafas politicas. También ha ganado el premio EIKON de Oro por mejor
campafa de comunicacién de gobierno (2010) por el caso Mar del Plata (Argentina) y el Eikon de Plata por
mejor comunicacion de campanfa (2011). Participé en mas de 100 campanas electorales en Argentina y La-
tinoamérica con una efectividad del 80%, y en mas de 500 proyectos de investigacion y asesoramiento. Es
presidente de la Asociacion Latinoamericana de Consultores Politicos y socio de la IAPC.
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CAPITULO 6
Contexto de |a comunicacion
politica actual

Sin lugar a dudas, la comunicacion politica es hoy una de las herramientas Jorge
Dell'Oro

mas valiosas con que cuentan los dirigentes para hacer conocer sus pro-
puestas a un electorado cada dia mas complejo y segmentado.

Sin embargo, se debera tener en cuenta que ante la gran cantidad de estimu-
los comunicacionales a los que es sometida la sociedad —la publicidad, las
noticias, los espectaculos, internet, etc., por nombrar los mas comunes—, el
politico debera hacer un esfuerzo mayor para que su mensaje pueda tener un
espacio en la mente de la gente. Hoy nos enfrentamos a un nuevo ciudadano
espectador, que analiza la informacién desde otros esquemas, utilizando los
medios de comunicacioén, sobre todo los audiovisuales, como un elemento de
entretenimiento. Ya lo sefialaba tempranamente Karl Popper en 1978: “La tele-
vision ha llegado a ser un poder demasiado grande para la democracia. Ningun
régimen democratico podra sobrevivir si no se interrumpe el abuso de este po-
der”. En este contexto, se debe agregar un factor que aumenta la dificultad de
tener éxito con el mensaje emitido, pues distintos estudios dan cuenta de que
sélo el 20% de lo que se lee, ve o escucha en los medios queda en la opinién
publica. Si a esto le agregamos las nuevas formas de participacion y activacion
ciudadana alentadas por la accesibilidad y cobertura de las nuevas tecnolo-
gias de la informacion, que nos obligan a una continua toma de decisiones,
veremos que actualmente no es facil diferenciarse de los competidores, pues
la oferta es uniforme y los candidatos cada dia se parecen mas entre si.

Para poder diferenciarse, hay un elemento que es imprescindible en la comu-
nicacion politica del momento, como es una alta dosis de persuasién que hay
que lograr. El que busca persuadir hace una recomendacioén clara, a través
de sus mensajes, y la misma debera ser entendida por el publico al que se
dirige. Por ello, en cédmo contemos las cosas estara la clave para diferenciar-
nos, 1o que hoy se ha dado en llamar el relato. En las campafas electorales,
el relato apunta a seducir e inducir a votar por una opcioén politica o la de no
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votar por otra, dos metas complementarias que sirven como marco a todo el
mensaje electoral.

En la actualidad, la mitad del tiempo de un gobernante esta dedicada a la co-
municacion. Pero esto no es nuevo; esta herramienta inventada por el hom-
bre politico para comunicar sus ideas nos acompana desde que se empezd
a escribir la historia.

Rafael Ballester, en su Historia de la humanidad, relata que alla por el
720 a.C., el Imperio chino contrataba vagabundos dotados de facilidad
de palabra para, al estilo sofista, arengar al pueblo y engrandecer a sus
reyes. Pasaron los afios y la comunicacion se perfeccioné. A Quinto Julio
Cicerdn, en el afio 65 a.C. (quiza el primer asesor en marketing y comu-
nicacion politica), se le ocurrié que en los lugares votacion se colocaran
carteles con los nombres de los candidatos y sus virtudes mas notorias.
También pareceria ser el mas antiguo antecesor de quienes escribimos el
presente manual.

Después vinieron Maquiavelo, Goebbels, Napolitan, y hoy tenemos cien-
tos de especialistas en todo el mundo que asesoran a miles de politicos
acerca de cémo lograr mejores resultados en su comunicacion.

No quisiera adentrarme en las técnicas de la comunicacién sin antes hacer
una reflexién sobre la situacion que vive la sociedad y su relacién con la diri-
gencia politica.

La politica tiene un lugar: la comunidad, pues como dice Joseph Ramone-
da: “La preservacion de la comunidad es una de las obligaciones prioritarias
del gobernante. Donde no hay comunidad (marco comun de cooperacion y
conflicto) no hay politica sino anomia, lucha de todos contra todos. El intento
de sustituir los conflictos entre los grupos por conflictos entre los individuos,
propio del discurso economicista de la competitividad, tiende a destruir el
espacio comunitario” (1999, pagina 83).

Los que estamos en la politica sabemos que el famoso contrato social se en-
cuentra en precario estado; no solo en Latinoamérica, sino también en otros
lugares del mundo: el movimiento de los indighados esparioles, con ramifica-
ciones en toda Europa, es prueba de ello.

Muchos de los puentes que unian el tejido social estan rotos o son muy fra-
giles. Es tarea de la politica volver a restablecerlos. ¢Quién, sino la politica,
puede devolvernos el sentido de comunidad, la armonia entre los distintos
segmentos poblacionales? ¢Quién, sino la politica, puede ayudar a construir
un proyecto comun que nos una en el orgullo de pertenecer a un pais con
futuro? Por ello, es imperioso que la comunicacién ayude a los buenos diri-
gentes a revalorizar su tarea y el rol de la politica.
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Por eso, cada vez que construyamos un mensaje debemos crear realidad,
que no es, ni mas ni menos, que reintroducir el didlogo donde sdlo hay co-
municacioén. Recuperar la politica deberia servir para escapar del hablar por
hablar, que es la raiz de la mala comunicacion. Es responsabilidad de quie-
nes ayudamos a los politicos a comunicarse no sélo advertir sobre esta pro-
blematica, sino también asumir un rol ético en la transferencia del mensaje
a la sociedad, no haciéndonos cémplices del secuestro de la libertad y la
democracia.

Humanizar al candidato

La television es en cierta forma la que transformoé la manera de hacer campa-
Aas politicas y, especialmente, la culpable de la personalizacion de la politica.
Para un dirigente, estar en television es una prueba de fuego, ya que puede
contactarse con miles de personas sin intermediacion, pero limita a aquellos
que no dominan el medio.

Gustar es uno de los factores de la persuasion. Para ello es imprescindible
poder tener un relato humano y emocional, ya que la politica es vista como
una actividad fria y especulativa.

Las historias que emocionen son fundamentales para estimular la atencién
del receptor del mensaje, pero ademas logran estimular ciertos pensamien-
tos, comportamientos de voto o de apoyo posterior. La Neurociencia es una
disciplina que hoy esta analizando el comportamiento del cerebro en la de-
cision del voto. En su libro Pistas para entender el cerebro politico, Carlos
Andrés Pérez (2011: 78) nos sefala: “El carisma logra en los ciudadanos la
cuota inicial para que el politico penetre en sus corazones. Cuando sentimos
conexion con algun dirigente, relajamos nuestras posiciones y le permitimos
que nos entregue informacion, asi como tocar fibras emocionales que podran
hacernos cambiar de parecer”.

Los candidatos son protagonistas durante el espacio de tiempo que dura la
campafa, como un espectaculo que la sociedad mira. Cada uno intenta ser
el actor principal y con ese propésito, su mensaje, encarnado por él mismo,
toma vital importancia. No se trata de representar un papel como en el teatro
o el cine; se trata de conjugar la personalidad y el caracter del candidato con
el mensaje.

Si bien el socidlogo Erving Goffman explica de forma reveladora la conducta
humana con una metafora teatral, en La presentacion de la persona en la vida
cotidiana (1959) defiende que, diariamente, las personas tienen que gestionar
la impresion que causan en los demas, y esas actuaciones son las acciones
de unos que buscan influir a otros. Goffman nos recomienda que pensemos
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en nuestra conducta como un arte de gestion de impresion; pero, lejos de
descuidar la ética, afirma que esas actuaciones no son necesariamente en-
ganosas y que hace falta distinguir las actuaciones sinceras de las que no lo
son. Aun asi, en lo que Goffman insiste mas es en la necesidad de tener una
estrategia casi como exigencia ética, ya que una persona puede ser honrada 'y
no ser capaz de transmitirlo, dejando la esfera publica a cargo de una persona
que si sabe como manejar su imagen eficazmente y transmitir su honestidad.

Muchas veces se dice que la diferencia entre lo que un candidato es y la ima-
gen que proyecta, es manipulacién, pero esa es una impresién equivocada.
Porque si partimos del concepto que comunicar el caracter es un proble-
ma que enfrentamos todos, cuando queremos comunicar algo y solamente
transmitimos impresiones parciales. Al politico también le ocurre lo mismo:
muestra selectivamente y de forma incompleta.

Por consiguiente, cada vez que nuestro objetivo sea persuadir a alguien de
algo, vamos a ejercer un control consciente y deliberado sobre el caracter
que transmitimos.

¢ Cudl es el motivo para pedirle a un politico que haga lo contrario? Y en
especial a un candidato, ya que él es el mensaje, porque debe “venderse”
a si mismo ayudado por las herramientas de la comunicacién moderna. Lo
que no seria bueno que hiciera es delegar su agenda politica a los asesores
de marketing politico. Lo que ellos haran sera ayudarlo desde lo estratégico;
nunca desarrollar su plataforma electoral.

El riesgo es tener una buena comunicacion para un mal candidato, a la luz de
algunas experiencias de sobremarketing electoral; ya vimos cédmo se puede
estafar a la gente haciendo pasar gato por liebre. La comunicacion debe ten-
der siempre a resaltar los valores de la politica y, sobre todo, las ideas de los
politicos eficientes que a través de una buena gestién aumentaran la calidad
de vida del pueblo que les ha tocado gobernar.

¢/ Existe la dictadura de los medios?

Comparto plenamente el pensamiento de Bernardo Sorj cuando dice: “El pe-
riodismo de calidad es una de las condiciones de la existencia de regimenes
democraticos. Este periodismo no depende del formato en el cual es vehicu-
lado, pero es realmente independiente si los vehiculos de comunicacién no
estan bajo el control de los gobiernos. Tampoco el control oligopdlico de los
medios es favorable al libre ejercicio del periodismo”.
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Los criterios que hoy priman para decidir qué es noticia y qué no lo es au-
mentan la “personalizacidon” de la informacién. Es frecuente que el candidato
se destaque por encima de los problemas o de las cuestiones politicas que
busca comunicar. Esto ocurre porque, generalmente, es mas facil comunicar
la informacion a través de la proyeccion de personalidades que a través de
la discusion de ideas complejas o problemas politicos de caracter mas abs-
tracto. Se trata de un fendmeno comun a todos los medios de comunicacion,
en el cual llevan la voz cantante la television y la radio, en la actualidad prin-
cipales fuentes de informacién de la sociedad.

En cuanto al malestar creciente de los ciudadanos con la dirigencia politica,
fendmeno no exclusivo de nuestro pais ya que el tema es de preocupacion
de los principales partidos del mundo democratico, se produce en funcién de
la tensidn que genera la construccion de la agenda mediatica. Esta puja acer-
ca de quién impone los temas es un factor determinante que muchos medios
les imponen a los politicos y, por afadidura, a la opinién publica.

En las campanas, este factor ha llevado a los votantes no sélo a fijarse mas
en la personalidad del candidato, sino también a recibir con agrado la apa-
ricidn de candidatos outsiders, algunos profesionales del mundo mediatico
que aparecen en la politica y la vacian aun mas de contenidos ideolégicos
en general; cantantes, deportistas, empresarios, artistas, aprovechando su
imagen fuerte en la sociedad, aparecen transitando el camino politico ha-
ciendo uso y abuso de los medios de comunicacién, con quienes tienen una
excelente relacion.

También debemos admitir que hay politicos que han hecho una verdadera
militancia mediatica y a algunos no les ha ido nada mal. En esta época, la po-
litica se centra, nos guste o no, cada vez mas en la persona, incluso en aque-
llos paises donde todavia la lealtad partidaria no esta tan deprimida. Porque
muchas veces, sin querer, esta personalizacién es fomentada por el propio
partido, sobre todo en época electoral. El partido proyecta su propia imagen
en dos formas basicas: a) con la imagen tradicional de la organizacién, su
identidad corporativa (por ejemplo, como representante de la clase obrera),
y b) con la imagen especifica que ese partido busca instalar en un momento
determinado, en una campana, imagen que tiende a proyectar a través de la
personalizacion de un lider o candidato estrella (por ejemplo, haciendo uso
de caras nuevas para demostrar que se esta renovando).

Es también posible que un lider popular pueda cambiar la suerte de un parti-
do, convirtiéndose en una bandera que decida a esos votantes independien-
tes y, a diferencia de los leales, permeables a votarlo.
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Elementos para tener en cuenta
en la construccion del mensaje

Hay en toda campana tres elementos, que no necesariamente coinciden pero
que de una manera u otra siempre estan presentes:

1. lo que el candidato es,
2. laimagen que intenta proyectary
3. lo que los votantes finalmente perciben.

Por eso, la presencia de la imagen como factor estratégico en las elecciones
no es para nada una imposicion de marketing politico, sino parte inevitable
del proceso de comunicacién. Un politico no puede evitar tener una imagen y
transmitirla. Negarlo es una ingenuidad. De hecho, cuando el candidato pre-
sume durante la campafa de no preocuparse por su imagen, esta tratando
de transmitir otra imagen: la de un ciudadano comun sincero, que se muestra
tal como es y que no esta sujeto al marketing politico.

El acto de comunicacion proporciona al emisor (candidato) la oportunidad de
enviar imagenes que el electorado terminara decodificando, y eso requiere
una estrategia. Quien tenga la mejor estrategia y se comunique bien tiene
mejores posibilidades para generar en el electorado una penetracién mayor.
Si la informacién es poder, comunicar es legitimarse. Para ello, es necesario
tener en claro las diferencias entre informar y comunicar.

Informar: enterar, dar noticia de una cosa a un determinado numero de gente
que hasta ese momento lo ignoraba.

Comunicar: hacer a otro participe de lo que uno tiene; comunicar no sélo es
informar, sino también enterarse de cdmo reacciona el interlocutor.

Los politicos son en la sociedad como carteles orientadores de un destino.
Esto se logra comunicando, no informando.

| a comunicacion emocional: la mas efectiva

Cuando el candidato se comunica, la gente busca el costado mas racional,
consciente en conocer su experiencia, su pasado y como hara para solucio-
nar los problemas que afligen a la ciudadania. Pero toda comunicacion debe
contener una dosis de emocién. Lo emocional sirve para envolver aun aque-
llas cosas racionales.

Volviendo a la neuropolitica, Carlos Andrés Pérez destaca: “No somos auté-
matas que respondemos lo que los medios quieren escuchar, somos parte
de una cultura de comunicacion masiva y entenderla nos ayuda a utilizarla a
nuestro favor. Una vez que entendamos la necesidad de comprender el pro-
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ceso, nos vamos a llevar una sorpresa de que la regla de oro de los medios
esta dictada por la emocionalidad, asi es como funcionan las telenovelas, los
reality shows, los programas de comedia y demas”.

Las estrategias de comunicacion politica parten de la base de que los votan-
tes tienen un ideal y que eligen al candidato que mas se acerca a aquél. Esta
posibilidad de que los candidatos tengan que medirse con un ideal nos da un
parametro de por qué muchos ciudadanos acaban defraudados.

Las demandas de la gente muchas veces se aproximan a buscar un “super-
hombre”, se le exigen virtudes tales como fuerza de caracter, vision, carisma,
capacidad de estar por encima de la “politiqueria”, habilidad para lograr el
consenso, capacidad moral, aptitudes para conseguir que los problemas se
solucionen sin que la gente tenga que hacer un esfuerzo superior, mantenien-
do siempre la cercania con el ciudadano comun.

Por eso, la honestidad, la competencia, la integridad, la capacidad de lide-
razgo y la energia son los ingredientes que la comunicacion debe transmitir.
Comunicar esas cualidades significa demostrar caracter, credibilidad y dina-
mismo. La credibilidad es condicion indispensable para abrirse paso en el
electorado.

El dinamismo es un factor de menos peso que la credibilidad, pero se debe
poner algo de él en las campanas.

El propésito de la estrategia de campana es usar las tacticas para con-
vencer a los votantes de que es importante que tu los representes. Para
que concedan el poder de hablar por ellos, hace falta que confien en ti.
No se trata de una confianza genéricay difusa en el caracter, sino de una
confianza politica en que tu, el candidato, tienes las mismas prioridades
que ellos.

Las tacticas y los temas de una campana pueden parecer simplistas a
quienes prefieren sesudas ponencias, razonamientos y analisis, pero su
propodsito es atraer la confianza, no el intelecto, dice Baer.

La psicologia nos indica que positivo/negativo, activo/pasivo y fuerte/débil
son dimensiones clave a través de las cuales percibimos y evaluamos a los
demas (Tagiuri, 1985). En una campana, los candidatos son calificados como
buenos o malos y se evalua su fuerza y su capacidad para la accion.

;,COMo se construye el mensaje”?

El mensaje es uno de los elementos estratégicos principales de una campana
electoral. Lo que un politico y un partido expresen, con palabras o sin ellas,
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con argumento o con imagen, es el nlcleo de la oferta. Es una de las bases
sobre las cuales los electores se apoyan para definir su voto.

Para la construccién del mensaje, debera tenerse en cuenta, en primer lugar,
que sea comprendido por la mayor cantidad de gente. Una vez que se tengan
los temas de campana, producto del andlisis hecho de las demandas de la
ciudadania, recién alli se podra comenzar a planificar las comunicaciones, las
que deberan estar subordinadas a la estrategia politica.

El mensaje, como ya dijimos, debe ser emocional, tiene que generar una
corriente afectiva entre el candidato y los electores. Es importante que el
politico muestre primero una preocupaciéon compartida a través de valores
humanos comunes y luego desarrolle de qué manera esta preparado para
dar soluciones. No se trata sélo de recitar cosas que hara si es elegido. Los
mensajes deben tener vida, dinamismo ligandolos a las preocupaciones del
ciudadano y, fundamentalmente, deben tocar la actualidad.

Podemos dividir las preocupaciones de la gente de la siguiente manera: es-
tructurales del sistema (permanentes) y coyunturales (nuevas). Es nece-
sario articular un mensaje que, sin descuidar aquellas permanentes, toque
también las nuevas y, de esta manera, lograr estar en la actualidad haciéndo-
lo dinamico, sacando ventaja si nuestros competidores no tienen el suficiente
reflejo para abordarla.

Las campanas no estan hechas para educar a los ciudadanos, sino para
persuadirlos de que voten a determinado candidato. Si las apelaciones son
excesivamente intelectualizadas, los votantes quizas comprendan el tema,
pero no necesariamente estaran inclinados a votarlo. Pero si se llega a ellos
con argumentos simples y emocionales, habra mas posibilidades de que se
sientan motivados por el candidato. El mensaje es la razon fundamental para
ser electo y derrocar al contrincante.

Un mensaje eficaz responde a tres preguntas basicas:

= Por qué quiero ser candidato?

= ;Por qué represento una opcidén mejor que la de mis adversarios?

®  ;Qué politicas voy a llevar a cabo para solucionar los problemas de
la gente?

Aunque parece elemental que un candidato debe responder por qué se pre-
senta a una eleccion, esta respuesta debera ser preparada cuidadosamente.
En 1980, el senador Edward Kennedy competia por la nominacion democrata
contra Jimmy Carter. En una entrevista televisiva en CBS, ante la pregunta
“¢ Por qué quiere usted ser presidente?”, Kennedy buscé torpemente las pa-
labras y dio una respuesta vaga y abstracta. Este caso sirve como ejemplo
para mostrar como en un momento se puede crear la impresion equivocada
y dafiar una candidatura.
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Una vez que el candidato y su equipo de campana determinan cudles son los
ejes a comunicar, el contenido puede expresarse de muchas maneras, a tra-
vés de mensajes y palabras, esléganes y discursos, por medios audiovisua-
les o impresos. Pero no se puede perder de vista, mas alla de los medios a
utilizar, que debera ajustarse a ciertos requisitos. El primero es tan importante
como tener un buen mensaje: es mantenerse fiel a él. Razén por la cual es un
tema basico y central en la campana, del cual se podran “colgar” otros, pero
la idea central que los sostenga sera siempre la misma. Aqui va un ejemplo:

Mensaje “central”:
Bajaremos los impuestos.

Mensajes para “colgar”:

Bajando impuestos mas gente podra pagar, con ello ingresara mas
dinero.

Al ingresar mas dinero podremos terminar la red de agua potable.
Al ingresar mas dinero haremos 100 cuadras de pavimento al ano.

Al ingresar mas dinero no necesitaremos pedir crédito para pagar los
sueldos y ese crédito lo usaremos para ayudar a las pymes.

La propuesta es aliviar la carga impositiva pero, a su vez, poder seguir ha-
ciendo obras dinamizando la economia. El ejemplo aqui desarrollado sirve
también para saber si una propuesta de este tipo es viable o no, pues las
promesas son para cumplirlas y uno puede ganar una eleccién con una idea
que suene atractiva, pero que una vez en el poder sea imposible de cumplir.
Es mejor prometer poco, pero factible de realizar. Del ridiculo y la mentira es
dificil volver.

El mensaje debe tener la mejor conexidn entre el contexto y las preocupacio-
nes de los votantes, pero no siempre es asi. Algunos votantes tienen preocu-
paciones que no varian aunque el contacto o la situacién real cambien. Un
ejemplo: aunque la infraestructura de la ciudad se haya agrandado y mejora-
do, un numero de vecinos seguira diciendo que es vieja y que no se ha hecho
nada para modernizarla. El hecho de que las preocupaciones subjetivas de la
poblacién no estan directamente relacionadas con la situacion objetiva es lo
que hace imprescindible las encuestas, incluso para aquellos candidatos con
gran conocimiento de lo que ocurre. Tan erroneo seria obviar las preocupa-
ciones de los ciudadanos como desatender problemas reales, simplemente
porque no forman parte de sus prioridades segun las encuestas.

Cuando el candidato debe responder preguntas sobre temas puntuales debe
elegir entre dos alternativas: estar a favor o en contra de una cuestion (si/no,
pro/anti). Por ejemplo, se toma posicion cuando debe responder preguntas
como:
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¢Debe Ila educacion ser financiada por la nacion o por el municipio?
¢ Como va a reformarse el sistema impositivo?

¢ Qué opina de la privatizacion de la recoleccion de residuos?

Los mensajes de posicion han estado frecuentemente asociados a una de-
terminada ideologia. Muchas veces pasa que la plataforma del partido tiene
una posicién sobre algunos temas que mas tarde, durante la campana, mu-
chos candidatos no siguen al pie de la letra, pues el problema en su localidad
o distrito merece pasar de lo dogmatico a lo pragmatico. Un ejemplo de algo
muy comun en los mensajes de campana es la propuesta sin sustento, que
puede sonar como una linda musica al momento de escucharla, pero luego
la gente busca en la parte racional y se da cuenta de que no le dijeron lo mas
importante: como lo hara?

Veamos un ejemplo:

Acabaremos con el robo y el crimen en esta ciudad. Nunca vamos a con-
seguir acabar con la delincuencia si no se acaba con las drogas.

Tenemos que contar con un programa mejor que el actual para tratar el
problema de las drogas.

¢ Pero cuales seran las caracteristicas de ese programa? ;Medidas preventi-
vas?, jmas policia?, penas mas duras? Ese falso mensaje se distingue del
auténtico, porque mensajes como el anterior no aportan mas que el deseo de
todos los candidatos de hacer las cosas mejor. Pero deberian explicar como
lo conseguiran.

Muchas veces se puede sacar ventaja del competidor involucrandolo en el
mensaje, que si esta bien formulado descoloca al adversario. Por ejemplo:

Yo apoyo la cadena perpetua para los que trafiquen droga. Martinez no
solo es contrario a dicha pena, sino que esta a favor de que se les reduz-
can los anos y tengan permisos para salir de prision los fines de semana.

Futuro, libertad, progreso, liderazgo, honradez, trabajo, prosperidad, paz, no
son propuestas politicas muy especificas, pero su presencia es inevitable en
el discurso de cada candidato. La clave es cdmo seran insertadas. Todas
connotan cosas positivas, pero muchas veces suenan a retérica ya gastada.
Su uso debe marcar diferencias con el candidato competidor; si no, es pro-
bable que los dos usen las mismas y ninguno se diferencie.

Me gustaria que el pueblo de esta ciudad supiese que he trabajado muy
duro para estar a su lado y hacer avanzar a esta querida ciudad. Esta-
mos mejor que hace cuatro anos. Pero lo mas importante es que mi plan
para el proximo periodo es un plan mejor.
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Los mensajes de los candidatos que pretenden ser reelectos son mas
faciles de construir cuando su gestidén es exitosa; la clave es como se
promete mejor gestion en el futuro que la que se esta llevando a cabo. La
sociedad siempre tiene criticas, y muchas veces hay puntos débiles que
hacen vulnerable el mensaje a pesar de los logros del gobierno de turno.
Estos mensajes deben apuntalar los éxitos y prometer mejorar el futuro.
Por ejemplo:

Ustedes ya pudieron ver lo que fuimos capaces de hacer en estos cuatro
anos de gobierno, pero para el futuro tenemos previsto un plan mejor
para lograr construir 1.500 viviendas. Ya contamos con la financiacion
necesaria y cada adjudicatario solo pagara una cuota mensual de $ 700
por mes. Este plan se llamara Todos pueden, todos pagan.

Siempre sera mas creible especificar lo que es “un plan mejor”; no sera tan
importante cuando se tienen detras cuatro anos de gestidn exitosa que a su
vez es percibida por la gente, pero refuerza la credibilidad del mensaje.

La experiencia funciona como un poderoso activo a pesar de las demandas
de la gente de cambios y renovacion de los politicos. Aquellos que tienen ex-
periencia y han demostrado tener éxitos en su haber pueden aspirar a cons-
truir mensajes como éstos:

Futuro con experiencia es lo que ofrezco para el pueblo de esta ciudad.

Creo que nadie puede ofrecer un liderazgo con mi experiencia; ustedes
deciden si mis oponentes pueden decir lo mismo.

Por eso es fundamental comunicar durante la gestién los logros obtenidos.
Para ello, es necesario hacer y comunicar. Sin cosas tangibles es imposi-
ble comunicar: se estaria acentuando aun mas la mala gestion. Cuando las
cosas no han ido bien, el gobernante tiene que hacer dos campafas: una
contra su adversario y otra contra su labor pasada, siendo esta ultima la
mas dificil.

., Por qué evitar lo complejo?

Muchas veces, el mensaje tiende a complejizarse. Muchos politicos son afec-
tos al uso de frases que la mayoria de la gente no entiende, y en no pocas
oportunidades terminan haciendo un intercambio de mensajes con el candi-
dato oponente donde la ciudadania queda afuera.

Nunca olvide que su publico es un variado universo, desde los mas instruidos
hasta aquellos que tienen una precaria educacion. Por eso, el mensaje tiene
que tener, por sobre todas las cosas, SIMPLICIDAD, SIN COMPLICACIONES
NI DIFICULTADES DE COMPRENSION.
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Estos 10 puntos pueden ayudar a construir un mensaje simple:

=)
D)

Frases cortas

Elegir palabras sencillas en lugar de palabras complejas
Usar palabras familiares, de uso mas bien cotidiano
Evitar palabras innecesarias

ORENI A

Emplear verbos activos

Hablar como uno les habla a sus hijos

Utilizar términos que la gente pueda visualizar
Conectarse con la gente es posicionarse

© ® NO

Procurar ser ameno
10. Hablar para expresarse no para impresionar

Aqui van algunos ejemplos de ideas simples convertidas en complejas: a tra-
vés de estos ridiculos ejemplos se pretende demostrar que cuando se com-
plica el mensaje se pierde efectividad:

Cuando un lecho acuifero produce alto nivel sonoro, es que conduce un cau-
dal determinado.

“Cuando el rio suena, agua lleva”

No por interrumpir el suefio anticipadamente se inicia la aurora antes de su
referencia horaria.

“No por mucho madrugar amanece mas temprano”

Los vapores visibles que afloran de la materia organica son el presagio de
una conflagracion inminente.

“Donde hay humo, hay fuego”

La persona que hurta habitualmente esta convencida de que la generalidad
de sus congéneres es de naturaleza similar.

“Cree el ladron que todos son de su condicion”

Hasta aqui, ejemplos fabricados. Lo que sigue son las declaraciones formu-
ladas por un secretario de Energia para anunciar el aumento de la nafta:

“El incremento del barril de crudo esta potenciando los precios de los com-
bustibles liquidos hacia arriba”.

¢No hubiese sido mas comprensible decir: La nafta aumenta porque au-
mento el petroleo?

Veamos en la figura siguiente como esta conformada la piramide de pobla-
cion a la que tendra que persuadir:
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<1%  eecsesccscscsscscessees |OMAN AdeCiSiONES

10% eeesccccccsccccccccesse |deres de opinion

15% eesssssssscssscscsssses PUIDliCO iNformado

78% eeeessssccccsssssccccse Gente!

Como se puede apreciar, el 75% es la gente, que esta con sus problemas
cotidianos, bombardeada de mensajes de todo tipo, y durante la campana
bastante molesta por la invasién de comunicacién politica. Dirijase a ellos en
forma simple, asi todos lo entenderan.

Cuando uno emite un mensaje esta transfiriendo conocimiento. Esto da poder.
Distinta relacion de poder existia en la antigliedad: los senores feudales lo ejer-
cian a través del cobro de impuestos y el sojuzgamiento de sus pueblos. Y si
nos vamos mas atras, veremos que los alquimistas eran celosos custodios de
sus férmulas, siendo la manera de lograr respeto ante los mas poderosos. Hoy,
en una sociedad altamente comunicada, el conocimiento y la transferencia del
mismo se han transformado en la verdadera herramienta para construir poder.
Quien comunica conocimiento se pone en un escaldn superior que el resto de la
sociedad. Con ello logra ser un referente pasando a la categoria de lider de opi-
nién y un candidato debe buscar liderar a la opinion publica con sus propuestas.

Si el mensaje no interesa, el politico no interesa

No es facil tener una receta Unica para generar contenidos en los mensajes
de campanas politicas. Si tenemos en cuenta que todos los candidatos ma-
nejan casi la misma informacion, el contenido puede parecerse.

Hoy en dia los candidatos no hablan de cosas distintas, sino de como ha-
cer mejor las mismas cosas. Ese demostrar quién es mejor reside en como
cada uno llegue con claridad a persuadir a los votantes. La manera de que el
contenido no se parezca es adaptarlo a los distintos publicos. No es igual lo que
desea oir un desocupado que las inquietudes que tiene el comerciante al que
le va bien en su negocio. Se podria decir que el contenido es lo esencial. Todo
lo contrario a lo que hacen los medios, particularmente la television, en que el
espectaculo es lo esencial y la informacion es un residuo. El avance de la cultura
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audiovisual pone en juego la efectividad de otros medios, sobre todo los impre-
s0s y, en menor grado, la radio. Sartori dice que la palabra ha sido destronada
por la imagen. Ante ese hecho innegable, el contenido debe manejarse, de ser
posible, con asociacion de imagenes. Esta comprobado que las palabras que
remiten a una imagen quedan grabadas mas rapido en la mente de las personas.

Para lograr persuadir al votante, es necesario encontrar una diferencia real
del contenido del discurso con respecto al competidor; esto se logra con
un concepto relevante e innovador, ya que la innovacion es la Unica ventaja
competitiva permanente.

Pero también debe ser bien narrado, por eso el relato ha pasado a ser uno de
los factores mas tenidos en cuenta para el armado de lo que diran los can-
didatos. Contar historias es una modalidad de comunicacién que actualiza
las estrategias de persuasion y desarrolla y profundiza las técnicas de co-
municacion politica, utilizando las posibilidades que brinda la narrativa para
crear una estructura receptiva y un clima emocional favorables al logro de los
objetivos del emisor.

Los mensajes donde el candidato hace un diagnostico de los problemas no
tienen sentido; sera elegido por la gente para que los solucione, no para que
le recuerden cuales son.

Es necesario crear mensajes con valor positivo y, de ser posible, asociar al ad-
versario con un valor negativo. Ejemplos de valor positivo son la creacion de
empleo, el progreso; los valores negativos pasan por la corrupcion, el riesgo,
la falta de planes, el extremismo. Un contenido de valor puede contribuir a au-
mentar el apoyo que se da a un candidato o partido, si el contenido simbdlico
es importante para la gente y se produce la identificacion con el valor positivo.

La sociedad tiene un concepto sobre lo que es bueno y lo que es malo. Se
trata de posicionar con éxito al candidato al asociar su candidatura con el
valor positivo y a su adversario con el negativo.

Estos ejemplos ilustran la utilizacion del valor:

Es importante para mi pensar ahora como intendente, puedo ayudar a
mejorar las vidas de toda nuestra gente y hacer recuperar la esperanza.

Tengo una vision de esta ciudad... sdlo deseo volver a verla tan pura, ho-
nesta, decente, sincera, justa, segura de si misma, idealista y compren-
siva, tan llena de amor como sus habitantes.

El valor puede ser universal (como la paz) o cultural, asociados a un pais, un
lugar y un tiempo concretos.

Otro ejemplo de valor es la familia (que toma mayor importancia ante las cri-
sis); de ella se desprenden la educacion, la salud, el trabajo, etc.
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La visiébn de un candidato es el eje alrededor del cual se toman todas las
posiciones. Los candidatos con visién ofrecen metas, direccion, ideales, un
marco general que da sentido a las politicas concretas de su programa.

¢, Es el politico una marca”?
Si, lo es. Todo candidato debe generar, en lo posible, su propia marca.

Identifiquese para que lo identifiquen. La identidad del candidato debe es-
tar asociada al partido o espacio politico al cual pertenece. Se entiende por
marca el conjunto de instrumentos formales con los que una empresa, orga-
nizacién o persona (en este caso un candidato) se identifica publicamente.

Esos signos deben reflejar la esencia de su personalidad y de lo que hace,
y han de estar presentes, de una u otra forma, en todos los mensajes que
emita. No es una cuestion meramente estética, formal y decorativa. El disefio
debe traducir un lenguaje visual apropiado a los publicos objetivos. En este
sentido, el disefio es solamente un medio que relaciona la formay la funcion.

Estamos inmersos en la civilizacién de la imagen y no cabe duda de que los
recursos visuales adquieren un claro protagonismo sobre otras formas de
comunicacién. Asi que la construccion de este poderoso elemento identi-
ficatorio ha pasado en este metalenguaje de los signos a tener en los pu-
blicos vital importancia por su capacidad de comprensién universal, por su
ubicuidad y por su rapidez de lectura. La marca es un retrato, una imagen;
se trata de un signo no verbal, que tiene por objetivo contribuir a mejorar
la identificacién de una persona, empresa, organizacién o producto. Es un
simbolo que provoca, gracias a sus formas, colores, texturas, una asocia-
cion de ideas por abstraccion o por ausencia. Un buen simbolo debe cum-
plir una serie de requisitos.

Asociacion positiva. Es decir, relacionarlo con valores o atributos considera-
dos como buenos por los publicos con los cuales queremos comunicarnos.

Facil identificacién. La cantidad de signos y de imagenes que una persona
tiene que interpretar y memorizar hoy dia es muy grande como para ponérse-
lo mas complicado. Debe comunicar de un vistazo, con sintesis visual.

Capacidad de reduccion. Cuando forzamos al maximo las posibilida-
des de nuestra marca, podemos apreciar su eficacia y su resistencia a las
adversidades.

Conservar todos sus atributos al reproducirse a un solo color.

Simplicidad. Eliminar todo elemento que no sea imprescindible, ir a lo esen-
cial, colocar lo que realmente importa.
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Peso. Un signo visual eficaz debe ser compacto, tener un cierto peso y con-
traste entre blancos y negros.

; Qué importancia tienen los colores?

El color es uno de los elementos basicos en la identificacién; no sélo de los
simbolos, sino también como generador de identidad cuando se lo traslada
a todas las piezas de comunicacién de la campana. Posee una importante
capacidad comunicadora (transmite valores psicoldégicos e impacta optica-
mente y en no pocas ocasiones se ha convertido en un elemento identifica-
dor basico que trasciende el propio aspecto visual).

También hay que tener en cuenta las convenciones y las tradiciones con res-
pecto al uso del color. Asi, por ejemplo, el sector de las obras publicas y de
la maquinaria pesada se identifica tradicionalmente con los colores amarillo/
naranja y negro, debido a que estos colores combinados tienen una éptima
visibilidad. Las empresas y productos relacionados con las nuevas tecnolo-
gias y la informatica se identifican a menudo con el gris y el azul.

En cuanto a la eficacia y visibilidad de los colores, segun las investigaciones
realizadas por Lo Duca, resaltan por este orden:

®  Negro sobre blanco
= Negro sobre amarillo
= Rojo sobre blanco

= \erde sobre blanco
= Blanco sobre rojo

= Amarillo sobre negro
= Blanco sobre azul

= Blanco sobre verde
®  Rojo sobre amarillo
= Azul sobre blanco

= Blanco sobre negro
= \erde sobre rojo

En lo que respecta a las connotaciones psicolédgicas, se destacarian las
siguientes:

Rojo: entusiasmo, dinamismo, pasién y violencia.

Naranja: poder estimulante.

Amarillo: vitalidad, antidoto contra la tristeza.

Verde: apaciguamiento y reposo, naturaleza.

Azul: tranquilidad, evoca de la infancia, profundidad.

Violeta: suefnos, utopias, fantasias, femineidad.

Gris: centro pasivo, neutro, factor de equilibrio, elegancia.

Negro: ausencia de color, refuerza los colores que se combinan con él.
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., Qué importancia tiene la tipografia?

La tipografia es uno de los elementos basicos que contribuyen a crear y a
fijar identidad. Mediante ella comunicamos nuestros mensajes, ya sea en un
afiche, en un volante, en un aviso e incluso en un spot de TV. Un mismo men-
saje, escrito con diferentes tipos de letra, producira diferentes reacciones
visuales y psicoldgicas. La tipografia es un arte que comunica literal e icéni-
camente (en forma de imagen). Los caracteres que se usen deben contribuir
a realzar e intensificar el mensaje verbal, el contenido de esas palabras.

Desde el punto de vista de la tipografia la eleccidn pasa por algunos requisitos:

® | egibilidad
m  Capacidad de recuerdo
= Fuerza

®  Permanencia
= Facilidad de reproduccion

Un determinado tipo de letra crea una determinada atmédsfera, sugiere unos
valores culturales que deben armonizar con la cultura del pueblo al que va
dirigido el mensaje y con el mensaje concreto de cada texto.

Para Stanley Morrison (www.astraph.com/udl/biblioteca/antologias/in-
toduccion_tipografia.pdf), La tipografia puede ser definida como el arte
de disponer de material impreso de acuerdo con unos propdsitos espe-
cificos; ordenar la letra, distribuir los espacios y elegir el tipo adecuado
de letra es ayudar a la mejor comprension del texto por parte del lector.

En este sentido, al elegir una “familia tipogréafica” que nos va a definir y con
la cual vamos a emitir nuestros mensajes es necesario tener muy en cuenta
también la legibilidad, porque en ultima instancia, de lo que se trata es de que
nuestro mensaje sea leido y comprendido con la maxima claridad. La busque-
da de tipografias demasiado originales o comunmente llamadas “raras” hara
correr el riesgo de que los mensajes no sean leidos. En este sentido, es ne-
cesario encontrar un cierto equilibrio entre la legibilidad, la formay la funcién.

;, Donde pongo el mensaje”?

Cada medio de comunicacion tiene sus particularidades y debe sacarse pro-
vecho de las ventajas que cada uno ofrece. De esa manera no sélo optimi-
zaremos el dinero invertido en esta area, sino que también direccionaremos
mejor el mensaje.

Se deben evaluar en cada caso en particular las caracteristicas que tie-
nen las audiencias, y éstas (si bien existen lineamientos basicos) varian se-
gun las ciudades. En el supuesto caso de que una ciudad no tenga un diario
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o éste sea de escasa repercusion, sin duda la radio sera el medio que instale
agenda, o un canal de cable local, si es que cuenta con el beneplacito de
la audiencia. Nadie mejor que los equipos de campana locales para evaluar
cada ciudad en particular y, en consecuencia, resolver cudl sera el medio de
cabecera. También podemos encontrarnos con localidades pequefias donde
la ausencia de medios sea total, y quizas s6lo con unos afiches y muchas
caminatas esté resuelta la comunicacion para ese lugar.

A nadie se le escapa que el poder de penetracion de la television es impre-
sionante. Pero ¢ cuantos candidatos a lo largo y ancho de nuestro pais pue-
den costear una campana televisiva? Ademas, en la mayoria de los casos
se estaria dirigiendo un mensaje a una cantidad de gente que no esta en mi
universo de electores, salvo que cuente, como ya dijimos antes, con cana-
les de influencia local, donde tenga asegurada una audiencia a la que debo
conquistar.

La radio es esencialmente un medio que acompana, entretiene e informa a la
gente sin distraerla de sus tareas habituales. Muchas emisoras cumplen un
rol social en localidades aisladas de nuestro pais e incluso son vehiculos de
comunicacién entre los propios pobladores, donde son frecuentes los men-
sajes entre personas de distintos lugares, transformandolo asi en un medio
de relativo bajo costo con altos beneficios para la comunicacién.

La prensa escrita, diarios, periddicos, semanarios, etc., estan considerados
como medios que pueden analizar mas profundamente el acontecer politico
de cada lugar, e incluso (dependiendo de su prestigio) son instaladores de
agenda en otros medios donde la noticia es comentada y analizada. Lo que
se llama el “efecto rebote”, periodisticamente hablando.

Tratando de sintetizar, pues hablaremos de cada uno en particular mas ade-
lante, hoy contamos con tres grandes vehiculos de comunicacion, que son:
la TV abierta y por cable, los diarios y la radio. Pero existe otra cantidad mu-
cho mas grande y también efectiva de medios para llegar a nuestro publico.
Desde el tradicional afiche hasta los mas modernos, como internet o el tele-
marketing, pasando por el marketing directo, los volantes o folletos, las pin-
tadas o grafitis, el merchandising, actos y las no poco valoradas caminatas.

El afiche y como ganar la calle

La polucién visual en la via publica hace mas dificil que un afiche se destaque
mas que otro y en una campafa politica se torna mas complicado, pues el
ganar la calle con afiches no tiene reglas y la guerra es feroz. Se llega a una
verdadera saturaciéon y superposicion de imagenes de candidatos, partidos
y esléganes que hacen muy dificil su lectura e impacto. Por eso es conve-
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niente usar los espacios pagos con las tradicionales medidas de 1,40 m por
1,10 m o contratar grandes carteles, que por lo general estan en altura, lejos
del vandalismo.

rorvountad otz | ITID@rADIE

Ni la guerra sucia
nl el intento Un ejemplo de lo que no
de “eliminarlo” se debe hacer: exceso de
frenen su avance texto, distintos cuerpos de

Encuesta: 42 % tipografias, logotipo com-

pitiendo con el rostro del
candidato.

Foto afiche via publica.

"jAtrévete a construir el
Nuevo Proyecto de Nacion sin prejuicios!”

Cuando querer ser
distinto termina en el
ridiculo. La sefiora
Juérez se postulaba
para un puesto de
diputada por Jalisco,
quizés el estado
mas conservador de
Meéxico.

En nombre de todas por el cambio verdadero

NataliaJuarez

Diputada Federal, Distrito 8

Foto afiche via publica.
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Mas alla de estas recomendaciones, hay que tener en cuenta algunas pautas
basicas para producir una buena pieza de comunicacién como es un afiche, que
ademas tiene sus particularidades como medio. Aqui se puntualizan algunas.

En principio, si es que lleva una foto del candidato, ésta debe tener un minimo de
calidad estética; de ser posible, que transmita serenidad y aplomo.

Sin estar sonriente, no debe pasarse a fruncir el cefio o tener cara de malo, pues
muchas veces esa imagen transmite autoritarismo mas que seriedad o, lo que es
peor, inseguridad. El politélogo italiano Giovanni Sartori dice que “la confianza
es fotogénica”, el candidato tiene que transmitir confianza desde su imagen, y si
la foto es mala ya estara en desventaja.

No hay que olvidar que un afiche es una pieza de comunicacion que exige un
mensaje breve que competira con otros estimulos visuales que hay en la via
publica, donde lo importante es lo que diga el politico, no su cara; el politico
no es un modelo que vende ropa o perfumes, es alguien que hace propuestas.
El mensaje debe ser simple, la tipografia debe tener el tamafio como para que
un automovilista pueda leerlo de una mirada. No ponga demasiados elemen-
tos, es casi seguro que un afiche cargado no se destacara. Los colores tienen
que ser impactantes, tanto como el mismo mensaje. De poder conjugar am-
bas cosas, seguro obtendra una pieza recordable.

| a television

Si hay un medio de comunicacion que se distingue por su versatilidad, es hetero-
géneo en sus contenidos, contiene multiplicidad de informacién, sobresale por la
diversidad de publico que atrae, se distingue por la complejidad de efectos que
origina y crea en la audiencia, ese medio de comunicacién no es otro que la televi-
sion. La television ha logrado en que se confie en aquello que se ve en su pantalla.

Nos encontramos en plena explosidon multimedia. Esta revolucion esta transfor-
mando a la gente. Las palabras le han cedido el espacio a la imagen y en todo esto
la television tiene un papel determinante. Es casi la dictadura de la imagen, es decir,
de lo que se ve, sobre lo que se entiende, llevando a ver sin entender, acabando en
muchos casos con las ideas claras y distintas.

Hoy los lideres no necesitan de actos multitudinarios para legitimarse, y si los ha-
cen es para que se vea por televisién. En una campafa se generan miles de men-
sajes con destino a los votantes a través de diversos medios, pero la realidad indica
que la mayoria de los ciudadanos todavia sigue viendo las campanfas tranquila-
mente desde su casa. La television ha contribuido a que los lideres politicos se
hayan vuelto mas conocidos y populares. Sartori lo resume en una frase: “Hoy hay
video-lider, mas que transmitir mensajes son el mensaje”.
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La television favorece a un orador experto, a la persona que sabe apreciar
la gran diferencia que hay entre un acto en un estadio y la intimidad de una
pantalla de veintidds pulgadas. En este contexto, cuando piense su comu-
nicacion para television, no se esfuerce tanto en ser el protagonista; menos,
si sus aptitudes histridnicas no estan a la altura para enfrentar un medio tan
cruel como éste.

Trate de comunicar sus ideas en una forma distinta, que permita preservarlo,
pero que ademas marque una diferencia con sus competidores. A veces un
spot con una imagen simbdlica del mensaje es mas efectivo que la mejor ac-
tuacion del candidato ante las camaras. Es importante tener en cuenta que la
postura que uno adopte ante las camaras de television va a ser tanto o mas
importante que lo que defienda y anuncie.

La TV, como el cine, es el medio por excelencia para transmitir sensaciones
y emociones. Cuando lo filmen para un spot, tenga en cuenta los siguientes
puntos:

= Enfrente la camara con ideas claras y precisas.

= Cuando diga su parlamento, haga de cuenta que esta hablando con
un amigo.

= E| espectador debe sentir que sélo le esta hablando a él.

= Filme todos sus actos, caminatas y discursos, un fragmento de ellos
puede ser de utilidad para armar un spot, seguro que esas imagenes
tienen mayor frescura que si hubiese tenido que enfrentar la camara
para grabar un mensaje memorizado.

®  No use camisas rayadas, suelen dar mal, pues se mezclan con las
lineas de la pantalla. Los tonos pastel son los que mejor dan en TV.

= Mire a camara, como si ésta fuese una persona.

= Ensaye su parlamento ante un colaborador que haga las veces de cama-
ra. En el momento de grabar, ubiquelo detras de la camara, pues usted
ya se familiarizd con ese interlocutor. Le dara tranquilidad, mejorando su
“actuacion”. Siempre resulta dificil hablar sin que nadie lo escuche.

= Diga cosas que a su publico le interesen.

= No se olvide de ser claro y breve.

= Si en algin momento debe enfrentar un reportaje televisivo, sobre todo
si esta en la calle y le toca un grupo de movileros con afan de protago-
nismo, agresivos y muchas veces desinformados, no pierda la paciencia.

= E| que se pone nervioso pierde; mucho mas, ante una camara. Trate de
contestarle a uno por vez y elija las preguntas que mas lo favorezcan.

Las campanas por television tienen una caracteristica: la multiplicidad de
mensajes propios y de los competidores. Ello produce “ruido” comunicacio-
nal haciendo que el receptor del mensaje en muchos casos no logre diferen-
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ciar las propuestas. Es aconsejable tener una linea, de manera tal de poder
construir una imagen sélida y no erratica, como muchas veces pasa. Para
ello hay siete férmulas o caminos: adopte una y no se aparte de ella, ganara
tiempo y dinero en consolidar su imagen.

7 formulas de clasificacion de spots politicos

1. “Cabeza parlante”: el candidato habla directamente a la camara, a la
audiencia, de si mismo y/o de sus politicas.

2. Cinema verité: ofrece a la audiencia la posibilidad de ver escenas
“reales” de la vida del candidato mientras trabaja, pasea, celebra un
mitin o disfruta de su familia.

3. El “hombre de la calle”: muestra al votante medio hablando de los
logros del candidato o de su honestidad. A veces fruto de un guion,
otras de la seleccion de entrevistas reales, estos spots tienen un défi-
cit de credibilidad.

4. El “testimonio”: presenta a otros politicos de prestigio, a estrellas de
cine u otras personalidades populares hablando a favor del candidato.

5. El “santo”: spot biografico que celebra la trayectoria vital y los logros
del candidato.

6. La “toma de posicion”: presenta una politica del programa o una po-
sicién respecto de un tema del candidato o partido.

7. El “noticiero”: esta férmula intenta utilizar la legitimidad y credibilidad
de los informativos. Se emplean elementos visuales o presentadores
similares a los de esos programas. También se utilizan cortes reales de
informativos o recortes de periddico como evidencia de la veracidad
del mensaje que se quiere transmitir.

Los diarios

Por estas tierras, en el aino 1810 tiene su aparicion el primer periédico, La Ga-
ceta de Buenos Aires; su vida fue de apenas unos meses. Ha corrido mucha
tinta hasta nuestros dias y los 6rganos de difusién impresa han tenido que
adaptarse a las exigencias que otros medios competidores les han impuesto.
No cabe duda de que la television influyé desde su diseno hasta en los con-
tenidos, disminuyendo la prensa escrita uno de los atributos mas importan-
tes: la de formadora de la opinién publica.

En las campanas, la publicidad gréafica funciona como un refuerzo o comple-
mento de la que es vehiculizada por TV o radio, siendo en muchos casos el
espacio propio donde poder informar sobre aspectos de la agenda del can-
didato, como puede ser la convocatoria a actos, o fijar posicion sobre algun
tema controvertido de la candidatura.
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¢, Qué debemos tener en cuenta cuando elegimos hacer publicidad electoral
en los periédicos?

Analizar la tirada de ejemplares y el publico que compra ese diario.
Que el aviso sea atractivo.

Que, si es posible, sea visto como una parte mas de las noticias.
Debe tratar un tema de mucha actualidad, por ser un mensaje que

hown =~

dura lo que dura la lectura de un diario y al otro dia ya es viejo.

5. Es un mensaje que se puede volver a leer; por lo tanto, su redaccién
debe ser fluida y amena.

6. Puede ser insertado en una seccion de diario especifica; por lo tanto,
se puede tratar un tema determinado.

Otros aspectos a tener en cuenta para el disefio son las caracteristicas del
medio grafico, calidad de reproduccion, tamano, etc. El titulo deber ser atrac-
tivo como para que el lector se interese en seguir leyendo. Cuando escriba,
hagalo en forma sintética, que cada oracion sea un concepto, separe los pa-
rrafos con cierto aire, los textos compactos dificultan la lectura.

Como en toda la comunicacién, conserve la tipografia adoptada para las
otras piezas de la campana (folleteria, afiches, textos en spots televisivos)
para lograr unidad:

m | as tipografias sobre fondo negro tornan el texto menos legible.
= No olvide poner su marca, logotipo del partido y eslogan.
m  Sij usa fotografias, asegurese de que éstas reproduzcan bien.

Un candidato debe conservar como minimo su imagen personal en las ilus-
traciones de los diarios, en primer lugar, porque buena parte de su credibili-
dad va a depender de las fotografias que se publiquen y, en segundo orden,
porque su capacidad de ostentar ese cargo va a subordinarse a la concep-
cion que la gente tenga de su talento y profesionalismo obtenida de las ima-
genes fotograficas que han podido observar a través de la prensa grafica.

Otra forma de poder tener un espacio en los diarios es escribiendo notas de
actualidad, con temas que la sociedad esté debatiendo. No se olvide que los
diarios son generadores de noticias: trate de instalar agenda con su posicion.

Ademas aparecer como columnista genera prestigio y lo transforma en un
lider de opinidn, generando en los lectores la sensacién de que si el medio le
dio el espacio, como candidato es mas confiable que otros.

No se deben perder de vista las posibilidades de difusién que ofrecen las
revistas, y particularmente las que acompanan al diario del domingo. En ese
caso, el candidato debe mostrar su lado mas humano y familiar matizandolo
con algun tema de la campana de interés general.
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| a radio

La radio es quizas uno de los medios mas efectivos para la difusién del men-
saje electoral. Tiene una fuerte penetracion en todos los segmentos pobla-
cionales, ocupa un lugar importante en el ambito local, ademas de ser el
lugar natural donde se desarrollan entrevistas de caliente actualidad, gene-
rando aproximacion del candidato con los votantes. Tiene, ademas, la cua-
lidad de poder emitir mensajes grabados con la voz del candidato en forma
coloquial, en contacto con la mente de los ciudadanos.

También ayuda a medir el impacto de las declaraciones que se hagan, ya
que es un mecanismo habitual que los oyentes llamen a las emisoras para
dejar sus opiniones. Tener un espacio propio en una radio de gran audiencia
puede ser una efectiva herramienta de campana. Este espacio tiene multiples
usos, ya que nos permite tomar la opinion de la gente y poder responder a
sus inquietudes, emitir nuestros mensajes sin que nadie salga detras a des-
prestigiarlos y, por ultimo, poder contestar sin intermediarios todas las decla-
raciones que los oponentes hayan hecho.

A pesar de la existencia de la TV, la radio sigue siendo un vehiculo de comuni-
cacion muy poderoso. Se puede hacer casi cualquier actividad, tiene amplia
cobertura, no me condiciona a estar mirando, como la televisién, por ello me
da mayor libertad de movimiento.

El gran desafio es: ¢cémo seducir o fascinar a un publico que no me ve y
Unicamente a través de la palabra?

a. En principio, adecuarse al tipo de dinamica que tenga la radio o el
programa donde se participe. Por ello es bueno escuchar antes el
programa, para saber sus caracteristicas.

b. Conocer el tipo de audiencia.

c. Ir con un objetivo claro de lo que se desea trasmitir.

d. Llevar apuntes que ayuden a responder, no es como en TV, que se ven.
e. Hablar de manera coloquial, amistosa y calida.

f. Imaginar que esta hablandole a una persona, no a un micréfono, y

siempre de manera entusiasta.

g. Se debe variar en forma continua el tono de voz, para que los oyentes
no caigan en la monotonia al escuchar.

h. Que la diccidén sea lo mas clara posible.

i.  Ni muy lento ni muy rapido. Entre 160 y 180 palabras por minuto es la
velocidad adecuada para la clara comprensién del mensaje.
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en el usual mensaje leido por un locutor, déle valor agregado a su espacio.

Tenga en cuenta los siguientes puntos:

Sea breve.
Use palabras que impacten.
Pdéngale un llamador musical que lo identifique.

Mezcle frases dichas por un locutor con mensajes grabados con su
propia voz.
Trate de armar dialogos que se parezcan a los que los ciudadanos

puedan tener.

Si usa un jingle, no abuse con la frecuencia, puede saturar a la
audiencia.

Use el jingle como cierre de las frases y procure que en él esté el es-
logan de la campafa.

Telemarketing

Esta forma de comunicar mensajes comerciales o politicos tiene sus parti-

cularidades y también sus desventajas, pues llamar al domicilio de un des-

conocido para decirle que voten por uno, o para venderle un seguro tiene,

en principio, algo de intrusivo. En mas de una oportunidad el mensaje se

pierde, pues depende de quién recibe el llamado, por ejemplo si es un

menor.

Por eso, se debera ser muy prudente con esta manera de comunicar; el men-

saje que se grabe debera cumplir algunos pasos elementales:

Estar grabado por el candidato.

Presentarse antes de desarrollar el mensaje, de tal manera de darle
a quien se ha llamado la posibilidad de colgar el teléfono si no esta
interesado en escucharlo.

La brevedad del mensaje tiene que estar acompanada por lo contun-
dente del contenido, nadie se queda con el auricular en su oreja para
escuchar cosas ya oidas por otros medios.

Puede ser muy util si el candidato va a realizar una caminata por esa
zona, que 48 horas antes se haga un “barrido” telefénico invitando
a los vecinos a un punto determinado para dialogar e intercambiar
ideas.
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Marketing directo

Es un vehiculo de comunicacion caro, ya que tiene dos componentes como
son la impresion del material a enviar y el franqueo o servicio de mensajeria.

Bien usado el envio de informacion, a través del correo, suele ser una
buena manera de interesar al ciudadano con su propuesta. Pero cuida-
do: debe ser muy atractiva, no se trata de enviar un sobre con un par de
folletos.

Como todos los medios, esta manera de comunicar tiene sus secretos. El
material que remita tiene que inducir a leerlo, ya que es habitual recibir co-
rrespondencia con cantidad de folleteria, la cual en mas de una oportunidad
no invita a interesarse por su contenido, siendo poco atractiva desde su texto
y disefo, terminando mas rapido en el tacho de basura.

Entonces, ¢cdmo hacer que las piezas atraigan a su lectura?

= El sobre debe tener algo que invite a abrirlo, un texto con “gancho”
acompafado por un disefio particular.

®m | a pieza central debera tener algun fin Util, como para que ésta quede
en el hogar o en la oficina.

= E| texto debe estar disefiado de manera que aquellas frases a desta-
car se visualicen rapidamente (subrayadas en otro color, como si es-
tuviesen resaltadas con marcador, en un tamafo mayor, etc.).

= No se olvide de que la gente tiene poco tiempo para leer cosas exten-
sas, lo ideal es que con un golpe de vista se entere de qué le hablan.

= El uso de los colores es un factor importante de atracciéon; no deben
ser muchos, pero si bien combinados y estratégicamente usados para
llamar la atencién.

Internet

Internet se ha convertido en un espacio de socializacion, participacion y vin-
culo ciudadano que no se debe desaprovechar. Con una estrategia politica
y de comunicacion definidas, donde los mensajes, temas y publicos sean
claros y precisos, la publicidad en internet puede tener un impacto mas que
interesante.

Internet brinda una posibilidad extrema de “targetizacion” de la comunica-
cion: podemos pensar un mensaje para cada publico, en formas distintas
y dirigidas. Y ese potencial no lo tiene ningun otro medio de comunicacion.

Se debe tener en cuenta que en internet, a grandes rasgos, podemos definir
dos esquemas de publicidad:
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1. Posicionamiento e imagen
2. Microcampanas tematicas

En ambos casos sera fundamental utilizar piezas visuales (fotos e imagenes)
y audiovisuales (audios y videos), ya que son los recursos mas visitados, uti-
lizados y consumidos por los usuarios de la red.

La publicidad mas efectiva, dada la impronta de las herramientas y formas de
uso ciudadano de la web, es la de microcampafas tematicas y especificas.
Para esto debemos seleccionar aquellos temas que seran los mas impor-
tantes de la campana y determinar una campana especifica en internet para
cada uno.

La publicidad online todavia es accesible para la gran mayoria, por sus ba-
jos costos. El sistema mas utilizado, implementado hace anos ya por Go-
ogle es el que se conoce como “pago por clic”. Esto significa que nuestro
aviso publicitario sera publicado en miles de sites, busquedas en Google,
publicidad en mails, etc., pero s6lo pagaremos cuando un usuario haga clic
sobre nuestro aviso publicitario y acceda en nuestra pagina web o sitio al
que dirijamos el link de la publicidad. Facebook utiliza el mismo sistema de
pago por clic.

Uno de los factores mas positivos de esta publicidad online es que podemos
microsegmentar el publico en detalle, por:

1. Ciudad, provincia
2. Edad

3. Sexo
4

Intereses

Esto nos brinda la posibilidad de llegar a un publico especifico con un men-
saje particular.

Las microcampanas en internet

No es suficiente, ni tan efectivo, en términos de retorno de la inversion, in-
vadir con “pegatinas digitales” los distintos portales y espacios de internet.
Debemos entender internet como una herramienta capaz de llegar a nuestro
publico objetivo con un mensaje directo y especial para cada target. Para
poder lograr un valor diferenciador de nuestra campana es fundamental en-
tonces disefar microcampafas de temas especificos que aporten al logro de
los objetivos de la estrategia.

El objetivo de una microcampana sera el de dar una difusidon importante y
masiva del proyecto en cuestion, y brindar formas de participacién ciuda-
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dana sobre un tema especifico, y asi ayudar al posicionamiento publico del
espacio politico en cuestion. Estas microcampanas tienen la ventaja de ser
dirigidas a publicos determinados preocupados por la problematica plantea-
da y asi focalizar todos nuestros recursos y energias en entablar “dialogos”
con los y las vecinas.

¢ Qué se debe tener en cuenta para realizar una microcampana en la web?
Pasos a seguir:

1. Generar un microsite (pagina web especifica del tema) con la identi-
dad visual de la campafa y el candidato, la propuesta especifica, ma-
terial visual y audiovisual, contenido propositivo en texto para quienes
quieran profundizar sobre el tema vy, principalmente, formas de parti-
cipacioén y vinculo entre el candidato y los ciudadanos.

2. Utilizar las herramientas que utiliza la gente: hoy en dia las mas im-
portantes son Facebook, Twitter y YouTube, de forma coordinada, in-
tegrada y estratégica.

3. Calendarizar los pasos a seguir: lanzamiento de microcampafa, vira-
lizacion y militancia online/offline, cierre propositivo.

4. Durante este tiempo determinado que dura la microcampana, se de-
bera realizar publicidad online (principalmente publicidad de pago en
Google y Facebook). Generamos avisos con imagen de la microcam-
pana y avisos solo de texto. Es importante pensar previamente si es
nuestra intencién y/o es positivo utilizar la imagen del candidato o,
por el contrario, llamar la atencién con una pieza visual del tema de
microcampana.

5. La campana de publicidad online debe contar con dos dias de inva-
sion de publicidad, al principio y al final de la misma, focalizando gran
parte de la inversién en estos dias especificos, para asi lograr una
publicacién masiva y constante en todos los sites y busquedas de
Google y Facebook, potenciando la microcampana.

Es importante tener en cuenta que el lenguaje de internet esta mayormen-
te desprovisto de adjetivaciones, y la misma logica de las redes sociales
ha impuesto las frases cortas, sencillas, simples y con palabras de uso
cotidiano.

En la comunicacién en internet, la creatividad y la originalidad son los com-
ponentes esenciales para un mayor cumplimiento de los objetivos de posi-
cionamiento vy visibilidad, por lo que es muy importante pensar seriamente
el mensaje de la microcampafa en funcién de los objetivos y el target al que
se apunta.
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La integracién de los medios tradicionales con los nuevos medios de comu-
nicacién y las nuevas tecnologias, brindan un potencial mas que importante.
Todas las piezas graficas y audiovisuales que se generan para publicidad tradi-
cional deben ser no solo replicadas en internet, sino también ampliadas, gene-
rar material extra, distintas versiones, etc., integrando y uniendo todos los for-
matos posibles de los mundos comunicacionales publicitarios offline y online.

También es recomendable que toda microcampafna en la web tenga su eje-
cucién en la militancia offline, que se vea reflejada y trabajada en la calle, con
las herramientas tradicionales de comunicacion politica. Esta coordinacion
online-offline fortalece el cumplimiento de los objetivos de la estrategia y es
la base fundamental del entendimiento de las herramientas que ofrece inter-
net para la politica.

YouTube

También es importante utilizar los sistemas de publicidad de YouTube, que
es la tercera pagina web mas visitada y utilizada del mundo, con 3.350.863
de visitas mensuales, luego del buscador Google y de Facebook (www.alexa.
com — agosto 2012).

YouTube ofrece la posibilidad de realizar publicidad con un video realizado
para la campafa, ya sean spots televisivos o videos especificos generados
para utilizar en internet. El sistema, al igual que Google y Facebook, es de
“pago por clic”, pagamos sélo cuando alguien hace clic sobre nuestro video
publicitado en YouTube.

La viralizacion y el trafico que se obtiene en las campafas publicitarias pagas
en YouTube son de una magnitud dificil de prever en la estrategia, por la mag-
nitud e impacto que puede generar un video en las redes sociales e internet.

La comunicacion de guetrilla

Cuando los recursos resultan escasos se debe agudizar el ingenio y aplicar la
maxima creatividad, no solo a generar una pieza de comunicacion. También
debe ser creativo el medio por donde uno difunda la idea. Muchas veces los me-
dios masivos son inalcanzables para algunos candidatos: la television, la radio,
los peridédicos ademas se han convertido en un ruido de fondo para la gente,
los cuales son invadidos por cientos de mensajes. Esto no significa que esos
medios no sean efectivos, pero cuando no hay recursos se tienen que buscar
alternativas, por ello la comunicacién de guerrilla es una excelente alternativa.

A pesar de la diversidad de medios y soportes disponibles para realizar cam-
panas publicitarias, lo tradicional parece quedar obsoleto, iniciandose asi
una busqueda de nuevos espacios creativos. Es aqui donde la publicidad
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se convierte en “callejera” y las acciones pasan a denominarse de “guerrilla”
o lo que popularmente se conoce como acciones de street marketing. Es
decir, todas aquellas promociones, acciones de comunicacion y campanas
publicitarias que se efectuan en el medio urbano o en espacios comercia-
les mediante técnicas no controladas por las companias de medios, con el
objetivo de generar mayor impacto y un acercamiento mas directo con los
consumidores.

Esloganes

A Roma se le debe el habito de los adjetivos de sus gobernantes, en el que
se generan los lemas o esléganes politicos. A la ciudad eterna se le deben
también las frases hechas con todas sus extensiones de ironia y suges-
tién. Del mismo modo el grafiti, masificado hoy con el simplismo moderno
del aerosol, tan util, prédigo e innovador en los dias de la efervescencia
estudiantil de Paris, en 1968; esléganes que siguen a la accién mas que
precederla.

Hoy el eslogan es la “idea fuerza” de una campafa de comunicacion politica.
La construccién del mismo no es cosa menor, ya que es la sintesis y el motor
motivacional de toda una plataforma politica. Muchas veces vemos esldga-
nes sin sustancia que, lejos de resumir, caen en clisés estereotipados de las
demandas que la sociedad tiene.

Para ejempilificar, aqui tenemos algunos:

POR UN MEXICO DE PIE
Partido Revolucionario Institucional

EL PRESIDENTE PARA TODOS
SOMOS EL CAMBIO
Partido Ecologista Espafol

BALBIN: SOLUCION
Unién Civica Radical

ASEGURESE EL FUTURO VOTANDO A MANRIQUE
Alianza Popular Federalista

Estos otros de grupos radicalizados:

VOTA POR LA MANANA Y ESTARAS MUERTO POR LA TARDE
Guerrilla Salvadorena

PAPA HERMANO; LLEVATE AL TIRANO

La izquierda chilena en la visita del Papa en época de Pinochet
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ETA... ETA... MAS METRALLETA
ETA, Pais Vasco, Espafna

HABRA PATRIA PARA TODOS O NO HABA PATRIA PARA NADIE
Tupamaros, Uruguay
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CAPITULO 7
Storytelling:
/,cOmMo construir el relato”

“Yo también quiero contar un poco esta historia de Miguel”, dijo la presi-  Carlos
dente de Argentina Cristina Kirchner al presentar al nuevo responsable de Fara
YPF (Yacimientos Petroliferos Fiscales), Miguel Galuccio. Varios afos antes,

el ex presidente George W. Bush utilizaba una expresién semejante cuando

present6 su primer gabinete tras haber ganado la polémica eleccién del afio

2000, evocando unas “historias que cuentan realmente lo que América pu-

ede y debe ser”. Como se puede apreciar, de contar historias (storytelling) se

trata, mas alla de la diferencia ideoldgica entre los protagonistas.

En los ultimos afos, entre todos los problemas que se presentan para cons-
truir imagenes politicas, dos de ellos han cobrado especial relevancia. El pri-
mero es la construccion de la diferencia: considerando que las diferencias
ideoldgicas claras han dejado de existir por lo menos desde la caida del
Muro de Berlin, desde la comunicacion politica se requiere la construccion de
nuevos criterios desde los cuales diferenciarse. Si no es desde la ideologia,
debera ser desde otro sitio; por ejemplo, desde los atributos personales. La
obligacion de quien emprende la tarea comunicativa es lograr que el electo-
rado pueda discriminar, es decir, que diferencie entre candidatos, sorteando
el clasico “son todos iguales” o “en el fondo dicen todos lo mismo”. Hay una
expresion utilizada en varios lugares de América Latina que retrata correcta-
mente esta situacién: “de noche, todos los gatos son pardos”.

Esta conocida desconfianza hacia la politica actua en detrimento de quienes
tratan de hacer las cosas correctamente, considerando que el comun de los
atributos establecidos para la politica en general es negativo. Por lo tanto,
elegir los atributos desde los cuales se construira la diferencia requiere de
una investigacion previa y profunda que permita poner sobre la mesa los sig-
nificantes que tengan mayor cercania simbdlica con la opinion publica.

El segundo gran problema es que el publico se torna mas sofisticado a me-
dida que va pasando el tiempo. Los estimulos que recibe en términos de co-
municacion politica, en marketing, en las campanas, dejan sedimentos sobre
la poblacién. Asi, el electorado se encuentra cada vez mas entrenado -
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advertido- en el marketing politico, en parte porque los medios realizan de ante-
mano el analisis semidtico de las piezas de comunicacion, spots, mensajes, inclu-
so antes de que sean puestos al aire; se interesan cada vez mas por el backstage
(detras de la escena) de las campanfas, y no por las ideas, las propuestas. De esta
manera, se pierde el efecto deseado, tal como ocurre con un chiste explicado. Eso
nos obliga a inventar nuevos “trucos” en cada eleccién, o imaginar como hacer que
el marketing politico no parezca marketing politico. La gente dice “ah, eso lo ha-
cen por marketing”, lo que tiene una connotacioén totalmente peyorativa y es leido
como “esto lo hacen para manipular, para mentirme, para hacerme creer tal cosa”.

Esto es lo que ha pasado habitualmente en la comunicacién politica en los ulti-
mos 20 anos y es un proceso que se va a profundizar. Por lo tanto, la cuestion es
como hacer llegar nuestros mensajes politicos teniendo en cuenta estas barreras
de acceso cada vez mas altas que nos presenta el electorado. Y ahi es donde
aparece el relato. Si bien se habla de storytelling desde hace varias décadas,
contar historias es en realidad algo tan viejo como el mundo, pero se ha tenido la
necesidad de recurrir a esta vieja costumbre social para sortear el blindaje cada
vez mas fuerte que presenta la gente ante los mensajes politicos.

Es en el contexto de estos dos problemas con los que debemos lidiar que surge
la necesidad de poner la centralidad de la comunicacion en el storytelling. ¢Por
qué se puso de moda contar historias, tener un relato? Como sucede la mayoria
de las veces, la tendencia comienza en los Estados Unidos, y mas precisamente
en el mundo empresarial. Durante los noventa se evidencia una decadencia del
branding (construccién de marcas), debido al contraste entre la realidad y lo que
las marcas querian hacer desde el punto de vista de su posicionamiento. Con
el tiempo, esta forma de construccion de mensajes se fue degradando y debie-
ron buscarse nuevos tipos de herramientas que logren diferenciacion. Entonces,
“¢como nos diferenciamos?”, dijeron las empresas, marcando el camino para los
consultores en comunicacion politica: refrescando una y otra vez los posiciona-
mientos a partir de contar nuevas historias que ofrezcan un sentido.

Tener un discurso politico y aludir a temas es importante, pero se lograra una ins-
talacion mucho mayor si se posee una historia para contar: “Un relato, esa es la
clave de todo”, apunta el encuestador norteamericano Stanley Greenberg. “Si no
comunicas con historias, no comunicas”, dice James Carville.

Las historias no estan dirigidas al intelecto, sino “al nino que aun conservamos
dentro” —dice Salmon-, considerando que ultimamente, desde el punto de vista de la
comunicacion politica, las propuestas racionales, técnicamente bien disefiadas, pro-
badas, no estan llegando al electorado, no logran atravesar las barreras de acceso
cada vez mas altas que han desarrollado los electores frente a los mensajes politicos.
Las historias, en cambio, son pura saturacion simbdlica, pura emocion: eso es lo que
le da la pregnancia simbdlica —afectiva— que les permite sortear este blindaje.

Por lo tanto, es necesario inundar el campo comunicacional de emotividad pre-
cisamente porque todo el tiempo se debe estar contando una historia. Ya no se
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trata de una construccién de marca de largo plazo, sino de relatos que tienen una
vida de corto plazo y que requieren renovacion periédica.

Ya teniamos conciencia de la existencia de los spin doctors, especialistas en cons-
truir argumentos para dar su propia version a los medios, a la vez que procuran
condicionar el tratamiento que éstos les dan a las noticias, o sea, dan una inter-
pretacion a los hechos de la realidad. Con el auge del storytelling, llegan los story
spinners: aquellos que ayudan a un candidato a confeccionar su historia y han en-
contrado los mejores métodos para difundir su mensaje. La base de todo esto es
que en la mal llamada “posmodernidad”, donde ya no estan vigentes los grandes
relatos del pasado, priman las pequefas historias, las anécdotas, vivimos de un
gran consumo de anécdotas cotidianas. Este fendmeno atraviesa la politica tanto
como los noticieros de television y el cine. Asi, las historias son refugios de sentido
frente al proceso histérico de la globalizacién, que borra todo limite preexistente.

Tal es el impacto de esta tendencia —magnificamente descripta por el francés
Christian Salmon en sus 3 libros— que algunos autores ya hablan de que estamos
viviendo en una “narrarquia”, es decir, el gobierno de la narrativa. Bill Clinton es
bien arriesgado al afirmar que la politica hoy ya no consiste en resolver problemas
econdémicos, politicos o militares, sino que “debe dar a la gente la posibilidad de
mejorar su historia”. Como si el presidente fuese “el guionista, el realizador y el
principal actor de una secuencia politica que dura el tiempo de un mandato”, ob-
serva Salmon, los comunicadores tratan de construir historias para que la gente
se sienta mejor con la suya.

Veamos algunas de las claves que componen este “género”:

B su esquema apela totalmente a lo emocional, no a lo racional;

®  sigue la l6gica de la audiencia: usar marcos familiares para el publico a
partir de los cuales introducir el mensaje. No es la historia que a mi equipo
politico, como proyecto, como partido, como candidato, le parece intere-
sante, sino la que puede cerrar con los marcos contextuales que la gente
tiene previamente en la cabeza. Esos marcos surgen de las investigacio-
nes cualitativas;

®  usa las palabras clave, que evoquen las emocionalidades conducentes a
despertar adhesion;

= parte de premisas morales: ¢qué es lo justo, lo correcto? ¢La pena de
muerte es correcta si una persona comete un delito muy grave? ;Hay que
contenerla socialmente, eso es lo correcto?;

® tiene una estructura narrativa: héroes, villanos, victimas; principio, desa-
rrollo y fin;

®  se trata de debilitar los argumentos contrarios llenando de sentido la per-
cepcién de nuestros electores, para que no pueda filtrar los relatos de los
adversarios en la contienda politica;

®  es necesario adaptar la historia a esquemas narrativos dentro de cada cul-
tura; debe responder al universo de sentido que intenta interpelar: copiar
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recetas de contextos culturales que no son los propios puede traer mas pro-
blemas que soluciones. Se debe evitar la tentacién de copiar sobre todo los
esquemas narrativos de la cultura estadounidense, que poco coinciden los
latinoamericanos; por eso es tan importante la investigacion previa.

Ningun relato exitoso se crea en el vacio, no se lo inventa como si fuera un guion
de cine, sino que se buscan apoyos en conocimientos simbalicos previos, hechos
histéricos importantes, fundantes. Es por eso que no se puede pensar el relato
ajeno a las percepciones que posee el publico sobre la realidad. Las contradic-
ciones flagrantes desvirtuan la verosimilitud. Si la inseguridad es percibida con
profundidad, y la tranquilidad/seguridad es una piedra basal del relato, es claro
que tarde o temprano terminara ajandose.

Pero las historias no duran para siempre, sobre todo partiendo de la base de que
son cuentos cortos, anécdotas. Por lo tanto, “deben proponerse continuamente
nuevas historias, las anteriores fallan o cansan al publico”. En el mundo posmo-
derno, todo es efimero. La posesion de un relato es un instrumento estratégico en
cualquier construccion de poder en la actualidad.

Un gjlemplo de construccion de relato

Solo a modo de ejemplo mostraremos un esquema de relato para una campana
exitosa. Volvemos al ejemplo de Mar del Plata: en este caso, la reeleccion de
Gustavo Pulti (2011). No se hara un analisis pormenorizado dada la escasez de
espacio:

1. La estrategia

Al tratarse de un candidato que representaba la continuidad de su propia gestion,
era clave legitimar su candidatura a partir del balance positivo que efectuaba el
electorado, pero mirando hacia adelante.

En los estudios cuantitativos y cualitativos (grupos focales) que se hicieron
sistematicamente a lo largo de la campaha, Pulti se ubicaba dentro de las carac-
teristicas expresadas como parte del ideal: continuidad, sintonia con provincia y
nacion, consensuador, autonomia/caracter y proyecto que entusiasma. Se va a
poner énfasis en las dos ultimas durante la campafa.

Se concluyd también que la sociedad marplatense no tenia grandes expectati-
vas ni deseos de cambio, sino que le resultaba mas confiable una propuesta que
prometiera mejoras, que asegurara seguir cambiando la ciudad bajo el mismo tipo
de gestion.

En términos generales, se consideraba que la ciudad estaba mejor luego de los cu-
atro afios, aunque si se advertian asignaturas pendientes a atender en los siguien-
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tes cuatro anos. Gustavo Pulti (GP) debia adoptar un perfil mas alto: proyectar su
presencia y el entusiasmo de seguir adelante.

Respecto al target, se identificaron dos zonas en la ciudad: la mas proclive en los
circuitos electorales periféricos, y una zona desfavorable, con sectores de clase
media y media alta, con mas nacidos y criados de la ciudad, en los circuitos que
hacen el casco histérico. La campafna se centrd en la primera zona por razones
de rentabilidad comunicacional.

Dada la nueva ley de dos turnos electorales —la interna abierta y la general-, se
optd por una campafa corta y efectiva. No se comenzaron a agitar fuertemente
las banderas electorales antes de los ultimos 30 dias del comicio para no can-
sar a la opinion publica. No tenia sentido calentar el ambiente antes de tiempo,
llevando las de ganar.

2. El relato

Sobre la base de las investigaciones de opinion publica, y del mapa de posicio-
namiento definido, se elabord el siguiente relato de campafna (las palabras en
negritas se las considerdé clave por la pregnancia simbdlica afectiva):

= Hace apenas 3 afos y medio que empezamos con este camino de mejorar
Mar del Plata (MDP), con el apoyo de la presidenta Cristina Kirchner (CK) y
el gobernador Daniel Scioli (DS). Estamos avanzando con las obras que los
marplatenses necesitabamos desde hacia 30 anos: la nueva terminal, el emi-
sario submarino, el traslado de los boliches de Alem, ... MDP esta mejor.

= Eso se hace con gente que tenga compromiso con MDP, que dé la cara, que
tenga la cabeza puesta acd, que se ocupe, con un proyecto propio. Gente
gque no confronte, que busque consensos. Eso es lo que le sirve a MDP.

= Queremos una ciudad para todos, una ciudad de 12 meses, con obras en
todos los barrios, con un municipio que también se ocupe de la salud, la
educacioén y la produccion.

= Queremos seguir trabajando bien cerca de todos los vecinos, y apro-
vechar la experiencia ganada. Falta mucho por hacer. Los marplaten-
ses no queremos empezar de cero otra vez. SIGAMOS JUNTOS MEJO-
RANDO A MDP.

Noétense las siguientes cuestiones:

1. La narracion comienza con un esquema clasico del “habia una vez”. Se
describe la situacion al inicio de la historia: ¢de dénde venimos? Opera
como una suerte de balance, fija un parametro a partir del cual se quiere
evalle el target (“MDP esta mejor”).

2. Luego describe el horizonte hacia el cual se apunta (“Queremos una ciu-
dad para todos, una ciudad de 12 meses, con obras en todos los barrios,
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con un municipio que también se ocupe de la salud, la educacién y la pro-
duccién”), pero dentro del marco de asimilacion valorativa del electorado.

3. Marca al mismo tiempo el estilo con el cual se quiere gobernar, mas alla de lo
concreto (“Eso se hace con gente que tenga compromiso con MDP, que dé la
cara, que tenga la cabeza puesta aca, que se ocupe, con un proyecto propio.
Gente que no confronte, que busque consensos”) para coronar la esperanza.

4. Advierte que no todo esta bien, de modo de ser realista y no exacerbar las
expectativas innecesariamente (“falta mucho por hacer”).

5. Hace uso del temor que representa un cambio que eche a perder lo que se
ha avanzado hasta el momento (“Los marplatenses no queremos empezar
de cero otra vez”).

6. Concluye con la apelacion que orienta al voto (“SIGAMOS JUNTOS MEJO-
RANDO A MDP”).

7. Alude tangencialmente a algunos adversarios a partir del temor a que se
imponga una légica de confrontacion hacia el gobierno nacional, pero lo
hace en un tono tranquilo, sin tener que recurrir a un estilo de blancos y
negros, de buenos y malos. Si la sociedad no lo exige y la situacién estra-
tégica no lo necesita, el enfrentamiento no tiene cabida en el relato.

Todos los elementos utilizados en este caso no surgieron de la libre creatividad del
equipo de campanfa, sino de la asimilacién estratégica de los limites que perfila-
ban los estudios electorales. Vale repetir hasta el cansancio que sin diagnéstico
certero, la creatividad comunicacional se convierte en un ejercicio temerario.
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CAPITULO 8
Relaciones con los medios
en campanas electorales

En la primera version de este manual titulamos este capitulo con la pregunta Santiago
“¢Periodistas vs. dirigentes?”. Fue casi premonitorio, si analizamos esta ROSS
relacion simbidtica de amor-odio que reina en esta época entre los medios de 0SSl
comunicacion y el gobierno nacional, o con la dirigencia en general, ya que la

oposicion también juega esta contienda.

El presente capitulo busca sentar bases para optimizar este vinculo que ha
sufrido mutaciones debido al avance de las nuevas tecnologias y, sobre todo,
porque las formas de relacionarse modificaron su légica.

“Se ha dicho que asi como John F. Kennedy gand en 1960 las elecciones
porque supo entender, interpretar y usar la TV como el medio de su tiempo,
Barack Obama gano porque hizo lo propio con el medio de su época: internet
y las redes sociales. Son dos campafas que marcaron hitos importantes en
la historia electoral porque cambiaron los paradigmas de comunicacion has-
ta entonces imperantes” (Fernandez, 2011:43).

En este juego en el que estamos inmersos, los medios, la politica y la opi-
nién publica, los tiempos y el formato para presentar diferentes contenidos
responden a una légica: la del lenguaje audiovisual. En la tan nombrada era
del homo videns, pensar en comunicar una politica publica era en general -y
sigue siendo- pensar en un formato de “epigrafe”, en una extensién de no
mas de 140 caracteres; es decir, incluir en una frase toda una politica que, de
ser seria y comprometida con el objetivo de gestidn, conlleva meses y meses
de trabajo. Paradojas de la comunicacion.

Ahora bien, el interrogante planteado —sin respuesta por el autor- no esté di-
reccionado a criticar los medios y a su forma de presentar la realidad. El pro-
blema de hoy es como comunicamos una gestién de gobierno o una campafa
electoral y —sobre todo— qué comunicamos. Es un problema de contenido y de
forma. Como es sabido en estos tiempos, las formas juegan un partido aparte.
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Parafraseando al consultor politico Dick Morris, la politica —ya sea en elec-
ciones 0 en gobierno— se desarrolla por la interaccion entre los dirigentes,
los medios y la ciudadania. Cada uno tiene un papel asignado, con ventajas
y desventajas, aunque ninguno reconozca los limites propios, ya que todos
tratan constantemente de trascenderlos. “La clave de la felicidad politica es
aceptar lo que no podemos cambiar y jugar con las reglas de campo implici-
tas en el sistema” (Morris, 1999).

Volviendo a la relacion periodistas vs. dirigentes, podriamos inferir que el pun-
to de inflexién en nuestro pais comenzé durante el conflicto entre el gobierno
nacional y el campo. Ahi se evidencio, durante el tratamiento de la nueva re-
glamentacion del sistema de medios, donde quedd plasmada una lucha sin
“vencedores ni vencidos”, pero que limité el funcionamiento tradicional de
las relaciones entre ambos actores.

De esto también se desprende que el dirigente de hoy tenga dos publicos
objetivos —a veces muy diferentes— de sus mensajes: la politica y la opinion
publica. Se disefan e implementan estrategias de prensa y planes de accion
hacia uno y otro destinatario. De lo contrario, no se explica —por ejemplo- por
qué sirve salir en un diario con una tirada muy inferior a la media, si no es para
hablarle a “la politica y la militancia”, dejando a un lado medios provinciales
o locales con mayor llegada en la opinién publica.

La agenda periodistica nacional estd interconectada con los sucesos regio-
nales y locales, en un constante ida y vuelta. Definir en qué medida exacta
los diarios mas importantes aportan tematicas a las agendas regionales re-
queriria un pormenorizado analisis de cada localidad que no es materia de
estudio en este trabajo. La incorporacién de ejes nacionales en las agendas
mediaticas regionales y locales es un proceso diferente de cada region.

Conocer la demanda mediatica de un municipio particular es una tarea local,
por lo que no pueden generalizarse las preferencias de todos los ciudadanos.

La noticia es un fendémeno social anclado en un contexto en el que los mis-
mos individuos le otorgan una preeminencia en la vida publica. Como tal,
esta atada a los estilos politicos, econémicos, sociales y culturales de cada
comunidad. Los temas y cuestiones que trata el periodismo de cada locali-
dad estan inmersos en un ambito particular que cada uno debera desentra-
far para conocer las preferencias de los vecinos y disefiar una estrategia de
medios. Por ello, es preciso indagar la légica periodistica de cada distrito, el
mapa de medios y las disposiciones de la sociedad local para pensar la es-
trategia de comunicacién.
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La prensa desde la mirada de los medios

Del lado de los medios, los periodistas también modificaron su rutina y for-
ma de presentar la noticia al otro dia. Dejando a un lado la linea editorial y el
foco que cada medio pone a la hora de plantar una tapa, un informativo o un
informe televisivo, el periodista de hoy tiene mas limitaciones que hace diez
afos. Limitaciones por el acceso a las fuentes propias por el poco tiempo
que tienen para tomar contacto personal con los protagonistas; limitaciones
desde el propio medio a la hora de pensar y plantear un nota (editoriales,
econdmicas, etc.); y limitaciones profesionales en general.

Como senalaramos en la version anterior de este manual, es recomendable
contar con un profesional del periodismo dentro de la estructura de comu-
nicacion del dirigente. No s6lo porque conoce tiempos y formas de trabajo,
sino porque comprende el concepto de “noticiabilidad”. No todos los temas
tienen rasgo de noticia, o por lo menos no resultan atrayentes para la mayoria
de los medios. En el afan de querer comunicar todo, a todos y todo el tiempo,
se cometen errores que van contra la misma gestién de prensa. Existe lo que
algunos autores de la comunicacién sefialan como criterios de noticiabilidad.
Es decir, para que un suceso pueda publicarse deberia ser:

= Relevante: que el hecho o el tema que se quiere comunicar tenga la
entidad suficiente como para resultar atractivo para el medio.

= Nuevo: el rasgo de novedad esta asociado a la velocidad de la infor-
macion y al valor agregado que puede darle a una tematica que ya tie-
ne instalacion mediatica. Desde el lector de un diario, esta idea queda
en evidencia en la frase del folclore: ¢a quién le interesa una nota del
diario de ayer?

= Cercano: el concepto de cercania esta pensado desde el ojo de los
consumidores; podriamos llamarlo micro-informacién o, mejor dicho,
microclima.

= Sorprendente: este Ultimo se basa en el cliché de los manuales de
periodismo: la idea de que “los trenes que llegan a horario no son
noticia”.

En lineas generales, lo que se quiere difundir deberia llamar la atencion, tener
cierta proximidad, contar algo que no es conocido, que resulte novedoso y
que rompa la rutina. Desde las estructuras de comunicacién se denomina
“prensable”. Como sefalamos, un hecho es mas o menos prensable cuan-
do llama la atencién de los medios (0 mejor dicho de los periodistas) y, por
consiguiente, puede recibir un tratamiento acorde a lo que se quiere difundir
desde la estructura de comunicacion. Se analiza este tema también en el ca-
pitulo “Acciones de campana”.
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Sumado a la necesidad de vender la informacion al periodista para lograr una
cobertura, el tema debe tener: datos, citas textuales con un titulo “gancho”;
si es posible, algun testimonial creible que valide la comunicacién; un marco
dentro de un hecho de actualidad y, por sobre todas las cosas, que sea noti-
ciable a los ojos del medio.

La veta de entrada estara ligada a la creatividad para vender la informacién
que se quiere “prensar” y la forma de entrar en los “ciclos informativos”. La
jornada diaria —en lo que se refiere a la agenda de temas- en los medios
mantiene una loégica de funcionamiento de acuerdo con el medio y con el
momento de recibir la informacién. Tanto a nivel nacional como provincial,
caer fuera de los horarios adecuados seria una sentencia de muerte a esa
informacién a comunicar o, a lo sumo, se obtendra escaso espacio de co-
bertura. Validar una gacetilla de prensa con un cable de agencia de noticias
provincial o local le da entidad de noticia a un hecho que por si s6lo caeria
en las generales de la ley del “gacetilleo” constante de las estructuras de
comunicacion. Un informe del afo 2008 realizado por la consultora Estudio
de Comunicacion y la Universidad Austral (Adriana Amado, Prensa y Co-
municacion) senala que sélo el 8% de las gacetillas que recibe un pe-
riodista se encuentra en condiciones de ser publicado. El resto es una
sumatoria de informaciones de prensa que no cumplen con los requisitos
minimos de noticiabilidad, que llegan fuera de horario o que los comunica-
dos son tan extensos y complejos que no se les puede extraer ni un titulo
para un epigrafe.

Podriamos destacar que el proceso de convergencia que se esta dando en los
medios en general, principalmente los diarios, también condiciona ciertas ruti-
nas. Es decir que en algunas oportunidades una noticia que sale en la edicidon
digital no tenga cobertura en la versidon en papel si ésta no se le ofrece perio-
disticamente un valor agregado.

La situacién es simple: habria que preguntarse por qué un editor de un diario
va a publicar algo que tuvo colgado en su web durante todo el dia si no se
pudo obtener mayor informacién. En este caso, los portales de los diarios
hacen la “suerte” de agencia de noticias, y esto hay que tenerlo en cuenta al
momento de “prensar” una informacion. Con la diferencia de que las agen-
cias gozan de mayor rigor periodistico a la hora de escribir sus cables. Para
ser mas claros, se debe pensar la informacién para ser publicada en:

= Un cable de agencia (titulo y cita textual y una foto para operar un
“foto epigrafe”) y para los portales de los diarios.

®  Siaesa gacetilla le agregamos audio, va directo a los informativos de
las radios.

= De contar con imagenes —que no deberian durar mas de 1 minuto—, se
debe hacer lo mismo con los canales de television.
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= Por Ultimo: guardar material para los diarios impresos, que se nutriran
de las agencias, de los portales y del rebote que esta primera infor-
macion genere en el escenario politico, respuesta de la oposicién al
gobierno y viceversa.

En la relacion de ida y vuelta entre la fuente y el periodista se mezclan nece-
sidades contrapuestas. La clave del vinculo se basa en la confianza y en la
pronta respuesta a los requerimientos (si posamos la mirada en las estructu-
ras de comunicacion).

Ser “confiable” para un periodista muchas veces es mas importante incluso
que una relacion comercial via pauta publicitaria. Significa estar siempre, aun
cuando no podemos responder. Pero se deberia plantear una alternativa o
una simple explicacién de nuestra imposibilidad informativa.

En la frase caring and feeding of the media se sintetiza la piedra fundamen-
tal de la relacién con los periodistas y/o medios: ocuparse de la prensa y
brindarles informacién. Tratar al periodista correctamente es lo Unico que
podria garantizar que el periodista trate con correccién al dirigente politico
(W. Brunner, Relacion entre politica y medios).

Asi como responder rapidamente hace a la relacién, en lo que tiene que ver
con la forma tendria que ser breve y con cierto impacto periodistico. {Qué
caracteristicas deberia tener una fuente? Principalmente, ser confiable,
de respuesta rapida y constante; validada por haber actuado en conse-
cuencia y por el cargo o rol que ocupa; y por ultimo, contestar siempre
aunque no sea un tema de nuestra incumbencia o alcance (en un for-
mato cerrado de fuentes, tener la llave de una es un diferencial para el
periodista).

Como hemos sefnalado en diferentes oportunidades, la prensa como herra-
mienta de comunicacion debe estar alineada a la estrategia general. A su vez,
ésta quedara bajo el norte que fije la politica. Nunca se debe perder de vista
—como expresara Carlos Germano—- que el “como” es la comunicacién y el
“qué” es la politica. Sobre estos parametros deberian construirse las estruc-
turas comunicacionales y no al revés, como a veces sucede.

Consejos y herramientas:
media training, telegenia
(0 cOmo salir airoso de una entrevista periodistica)

Los medios de comunicacion siguen siendo la herramienta clave para mo-
vilizar y crear afinidad en la opinion publica con personas, partidos poli-
ticos e instituciones, entre otros. Es fundamental, entonces, pensar como
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capitalizar entrevistas, reportajes, notas de calle que hacen los medios de
comunicacién sobre un dirigente u organizacion. Para tal fin, debemos com-
prender los requerimientos basicos en general y las cualidades especificas
de cada uno de los medios de comunicacién con los que interactuamos a
diario, con el fin de establecer un circulo virtuoso de esa relacion. Los me-
dios son un instrumento unico en la generacion de impacto entre todas
nuestras audiencias, debido a su velocidad y llegada directa, sin inter-
mediarios. Hoy, las redes sociales les dan pelea, pero no logran torcer
ese escenario. De igual modo, asi como cuando surgieron nuevos me-
dios, el final de la historia se esta escribiendo en 140 caracteres.

En la relaciéon o vinculo con los medios pueden ocurrir muchos impre-
vistos y cada situacion que se plantea con la prensa deberia pensarse
como unica. Es necesario estar preparados para las sorpresas, como cuan-
do un periodista nos acorrala con un micréfono y subitamente nos encon-
tramos “al aire”, asi como también debemos saber que en este camino de
relacionamiento con los medios tendremos que enfrentarnos con todo tipo
de periodistas.

En los ultimos afos, la competencia entre los medios de comunicacién se
ha hecho mucho mas descarnada. Las declaraciones o noticias que formule
ahora para un medio son noticias viejas para el que lo entreviste dentro de
unos minutos. Pero no se asuste, porque si usted esta preparado, los me-
dios lo ayudaran para comunicarse rapido y eficientemente. Es fundamental
entender que los enemigos no son los medios de comunicacion, sino el
tiempo perdido.

La importancia de la entrevista y el entrevistador
Lineamientos generales

Una entrevista es una oportunidad para la difusién y posicionamiento de su
posicién entre sus posibles votantes y audiencias en general. Es una opor-
tunidad para dirigir mensajes clave a publicos especificos a través del
filtro de un periodista.

Resulta atractivo tener una charla a fondo con un comunicador bien infor-
mado, pero es facil creer que el periodista seleccionara sélo lo positivo, los
aspectos interesantes del inmenso y variado conjunto de ideas, opiniones y
datos incluidos en la entrevista. Sin embargo, es probable que esto no suce-
da. El entrevistado debe responsabilizarse de lo que surja en la entrevis-
ta. Para ello, debe guiar al periodista a su tema de interés, dandole los
elementos necesarios para que informe los hechos desde el punto de
vista de su organizacién o partido politico.
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Al hablar con los medios, siempre tenga en mente a su publico. Los me-
dios son cada vez mas competitivos y no se puede confiar en que haran una
descripcion favorable de su funcion. Ademas, recuerde que no todos los pe-
riodistas son profesionales avezados en el mismo campo que usted. Algunos
puntos que debe tener en cuenta:

m  Cerciorese de explicar cabalmente las cosas, en un lenguaje claro.

®=  Cuando utilice lenguaje técnico —de ser necesario—, defina los términos.

= | a explicacién y el contexto son cruciales. Quizas necesite aclarar
los detalles particulares y las sutilezas de su presentacion a estos
periodistas, asi como demostrar la forma en que Ud. se inserta en el
entorno general.

Preparacion general para entrevistas

En las entrevistas, el periodista busca profundizar aspectos tematicos,
estratégicos y de personalidad del entrevistado. Es importante aqui acor-
dar los términos de la entrevista con anterioridad. Esto da un marco de
acuerdo que el periodista deberia respetar y disminuye la tension del en-
cuentro. El periodista concurre con grabador y/o anotador. El entrevista-
do toma conciencia de estos elementos y generalmente se inhibe. Los
periodistas utilizan el grabador porque les da libertad para estudiar
al entrevistado, sus gestos, sus actitudes, las distintas expresiones
de su cara, si demuestra tension, enojo, si esta relajado, si trata de
esquivar algun tema, etc. Es importante establecer un buen feeling con
el periodista desde el inicio del encuentro; no ser agresivo ni estar a la de-
fensiva, sino todo lo contrario: hay que esforzarse en establecer un buen
clima. Pero esto no significa que el entrevistado debe relajarse demasiado
y “bajar la guardia”. El periodista utiliza esta estrategia para tranquilizar a
su interlocutor y luego arremete con el meollo de la entrevista. Los “notas
de calle” implican un contacto rapido y directo con el periodista, es muy
puntual y comprende no mas de 5 preguntas aproximadamente. Se refie-
re en general a la ampliacién de una noticia particular. Se usa mucho en
televisién y radio.

Mas vale prevenir que curar. Recuerde leer los informes o sintesis de pren-
sa antes de su entrevista y estar enterado de los acontecimientos recientes
que pudieran tener un impacto en su exposicion. Esta clase de informacion
basica puede incluir:

®=  Elinterés o especialidad de la publicacién o programa.

m | estilo del periodista y las preguntas tipo que realiza.

m | as personas a las que ya entrevisto y si contactara a alguien mas.
= | a extensién de la entrevista y de la nota terminada.

= Qué otra informacion va a utilizar.
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m | afecha en que sera publicado el articulo.
m  Como utilizara la informacidn que usted le provee.

Todo esto lo ayudara a prever el tipo de preguntas que el periodista pue-
da hacer. Si es posible, trate de ver con anticipacion el programa en el
que aparecera o leer algunos articulos del periodista que lo entrevistara.
Determine el estilo del profesional y la tendencia del medio. Es una bue-
na manera de evitar sorpresas. Por ejemplo, esté atento a si el periodista
cometié errores de interpretacion graves en el pasado o si cubrieron regu-
larmente nuestra area o movimiento politico, si demostraron parcialidad o
fueron objetivos.

Pdéngase en el lugar del otro. El periodista debe escribir un articulo de
interés, que presente e informe un nuevo aspecto de un asunto o que
repase lo que ya todos dijeron. Debe hablar con muchas personas para
descubrir una buena historia. Usted puede ayudarlo si tiene informacién
util. Mientras esté bien estructurada, se apoye en hechos, se exprese en un
lenguaje que merezca citarse y sea totalmente comprensible, hay una buena
posibilidad de que su informacion sea motivo de una crénica. Sea pun-
tual. Llegue a la entrevista a tiempo o mas temprano que lo pactado. Estara
mostrando respeto por el tiempo de quien lo invita y a usted le dara tranqui-
lidad para afrontar la nota.

Conozca el tema que va a exponer. La clave para dar una entrevista es
conocer qué informacién quiere comunicarle al periodista. ;Qué quie-
re decir acerca de su institucidon o partido politico y sobre su especialidad/
funcion/area/gestion? ;Qué quisiera que escribieran sobre Ud. y su candi-
datura? Esto debera estructurarse en mensajes clave y convertirse en el
centro de la entrevista. Cuando le hacen una pregunta, debe evaluarla
en diferentes niveles:

= Qué le estan preguntando
= Qué pretende el que pregunta
= Qué es lo que él quiere escuchar como respuesta

Analizar estos niveles de intencion le proporciona informacion sobre la moti-
vacion del periodista y sobre lo que quiere de usted. Con eso en mente, pue-
de responder de tal forma que les sirva mejor a ambas partes.

Las preguntas pueden indicar variados motivos. Por ejemplo, puede pregun-
tarse para:

®  Atraer la atencion

= Buscar informacion

= Revelar informacion

®  |niciar el pensamiento
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= Concluir la discusién en un punto especifico
= Demostrar qué inteligente que es el entrevistador

Prevea las preguntas dificiles que el periodista puede hacer y las ac-
titudes que puede manifestar. Prepare respuestas que moderen es-
tas preguntas y deje sitio para hacer transiciones hacia los mensajes
clave y centrar de nuevo la atencion en ellos. Si esta preparado para
las preguntas mas dificiles y sabe como hacer las transiciones hacia sus
mensajes clave, se sentira mas tranquilo al hablar con los reporteros en
cualquier momento. Decida de antemano qué tan sincero sera. Si no co-
noce la respuesta, es el momento de decirlo, y ofrezca darle un se-
guimiento después. Si no puede contestar una pregunta, explique por
qué: “El asunto esta en discusion ...”, “Todavia no hemos tomado una de-
cision...”. Es una buena idea darle al periodista un indicio de cuando
podria responder en forma mas especifica. Determine los mensajes
clave.

Cada persona debera ser capaz de describir sus propuestas. Usted de-
bera ser capaz de explicar por qué es la mejor persona para presentar su
tema. Tal vez le pregunten sobre sus experiencias personales. Tenga en
cuenta que este no es un ejercicio para expresar una opinion perso-
nal, sino una oportunidad para emplear su propia experiencia y asi
generar credibilidad en usted y en su opcién politica. Recuerde que es
su tema y que nadie puede exponerlo mejor. El que habla es reconocido,
salvo que demuestre lo contrario, como autoridad en su tema. Recuerde
que debe ser conciso. Una entrevista de 10 minutos puede reducirse a
una transmision de 30 segundos al aire o a tres lineas impresas. Debe ser
capaz de concretar sus pensamientos en unas cuantas frases que vayan
al grano. Durante la entrevista, proceda con cautela pero nunca vacile en
forma obvia.

Aspectos para tener en cuenta en lo referente a entrevistas:

= Desde un principio, rehtise contestar toda pregunta que se desvie
del tema en cuestion. Aclare, por ejemplo: “Lo siento, pero sélo res-
ponderé preguntas referentes al tema que nos ocupa”. Si se reitera
este tipo de preguntas, ponga fin a la entrevista, indique cuando re-
gresara y retirese.

= Distinga claramente entre sus areas de responsabilidad y las co-
rrespondientes a otros sectores/partidos o instituciones, y no intente
referirse a cuestiones que otros deben atender.

= Evite las declaraciones que podrian comprometer su responsabi-
lidad o la de su partido/sector.

= La atribucion de culpas y responsabilidades sera tarea de las au-
toridades pertinentes en el momento oportuno. Toda pregunta en
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este sentido debera responderse de este modo: “Se esta investi-
gando la cuestiéon y no puedo hacer comentarios respecto de la
responsabilidad por el momento”.

Durante la entrevista
¢ El control esta en sus manos”?

Si tiene un tema que exponer y esta entusiasmado, no sera dificil que usted
tome el control y exponga exitosamente su tema. Lleve la iniciativa: explique,
enfatice los puntos sustanciosos que lo ayuden en su presentacién. Al res-
ponder preguntas que se aparten de su exposicion, haga transiciones para
volver a lo mas importante, a lo que usted quiere decir. De esta manera es
como puede tomar el control. No es un proceso para agobiar al entrevis-
tador, sino un proceso mediante el cual su interés y entusiasmo lo llevan
una y otra vez de regreso a los mensajes clave en el transcurso de su
conversacion con el periodista. Tomese unos segundos para elaborar la
respuesta. Corrija lo mas pronto posible las aseveraciones erréneas que
haga el periodista, en forma moderada, no amenazadora (salvo que sea
necesario mayor énfasis). Su entrevista puede permanecer en el tiempo y
por eso usted quiere que toda la informacion sea totalmente correcta.

Acomparie el discurso con datos

Los profesionales de los medios desean citar cifras. Las cifras son el justifi-
cante duro del tema que esta exponiendo. Asegurese de que las cifras, en
caso de proporcionarse, se expongan de manera que el publico pueda
entenderlas. En caso de que por reserva no se las pueda dar a conocer,
puede utilizar estadisticas que ya hayan sido publicadas, tales como aque-
llas que aparecen en la web y que los medios no utilizan. También puede
remitir a los periodistas a terceras fuentes, como son los consultores que
recaban datos, las cuales hayan recopilado y publicado cifras reales sobre
el tema en cuestién. Utilice porcentajes. No cierre todas las puertas, siem-
pre deje una abierta.

Lenguaje llano vs. vocabulario especializado

La jerga y la falta de claridad confunden al periodista, reducen la eficacia de
su herramienta primordial: el lenguaje. Cada grupo social tiene su propia jer-
ga, que el publico no entiende facilmente. Utilice un lenguaje interesante,
coloquial y vivo, que el periodista y el publico entiendan y perciban como
adecuado. Los periodistas estan atentos al lenguaje que merezca mencio-
narse, una o dos citas que ayuden a dar la informacion. Buscan citas que
resuman un asunto o expliquen un tema dificil con una metafora o ana-
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logia. Los ejemplos breves son muy citables; apoye sus mensajes con
éstos para aclarar el tema expuesto.

Invierta el orden: convierta lo negativo en positivo

Si le hacen preguntas negativas, pase a la informacion positivo. Recuer-
de que para los reporteros, el lenguaje negativo —“No, ya no lo hacemos
mas”, “No soy vengativo al decir esto”- es muy citable. Tal vez deba
evitar la impresion negativa diciendo simplemente sus mensajes clave;
no vuelva a emplear el lenguaje negativo (vea las frases de transicidon mas
adelante). Por ejemplo:

-¢,No fracaso su partido en las elecciones?

-Al contrario. En esas elecciones brindamos al electorado una alternativa re-
novadora frente a la oferta oficial.

¢ El publico esta de su lado?

Piense en el proceso de la entrevista como una charla con el publico a
través del periodista. Estos son de todos colores, sabores y tipos de per-
sonalidad. Pueden mostrar cualquier actitud del continuo amistad/hostilidad.
En vez de reaccionar negativamente a la actitud del periodista, recuerde
que el objetivo es hacer llegar su mensaje al publico y que la mejor ma-
nera de hacerlo es no quedar atrapado en la relacidon de entrevistador/entre-
vistado. La impresion que recibe el publico es mas importante que tener
razon. Recuerde: una entrevista no es una deliberacioén, debate o discu-
sioén intelectual. Independientemente de que el periodista sea simpatico
o molesto, usted siempre debe mostrarse atento y profesional, dejando
que destaque su propia personalidad. Trate a los periodistas como si fue-
ran individuos amables y considerados, a pesar de cualquier manifestacion
contraria. Recuerde: a ellos les gusta hablar con personas auténticas, no
con portavoces habiles que expresan pomposamente la linea de turno.

Preparacion para entrevistas televisivas

Si bien es importante enfocar cada entrevista como una oportunidad
para hacer su exposicion, es natural sentir cierto nerviosismo ante una
presentacioén en la televisién. En primer lugar, el ambito de un estudio de
televisiébn no es muy conocido: las luces, las camaras y la actividad pueden
distraer mucho. Segundo, saber que lo veran millones de personas puede
causarle cierta ansiedad. Por ultimo, usted quiere mantener determinado
control, pero puede estar fuera de su ambiente y tal vez no pueda opinar so-
bre el producto final.
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Tenga en cuenta los siguientes consejos para estar mas relajado:

= Acostumbrese rapido al nuevo ambiente.

® [ legue temprano y “explore el terreno” para familiarizarse.

m  Acoplese al caos y al constante movimiento de los técnicos detras de
las camaras, de modo que no lo distraigan durante la entrevista.

®  Deje que el personal del programa le asigne su lugar, le ajuste el mi-
créfono, etc.

= Es importante que “sea usted mismo”.

= | aadopcion de diferentes personalidades para la entrevista se vera falsa.

m  Estara en posicién 6ptima cuando actue con naturalidad.

m  Desde luego, debe buscar ejercer un control personal y mostrar pre-
sencia, pero debe hacerlo sin extralimitarse, ya que la televisién suele
amplificar las sutilezas y los disimulos.

= Recuerde que las camaras lo tomaran desde diversos angulos y
que habra desde close-ups de su cara hasta tomas de cuerpo ente-
ro que lo incluyan tanto a usted como al entrevistador.

m  Como usted desconocera qué tipo de toma esta usando el camaro-
grafo, siempre debe lucir interesado, tranquilo y confiado.

= Vea al entrevistador. Después de todo, esta sosteniendo una conver-
sacion con él; su publico sélo la esta presenciando.

®m  Escuchar y hablar resueltamente, viendo a los ojos, mostrara su in-
terés y preocupacion. El hecho de no sostener la mirada (no mirar al
periodista o la camara) indica intranquilidad, desinterés y culpa.

= Vea a la camara sélo cuando se lo indique alguien en el estudio. Hay
situaciones poco comunes en que esto es adecuado, por ejemplo al
hacer un llamado a la solidaridad, una aclaracién al publico o conce-
der una entrevista via satélite desde un lugar remoto. En una entre-
vista informal “al paso”, tome la camara como un tercer interlocutor.

= No quede desubicado, dirijase al periodista por su primer nombre uni-
camente si el caso lo permite, lo recomendable es llamarlo por su
apellido, pero no existen reglas estrictas para ello; modere la situacién
de acuerdo con el trato que el entrevistador tenga con usted.

Lenguaje del cuerpo

®  Presente su mejor imagen.

= | as mujeres tienen mas opciones (y retos) con el guardarropa que los
hombres.

m  Seleccione un estilo y un color favorecedores.

®  En el caso de los hombres, es adecuado el traje sin chaleco, gris o
azul oscuro.

m  Camisa azul clara u otro color pastel liso. Evite utilizar una camisa
blanca lisa sin saco.
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®m | as corbatas con detalles en rojo funcionan bien, pero no deben lla-
mar la atencion. El par de medias debe llegar a la rodilla en caso de
que cruce la pierna.

®  No use anteojos sensibles a la luz y saque los objetos abultados de
sus bolsillos (celulares, billeteras, agendas, etc.).

= Deje en casa la joyeria deslumbrante y ostentosa.

Para las apariciones importantes en television, utilice polvo volatil con
brocha aplicado por profesionales. Una base en colores ocre, oro y bei-
ge en el rostro ayuda a evitar el brillo que producen las luces intensas. En
el caso de los hombres, disimula la sombra de la barba de las cinco de la
tarde.

Tips

= Revise (y vuelva a revisar) su peinado, que los bolsillos laterales del
saco estén correctos, que la corbata esté derecha, y cercidérese de
que las medias estén ajustadas.

= Cuando tome asiento, recuerde desabrocharse el saco y estirarlo ha-
cia abajo de la parte posterior.

= Durante la entrevista, siéntese bien en la silla, inclinandose un poco
al frente; su postura no debe ser desgarbada, pero tampoco forzada-
mente erguida. Esto lo ayudara a proyectar energia y entusiasmo.

®  Permanezca sentado al terminar la entrevista para asegurarse de que
los televidentes no sean testigos de una salida torpe cuando estén
pasando los titulos al terminar el bloque o el programa.

= Cuidado con los micréfonos: una vez que entre al estudio, todo lo que
diga podra ser usado por el periodista, incluso en los cortes del programa.

= No tema gesticular o expresarse con naturalidad, utilizando las manos
para ayudar a enfatizar sus opiniones. Sin embargo, debe evitar los
movimientos apresurados: la camara también los capta y el publico
percibe a una persona tensa y nerviosa.

= No se tape la cara, parece que oculta algo. Su rostro es una fotogra-
fia de sus emociones. Tenga cuidado de no jugar con pafuelos, an-
teojos, vasos de agua, microfonos o botones. Los camarégrafos se
haran un festin.

= No tome su propia mano con demasiada fuerza, no balancee las pier-
nas ni se mueva en el asiento. Recuerde la multitud de formas en que
enviamos mensajes sin decir una palabra: con la postura, los gestos
mientras otro habla, una sonrisa, la orientacioén del cuerpo, la ropa, etc.

= Retroaliméntese con las opiniones objetivas de sus colegas con res-
pecto a su lenguaje corporal para garantizar que estos mensajes sean
consistentes con los verbales.
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= Hable lo mejor posible. Prepare sus mensajes para que siempre tenga
algo interesante y util que decir. Recuerde que los “eh...” y los “este...”
que usemos en la conversacidon nos hacen parecer incapaces de ex-
presarnos ante la camara.

= Evite estas “muletillas” y haga una pausa cuando sea necesario; tome
uno o dos segundos para decidir y aclarar qué quiere expresar. Esto
le dara al publico la oportunidad de sintetizar lo que ya escucho, sin
que lo distraigan los “este...”.

= Enuncie claramente y hable en forma interesante y concisa, emplean-
do las variantes vocales (tono, volumen, fluidez) para que su voz se
mantenga activa y atraiga la atencion. Los segundos valen oro y hay
que aprovechar la oportunidad al maximo.

Preparacion para entrevistas radiales

Los programas de entrevistas en vivo son cada vez mas populares y nume-
rosos. Los oyentes pueden elegir entre cambiar de dial o escuchar el pro-
grama; si lo hacen, le prestaran mas atencién que cuando ven pasivamente
un programa de television, por lo que debe esmerarse en su diccidén. Tenga
presentes los puntos relativos a las entrevistas por televisién a que nos re-
ferimos anteriormente. Ademas, recuerde que la manera en que utilice las
palabras es especialmente decisiva en la radio. Usted tendra la posibilidad
de orientar la imaginacion del escucha, porque éste no vera algo proyectado
en una pantalla.

Tips

= Utilice palabras, verbos y anécdotas ingeniosas para crear imagenes
en la mente del oyente.

= El tono de su voz contribuira a conformar la percepciéon que la au-
diencia tenga de usted, ademas de realzar las imagenes que forme
verbalmente.

m  Exprésese con claridad y utilice inflexiones para ejercitar el oido del
oyente.

= | a entonacién demostrara su entusiasmo y hara que sea facil, atracti-
vo y agradable escuchar su voz.

= Sepa qué quiere decir y esté preparado para responder.

= Dado que no hay un estimulo visual, las pausas prolongadas (de cuatro
segundos o0 mas) resaltan particularmente y pueden distraer al oyente.

Preparacion para entrevistas en medios graficos

Las observaciones antes mencionadas se aplican también a las entrevistas
de grafica. En un articulo, un cronista puede describir o comentar su postu-
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ra, apariencia, lenguaje corporal, tono de voz, expresiones faciales y tiempo
de reaccién. Tome en cuenta los elementos que conforman el lugar donde
se lleve a cabo la entrevista: al periodista le pueden llamar la atencién una
fotografia familiar, un cuadro, un certificado enmarcado y, una de dos: pre-
guntarle a usted al respecto o escribir sobre eso con el fin de ofrecerle una
imagen visual al lector.

Se debe esperar que la entrevista sea grabada, aunque es probable que sélo
tome nota de la misma. Es posible que le pidan su aprobacion previa para
ello. Debe acceder, ya que es util para garantizar que sus palabras sean cita-
das con exactitud. Recuerde que la entrevista no se limita a una cinta de 30
minutos. Los periodistas pueden utilizar cualquier comentario que haga des-
cuidadamente mientras esperaba el ascensor o en la antesala de la reunion.
Manténgase siempre alerta. Tenga presente las fechas y horarios de cierre de
cada medio a la hora de enviar material de prensa.

Tipos de entrevistadores

Se pueden mencionar cuatro técnicas que los periodistas utilizan, donde in-
cluyen preguntas que sugieren, provocan y especulan. Recuerde que en la
mayoria de los articulos las preguntas de los periodistas no aparecen.

El modelo de varias preguntas juntas en un mismo blogue

Este perfil se parece a una “ametralladora” que dispara andanadas de pregun-
tas, las cuales suelen volverse mas negativas al transcurrir la entrevista. Esta
tactica fuerza al entrevistado a responder dos 0 mas preguntas ala vez. No tra-
te de responder inmediatamente a todas ellas. Primero escuche las pregun-
tas y escoja la parte de la pregunta mas adecuada para dar los mensajes
clave y responda sélo eso. Deje las preguntas mas negativas para después.
Tal vez se vuelvan a plantear; en caso contrario, habra ganado tiempo para
prepararse y aprovechar en otra oportunidad para dar su opinién o referirse a
los mensajes clave. Por ejemplo: “; Entonces, digame, cree que el proyecto de
ley ya esta perdido v, si es asi, se debe a que el publico no lo esta apoyando o
a que el tema ya no resulta tan importante?”. O: “; Cree usted que el lobby del
sector va a lograr mantenerlo con vida?”. No le regrese el control al perio-
dista preguntandole cual de todas esas preguntas desea que le conteste.
Hay muchas posibilidades de que seleccione la mas dificil de todas.

El que interrumpe

Este periodista interrumpe la exposicion que usted esta realizando. No
se impaciente ni trate de competir con él para ver quién es mas capaz de
interrumpir al otro. Considere que usted tiene derechos que puede ejercer:
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reconozca amablemente que toma en cuenta a quien lo interrumpid, pero
vuelva al punto que estaba tocando y termine de exponerlo. Si considera que
las interrupciones del periodista son producto del entusiasmo que le causé
su informacion, puede optar por hablar mas a fondo respecto a esas pregun-
tas. Sin embargo, cuide que no sea usted el culpable de la interrupcion,
dando respuestas demasiado largas o poco especificas.

El que realiza introducciones previas a la pregunta

Los periodistas parafrasean para asegurarse de que entiendan lo que usted
esta diciendo. Buscan declaraciones resumidas que expresen en pocas
palabras su exposiciéon. En ocasiones pueden tratar de retarlo al presentar
una perspectiva diferente sobre lo que usted ha dicho. No deje que hablen
por usted. Escuche y esté alerta a los comentarios e interpretaciones para no
quedar sujeto a posturas o posiciones que no le corresponden.

El “incisivo”

El periodista utiliza la negatividad para provocar interesantes citas negati-
vas de su parte y, en cierta forma, busca arruinar su exposicién. Trate a
esa persona en forma “amable y considerada” y evite responderle en un

tono negativo. Desmentir una idea o declaraciéon negativa en forma a su
vez negativa es material citable.

Un ejemplo es cuando el periodista utiliza esta técnica para forzar a elegir
entre dos ideas cuando uno quizas preferiria no elegir ninguna de las dos.

= Ejemplo: “;Entonces usted cree que la medida correcta es no pagar
los sueldos del organismo y bajar algunos contratos?”. La respues-
ta seria: “Esperamos que nada de esto sea necesario. Nos gustaria
(agregar mensaje clave)”.

Sintesis

Sin duda usted tiene mucho en qué pensar cuando se prepara para una en-
trevista. Debe contar con buena informacién, contestar las preguntas basan-
dose en sus mensajes clave, expresar sus ideas con seguridad y naturali-
dad, y presentarse bien vestido. Dese tiempo para prepararse mentalmente
y practique. Esto le permitira sentirse a gusto con la entrevista y le dara la
capacidad de tomar el control para transmitir efectivamente su mensaje.

Pero, sobre todo, no olvide:

= No mienta nunca. No es necesario que diga todo lo que sabe, pero
todo lo que diga debe ser verdad. Si algo esta mal, admitir errores y
ofrecer una solucién. Recuerde que una mentira arruinara “su” cre-
dibilidad y la del espacio politico que representa frente al periodista.
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= Trate de hablar sélo de hechos confirmados. En lo posible, no respon-
der transcendidos, preguntas hipotéticas, potenciales o especulati-
vas. “;Qué ocurriria si...?” es un ejemplo de hipétesis que le puede
plantear el periodista que es mejor no responder.

m  Conteste con frases cortas, en forma concisa.

m  Demuestre interés y, si ha habido dafos personales, demuestre

sensibilidad.

= Mantenga la calma. Actuar agresivamente o a la defensiva implica
culpabilidad.

= Actualice la informacién. No conteste preguntas si no esta bien
informado.

= No haga especulaciones o hipotesis.

= No exagere ni subestime.

= No permita que se involucren en cuestiones personales.

= No haga preguntas al periodista.

= Responda en no mas de 45 segundos, para que la audiencia no pier-
da interés. En casos de crisis, la informacidn innecesaria puede gene-
rar mas preguntas.

El arte de la persuasién puede ser su diferencial. La persuasién es el acto
de convencer a la audiencia de que su mensaje es mas importante que lo que
perciben. Esta, en efecto, vendiendo sus ideas.

No olvide las 5 técnicas para esto

= Experiencia politica: use ejemplos de su experiencia personal
para sustentar su posicion. Pero acuérdese de relacionar la expe-
riencia con la audiencia; encuentre puntos en comun entre la audien-
cia y usted. Evite expresar su posicion con base en una opinion mas
que en una experiencia real. La opinién da la opcién de que la audien-
cia esté o no de acuerdo con lo planteado. Si no estan de acuerdo con
una opinién, sera imposible convencerlos.

= Analogias: use analogias que aclaren su punto. La analogia es crea-
tiva y apoya su argumento claramente, siempre y cuando la audiencia
lo entienda.

=  Hechos y estadisticas: use estadisticas y hechos para reforzar su
posicion. Sustente sus citas con fuentes creibles. Cuando use esta-
disticas, apdyese con elementos visuales (graficos, tablas) para refor-
zar el mensaje. Pero no abuse de ellos.

= Cite a expertos: citar a expertos externos o ajenos a la perspectiva
personal dara credibilidad a sus argumentos.

= Muévase de lo abstracto a lo concreto: sustente declaraciones con
ejemplos especificos. Empiece con un panorama general y enfoque
después hacia informacion y una conclusion especifica.
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Frases de transicion

= “Esta pregunta es interesante, pero déjeme recordarle que...”

= “Antes de que se me olvide, quisiera decirle al publico...”

® “Antes de responder esa pregunta, quisiera agregatr...”

= “;Buena observacion! Pero quiza a la gente le interesaria saber que...”

= “Sj bien ese punto ciertamente es importante, no olvide que...”

= “Lo mas importante acerca de eso es...”

= “Antes de responder, permitame darle algunos antecedentes...”

= “Eso lo entiendo, pero realmente estoy aqui para hablar sobre...”

= “Esa no es mi especialidad. Sin embargo, le puedo decir que...”

= “Mientras algunos piensan que ese es ‘el punto’, es igualmente valido
decir que...”

m “Permitame considerar este punto desde un contexto mas amplio...”

®m  Para ganar tiempo (sobre todo en un “asalto periodistico”): “; Me pue-
de repetir por favor la pregunta?, no lo entiendo”.
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CAPITULO 9
Campanas electorales
e internet

L.os cambios en internet Carlos Fara,

La primera edicion de este manual, hace ya diez afhos, predecia la impor- Jose Fernandez-

tancia que iba a tener internet en el futuro de las comunicaciones. En esos Ardéiz’

tiempos se empezaba a aconsejar desde estas paginas el uso del correo Lucio Guberman,
electronico y de las paginas web para la presentacion de la propuesta del  Aygusto Reina,
candidato, la posibilidad de realizar envios masivos de publicidad de campa- Maximo Reina
fa e incluso de segmentar el mercado electoral. Con los afos, el universo de

internet y sus aplicaciones se ha ampliado mas alla de las expectativas. Para

muestra bien valen algunas cifras:

= En 2002 tenian conectividad a internet cerca de 150 millones de habi-
tantes. Hoy superan los 2 mil millones.

= Mas de mil millones de personas poseen servicio de internet movil al
que acceden desde su teléfono celular.

= En 2002 no existian You Tube, Facebook, Skype ni Twitter.

= En 2002 habia aproximadamente 40 millones de sitios web. Hoy son
mas de 300 millones los sitios habilitados.

No hay duda de que la conectividad actual ha generado un gran cambio so-
cial que va mas alla de la politica. Atraviesa las formas en las que se realizan
transacciones econdmicas, se coordinan manifestaciones sociales e incluso
se imparten clases abiertas. El universo de internet es inconmensurable, y
esto lo es en un sentido literal, en la medida en que dia a dia su expansion
barre nuevos parametros.
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Un universo interactivo y convergente

Internet ha ido avanzando a lo que hoy se conoce como una “convergencia”
entre medios tradicionales (cine, fotografia, musica, television, radio, entrete-
nimiento, etc.) con el poder e interactividad de las nuevas tecnologias. ;Qué
significa esto? Que internet no es solo un medio, sino que integra la totalidad
de los medios de comunicacion preexistentes. Nada hoy puede ser analizado
en internet sin agregar este factor fundamental. Ninguin medio importa por si
solo, sino que es la suma, la integracién entre ellos, la mezcla de herramien-
tas y sus infinitas posibilidades de interaccion lo que debe ser comprendido
como factor de peso en internet. Alli leemos el diario, escuchamos la radio,
miramos la television y nos relacionamos con gente. Hoy, internet es accion,
intercambio, participacion. Tener una pagina puede ser el primer paso; pero si
uno se queda alli, sera como instalar un local partidario en un barrio y nunca
abrir sus puertas ni invitar a los vecinos a participar. El dinero invertido segu-
ramente sera menor, pero los efectos negativos podran ser letales.

Hoy, un candidato no sélo tendria una pagina de internet con contenido des-
cargable u observable, como hace 10 afos. Hoy, un candidato tiene una
pagina que permite a los usuarios subir contenidos, desde opiniones hasta
fotos y videos, participar en chats con el candidato, en foros publicos, etc.
Esta pagina (que puede tener casi todo lo que imaginemos) no es la Unica
herramienta publicada en la web, sino que —y aqui viene la verdadera “con-
vergencia”- remite a, por ejemplo, su Facebook, con contenido que se ac-
tualiza y que permite a los “amigos” del candidato opinar, apoyar, criticar o
aportar material.

= Tiene una cuenta en You Tube con sus videos de campafa, entrevis-
tas y demas que quiera compartir con el publico que en esta pagina
lo sigue.

= Tiene Twitter (Que esta vinculado con Facebook), que le permite co-
municar pensamientos, vinculos a notas, agradecimientos y hasta,
por qué no, chistes.

= Tiene un blog donde publica material y recomienda material de otros
amigos blogueros.

= Tiene un link a una pagina pagos en donde los ciudadanos pueden
hacer aportes a la campafa.

= Tiene un foro en donde quienes visitan la pagina pueden opinar sobre
distintos temas o las propuestas mismas del candidato.

= Tiene un album de fotos familiar en Picassa o en Flickr.

= Tiene un perfil en Taringa, Pinterest, Spotify, etc.

Como vemos, es el sentido de la interactividad y la convergencia entre todas
sus herramientas lo que le permite llegar a diferentes publicos a través de
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las infinitas posibilidades que internet ofrece en la actualidad. Ademas, con
estas herramientas, es el mismo publico el que puede compartir con otros
los enlaces, los videos, las fotos, las opiniones del candidato. Es a partir del
momento en que nuestros enlaces comienzan a ser comentados, recomen-
dados o visitados que nuestros mensajes empiezan a cobrar vida propia y
llegar a miles.

La campana integrada

En los uUltimos afos, el fendmeno Obama hizo estallar la demanda de los po-
liticos por tener presencia en internet y sobre todo en las redes sociales. Pero
Obama, ¢gand gracias a internet o lo hizo porque sintonizé con la mayoria?
Como dicen los colegas Alex Terés y Jordi Segarra: “Obama no inventé nada,
solo lo puso en sintonia”. Aunque muchos no lo sepan, en la campafa del
presidente de EE.UU. fue fundamental el trabajo de puerta a puerta (canvas-
sing). ¢ Y entonces? ¢ No era que habia ganado gracias a internet?

Su campana hizo un maravilloso trabajo de captar los correos electrénicos
de 13 millones de personas interesadas en recibir comunicaciones directa-
mente del equipo Obama 08. Logré que 4 millones de personas se inscribie-
ran para recibir mensajes SMS de la campana. Facilité que 2 millones de per-
sonas crearan su propia web a través de www.MyBarackObama.com, una
plataforma de participacion on-line. Captd 5 millones de “amigos” en otras
paginas de redes sociales en la web (por ejemplo, Facebook, Myspace, etc.).
Todo eso sirvio para tener una masa fabulosa de voluntarios que multiplico el
mensaje, el entusiasmo y la movilizacién el dia de la eleccién de una manera
que su rival no logro.

Se debe ser muy cauteloso y riguroso con respecto al impacto de las herra-
mientas de internet en las campanas electorales, ya que no es lo mismo Chica-
go que Balcarce. Como dijo Joseph Napolitan: hay que dominar el medio do-
minante. Y en muchos lugares internet dista de tener una presencia relevante.

El desconocimiento y la falta de andlisis profundo sobre el modo de encarar
los nuevos medios han resultado en una inversion de tiempo y dinero por
parte de muchos dirigentes que no ha sido retribuida en resultados. Hoy,
son contados con una mano los casos de los dirigentes, partidos y gobier-
nos locales que hacen buen uso de las herramientas o, mejor dicho, que ex-
plotan al maximo las potencialidades que brindan estos nuevos canales de
comunicacion.

Hoy, la demanda principalmente se centra en la presencia en la red. La frase
mas oida en la boca de los dirigentes préximos a una eleccién es: “Tene-
mos que tener Facebook, pagina web, Twitter, Linkedin, canal de You Tube,
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blog, etc.”. Como la gran mayoria de estas herramientas son gratuitas y de
facil apertura, en pocos dias el candidato tiene nuevos canales de comuni-
cacion. Sin embargo, en gran medida, estas suelen ser administradas poco
profesionalmente.

Cuando se toma la decision de realizar una campana politica 2.0, es funda-
mental entender que debemos contar con una estrategia integral capaz de
lograr los objetivos planteados y de posicionar el proyecto politico en cues-
tién. Para esto, es necesario analizar previamente qué hacer, donde, cuando
y cOmo, pero antes debemos responder clara y definidamente el porqué de
la e-campanfa.

Una vez definidos los objetivos y alcances de esta campafa, surge como
primordial comprender y desarrollar una estrategia clara y precisa de gestion
de los contactos. Esto es lo mas importante al momento de medir el éxito y
la efectividad de una campana en internet.

Podemos tener el disefio mas impactante, las ideas mas creativas y la pro-
puesta mas impresionante jamas planteada. Pero si nos olvidamos de que el
objetivo de una campanfa gira en torno a la relacion y el feedback entre ciuda-
danos y politicos (y a conseguir votantes), entonces estaremos fallando. Asi
es que la gestion de los contactos se convierte en fundamental.

Muchas veces se cree que la web es sélo un compartimiento mas de la es-
tructura comunicacional y la mayoria de las veces se la considera un espacio
en si misma, estanco y con vida propia, como si fuera un medio de comuni-
cacion mas. Es cierto que tiene mucha vida y cada vez mas, pero no es un
compartimiento estanco separado del resto de las areas de la comunicacion
politica, sino que las atraviesa en forma circular. Debe existir una coordi-
nacion permanente entre la militancia territorial y la cibermilitancia, entre la
publicidad callejera y mediatica con la publicidad en internet, entre los ge-
neradores de mensajes, discursos y contenidos y su “traduccién” al mundo
online, etc. Toda estrategia de marketing politico en internet necesariamente
debe estar atada a la estrategia general de la campana.

Algunas experiencias son ilustrativas. Martin Tod, fundador de los Liberal Demé-
cratas Online en 1998 (Gran Bretana), tiene una década de experiencia trabajan-
do en estudiar la interseccion entre politica e internet. Estuvo muy involucrado en
las campanas online de los liberal demécratas en 2001 y 2005 como staff y en
2010 como candidato. Las conclusiones de su experiencia son:

® | as redes sociales no son decisivas
= tienen alguna influencia en la conformacion de la agenda de me-
dios nacional,
® |a actividad de mas alto impacto no esta bajo control formal del
partido.
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= Pero si ayudan a movilizar y organizar a los partidarios
= |os demodcratas liberales tenian la infraestructura mas débil para
convertir el apoyo en votos efectivos.
®m | as elecciones aun se ganan y pierden a través de los mas gran-
des e influyentes medios de comunicacién
= TV, prensa, correo directo y folletos debajo de la puerta

Los cuatro errores conceptuales

1) “La clave es intemet”

Depende del lugar. En 2011, en la ciudad de Balcarce (provincia de Buenos
Aires), el 30% era usuario de internet y la mitad de ellos usaba alguna red
social, es decir, solo un 15%. La preponderancia era clara en hombres, nivel
medio y alto, y se reduce a medida que desciende la edad de los votantes.
Es decir, si mi electorado es de grandes ciudades, nivel medio y joven, inter-
net tiene un gran potencial. Si su target es otro, mejor piense en los medios
tradicionales.

2) “Estamos aplicando internet”

¢, Qué estan haciendo ademas de tener un sitio y mandar mails a cualquier
persona como si repartieran volantes en la calle? Los mas sofisticados
usan las redes sociales, pero casi como un newsletter para los propios
militantes. La mayoria de los usos que se les dan a las herramientas de
comunicacion en internet es repetir lo de la vieja usanza pero en el cibe-
respacio. No esta mal. Pero eso no es una campahfa 2.0, interactiva, par-
ticipativa, etc.

3) “Queremos hacer una campana como la de Obama”

Las preguntas que uno debe hacer son:

m= ;Tienen un candidato con la cabeza 2.0?

m  ;Tienen la estructura y los recursos para administrar la demanda de
los voluntarios?

m ;Esta seguro de que su electorado es como el americano?

En general, las respuestas son negativas o directamente no las hay. Muchas
veces el propio candidato no sabe qué significa 2.0 y a duras penas sabe
responder mails.
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4) “Estamos teniendo mucho impacto en intermet”

¢Y como lo midieron? La enorme mayoria de las campanas desconoce por
completo el impacto de lo que estan haciendo a nivel de redes sociales. jHay
que usarlo porque esta de moda? ¢ Por qué dicen que da resultados?

Nuevos riesgos

Ademas de estos errores muy comunes, internet y la comunicacion a través
de ella inauguran una etapa de nuevos riesgos.

Durante el siglo XX, el desafio de la comunicacién fue cémo hacer llegar el
mensaje a muchas personas a mucha distancia. La respuesta del siglo XX
fue empaquetar el mensaje y enviarlo igual a cada uno de los receptores. Es
el modelo de la televisién, el cine, la radio, las revistas, los libros. Un modelo
de uno a muchos, con pocos productores de mensajes, muchos receptores
y altos costos de acceso a las tecnologias de transmision masiva. Un mode-
lo muy distinto de comunicacién al del teléfono, basado en la conversaciéon
“uno a uno”. Hay aqui una asimetria, porque el medio que es bueno creando
conversaciones no es bueno para crear grupos y aquel que es bueno crean-
do grupos no lo es creando conversaciones: para dirigirse a un grupo envia el
mismo mensaje a cada uno de sus integrantes. En esto, internet introduce un
gran cambio: es el primer medio en la historia que tiene soporte innato para
los grupos y conversaciones al mismo tiempo. Internet inauguro el modelo de
muchos a muchos (Clay Shirky, www.ted.com, 2009).

La web y sus redes radiografian a fondo las diferentes propuestas politicas,
las confrontan a muchisimas mas preguntas que las que podian hacerles
desde la prensa, la radio o la TV. Esta concepcion de las tecnologias digi-
tales sigue presa del paradigma previo de los medios masivos, segun el
cual la tecnologia potencia la capacidad de transmision. Por lo tanto, si se
emprende la campafa en la dimension digital como si alli estuviera a dis-
posicién un menu de medios o herramientas entre los cuales elegir, y pre-
sumiendo que se trata de una serie de recursos ciento por ciento controla-
bles para alcanzar las metas comunicacionales, esa campana afrontara el
severo riesgo que entrafa la naturaleza de la dimension digital: en las redes
sociales no es factible tal nivel de control.

En este sentido, uno de los aspectos mas contrastantes de la campana
offline respecto de la online es que en toda la comunicacién fuera de linea
se hace un enorme esfuerzo por mostrar que las prioridades estan claras y
que, generalmente, no exceden de dos o tres. Por el contrario, la tendencia
del mundo online es la de exponer la propuesta en numerosisimos temas.
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En el mundo digital hay tantas invitaciones al desvio de las prioridades
como usuarios. Por eso, el mundo virtual, como las sirenas de Ulises, alber-
ga un enorme potencial para desviar del camino trazado las camparias que
no tomen algunas precauciones.

En medio de una ola exitista respecto de la dimensién digital de las campa-
fas, se dice poco acerca de los recaudos que hay que tomar para minimizar
riesgos en la esfera virtual. Es importante disefiar estrategias a medida y
en un todo coordinadas con las actividades y principios orientadores de la
campanfa offline. Hasta en el caso mas exitoso de campafa online, el de
Barack Obama 2008, la victoria digital no guarda proporcion con el resulta-
do electoral. Si se toman los numeros de seguidores en Twitter, de amigos
de Facebook, de visualizaciones en You Tube y de amigos en Myspace.com
de Obama y su competidor McCain y se los lleva a porcentaje para compa-
rarlos con su desempefo electoral, se obtiene lo siguiente:

PORCENTAJE DE
Obama McCain Total CADA CANDIDATO
EN CADA UNA DE
LAS HERRAMIENTAS
100% (SUPONIENDO QUE
Twitter 97% 3% EL 700% LO COM-
PONE LA SUMA DE
100% LOS SEGUIDORES,
Facebook 94% 6% AMIGOS Y VISUALIZA-
CIONES DE AMBOS)
100%
Youtube 90% 10%
100%
Myspace.com 83% 17%
100%
Votos 53% 46%

A esta evidente dificultad para trasladar a votos las ventajas de una campana
virtual debemos afiadir otro atenuante al “entusiasmo digital”: no se pueden
perder de vista los numerosos casos de autodestruccién, o al menos de da-
nos auto-infligidos, por candidatos o funcionarios a causa de malas practicas
online. Los casos mas habituales han estado signados por la puesta en evi-
dencia de que detras de determinadas respuestas “en tiempo real” estaban
asesores y no los auténticos protagonistas.

Una anécdota ilustra el alto nivel de incredulidad del publico respecto de
la autenticidad de las respuestas online. Un gobernador argentino respon-
dié una critica posteada en su Facebook: el critico desafidé al gobernador
a probarle que era él en persona quien le estaba contestando, por lo que
el gobernador le solicitd un numero telefénico para llamarlo. Luego de la
conversacion telefénica con el gobernador, el otro usuario publicé: “el go-
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bernador tiene un asesor que le imita perfectamente la voz”. En una época
en que los ciudadanos demandan autenticidad como uno de los valores
centrales de los candidatos, estos riesgos son demasiado elevados para
no ser tenidos en cuenta al momento de definir la estrategia de comuni-
cacion digital.

El “entusiasmo publicador”, que encuentra terreno fértil en las redes
sociales, también entrafia riesgos para la estrategia de campana. Son
innumerables los ejemplos de audios y videos subidos por iniciativa de
militantes que ponen en aprietos a los propios candidatos, dado que los
muestran expresando opiniones sin diplomacia sobre otras figuras del
arco politico, inclusive aliados, declaraciones que fueron hechas asu-
miendo un marco cerrado de una reunién o acto, pero que al subir a la
red y tomar estado publico “quedan fuera de contexto” y detonan un
escandalo inesperado.

En sintesis, el entusiasmo digital debe ser mensurado cuidadosamente. Las
redes son potenciales fuentes de nuevas multitudes y también de nuevos
problemas, por eso es importante una mirada atenta y realista que tenga a
la vista las potencialidades y también tenga claro que “hay muchas cosas
que las redes no hacen bien. Las compafhias de autos usan sensiblemente
una red para organizar a sus cientos de proveedores, pero no usan redes
para disefar sus autos. ;Como se toman decisiones dificiles sobre tactica
o estrategia o direccion filoséfica cuando todos tienen el mismo poder de
decisién?” (Gladwell, http://www.paginal2.com.ar/diario/suplementos/ra-
dar/9-6505-2010-10-03.html).

Como disenar una estrategia para internet

Usar las redes sociales sin una estrategia de fondo, solo viéndolas como
una forma “barata” y facil de comunicar, tiene poco sentido. Una estrategia
2.0 sélida deberia estar integrada a la estrategia general de la campana y
contar con recursos, profesionalismo, acciones definidas y mensajes bien
pensados.

A la hora de elaborar una estrategia pensada para internet tenemos que
remitirnos al capitulo sobre la elaboracién de estrategias de campana.
No existen diferentes métodos a los tradicionales a la hora de plantear
una estrategia 2.0. Una buena investigacién, dedicada principalmente a
analizar el publico y su comportamiento en internet, debe ser la piedra
fundamental de cualquier inicio. A nuestros fines, el desafio es compren-
der la magnitud del fendbmeno en el territorio de interés, para integrarlo a
nuestra campana electoral y poder maximizar la llegada de nuestro men-

180

manual_del_marketing_grayscale.indd 180 15/11/2013 04:51:08 p.m.



CAPITULO 9 - CAMPANAS ELECTORALES E INTERNET

saje a los publicos involucrados. En este sentido, no solo nos alcanzara
saber cuantos electores tienen acceso a este universo, sino que debe-
remos ahondar en el comportamiento de los mismos en él. Qué paginas
visitan, con cuanta periodicidad, qué los motiva a seguir determinados
enlaces, cuales son los contenidos que buscan, etc. Es fundamental sa-
ber dimensionar en qué esferas de la vida cotidiana internet tiene mayor
impacto. Internet brinda una posibilidad extrema de “targetizacién” de
la comunicacion: podemos dar un mensaje para cada publico, en for-
mas distintas y dirigidas. Y ese potencial no lo tiene ningun otro medio
de comunicacion. Por ejemplo, hoy en América Latina las redes sociales
son un vehiculo mas de entretenimiento y socializacién que de partici-
pacién o movilizacién politica. El medio dominante sigue siendo la tele-
vision. Entonces, internet todavia tiene que hacer cola para ser el medio
de mayor impacto en la opinién publica. Es esperable que a futuro vaya
creciendo en peso porque como sistema de comunicacion atraviesa y
complementa el resto de los medios tradicionales, pero no los reempla-
za, sino que los complementa.

La estrategia no puede ser ciega a la diversidad social del terreno donde
se desarrolla la campana. Por ejemplo: la provincia de Buenos Aires (una
de las que presenta mayor conectividad de la Argentina) tiene munici-
pios con menos de 2.000 habitantes y municipios con mas de un millén y
medio de habitantes. Hay municipios urbanos y rurales; agro-ganaderos,
industriales y turisticos. No podemos tomar todos ellos con los mismos
parametros. Logicamente, la conectividad varia de lugar en lugar. Hemos
realizado estudios en ciudades agricola-ganaderas pujantes de la pro-
vincia de Buenos Aires con una amplia clase media y cercana a grandes
centros urbanos donde menos del 40% de los encuestados son usuarios
de internet y, dentro de ese segmento, la mitad tiene una cuenta en Fa-
cebook. De manera que el publico potencial es muchisimo mas bajo que
en la ciudad de Buenos Aires. Entonces, es cuestion de dimensionar en
donde sirve cada herramienta, para qué publico podemos utilizarla y con
qué objetivo preciso.

Conocemos el caso de un politico que estaba convencido de que en las ul-
timas elecciones iba a hacer la diferencia en las redes sociales. Por eso rea-
liz6 una inversion especifica para eso, consiguié instalarse medianamente y
tenia una muy buena cantidad de seguidores. Su optimismo diario se moto-
rizaba por los comentarios alentadores que conseguia en su muro (ver capi-
tulo sobre el microclima); estaba convencido de su crecimiento exponencial
a pesar de lo que decian los estudios de opiniéon publica. El balde de agua
fria llego el dia de la eleccién, cuando obtuvo muchos menos votos que se-
guidores en su red social. ¢ Cuales son las lecciones de este caso? Primero,
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que hay que justipreciar la herramienta; es un medio relevante pero de ningun
modo decisivo para ganar una eleccion. Luego, que muchas veces genera
una burbuja interna de “todo esta yendo bien”, tipica del microclima de la
politica. Seguir a un politico en las redes sociales tiene un costo bajisimo en
tiempo y esfuerzo, soélo un click. Esta vinculacién inicial light dice mucho so-
bre el tipo de lazo que se forja, porque no necesariamente genera “adhesion”
a ese candidato.

En definitiva, cuando hablamos de comunicacion o presencia en internet, no
se trata de una cuestion de popularidad, sino que la cuestion es el poder de
influencia y, principalmente, la capacidad de utilizar internet para conseguir
votantes.

La investigacion del publico conectado

Antes de tomar una decisién sobre la utilidad de las herramientas de internet
en su contexto social, responda las preguntas de este cuestionario, ya que lo
ayudaran a invertir el dinero de manera inteligente:

m  ;Cual es el tamario del electorado? ;Cual es la penetracion de internet?
El electorado de pequenas localidades tiene menos penetracién que en
grandes ciudades.

m ;Cual es la matriz cultural?

Si su electorado tiene perfil pueblerino, donde las campanas necesitan de
mucho contacto fisico con los vecinos, donde “todo el mundo se cono-
ce”, la potencialidad de la campafa de internet es menor.

= ;Qué uso le da la gente a internet?

Existe un error al pensar que la gente deja de usar los otros medios de
comunicacién para volcarse a internet. En definitiva, leer el diario en pa-
pel o en la computadora es exactamente o mismo, ya que la fuente de
informacion no varia. La pregunta es: los que no se interesaban en las
campanas antes de la llegada de internet, ¢se interesan mas ahora? La
experiencia dice que no; los despolitizados siguen siéndolo también aho-
ra. Es decir que los que navegan o usan las redes sociales no modifican
sus preferencias de consumo simplemente porque el medio sea otro.

=, Tiene definida la estrategia de campafna y de comunicacién?
No es lo mismo decidir donde pegar afiches o en qué canales o radios
pautar publicidades.

=, El candidato es 2.07?
Si el candidato no tiene feeling con la herramienta, mejor no darle prepon-
derancia. Obama redactaba sus propios tweets y mensajes de texto. El
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posicionamiento del candidato tiene que estar articulado con lo que diga
en las redes. Se debe ser genuino: si no, uno no habla ese idioma. Es pre-
ferible focalizarse en lo que le salga mejor.

= ;Tiene un responsable que administre la estrategia 2.0? ¢ Tiene presu-
puesto para ejecutarla?

No se trata s6lo de poner a un sobrino que le gusta internet a manejarla.

Es toda una especializacién el manejo de estas herramientas. Si quiere

ser superior a los adversarios en ese campo, debe subir imagenes, vi-

deos, poner mensajes con chispa para el target.

m  ;Cual es el target de la estrategia 2.0?
No es para todo publico, sino solo para ciertos segmentos. No pretenda
que el 2.0 reemplace los afiches en via publica.

sl NO CUANDO SI'Y CUAN-
DO NO VALE LA

Grandes centros urbanos Localidades chicas, mundo rural PENA INVERTIR EN
INTERNET

Publicos especificos Sin publico especifico

Jévenes Adultos mayores

Sector medio y alto Sector mas popular

Partidarios

Tiene presupuesto para desplegar la es- .
P P P pleg No tiene recursos

trategia 2.0

El candidato tiene onda 2.0 El candidato no es 2.0

Sabe con precisién qué quiere comunicar No tiene mensaje focalizado previamente
en esos segmentos investigado

Vale la pena aclarar que este cuadro precedente esta escrito en 2012. Quiza
algunas de estas recomendaciones —como el resto de este capitulo— no ten-
gan validez a medida que pase el tiempo.

De todos modos, si no tiene recursos, internet puede servir para:

= Tener en red a toda la estructura de campana informada y con lineas
de discurso focalizarse en el publico mas joven y politizado.

= Generar el loop para incidir en los medios masivos tradicionales.

m  Evitar las limitaciones de la publicidad televisiva con videos.
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Ventajas vy desventajas

A modo de entender mas finamente el panorama, debemos entender cua-
les son las ventajas y las desventajas de internet a la hora de pensar una
campana.

\Ventajas

Bajo costo de transaccion. ;Qué significa esto? Baja los costos de interco-
nexion entre el candidato y el elector (voluntario o no). Y esto no solo es re-
levante para la comunicacion unidireccional tradicional, sino particularmente
importante para utilizarla como una plataforma de organizacion del volunta-
riado de una campaha.

Microsegmentacion. Internet nos permite direccionar nuestro mensaje de
una manera mas eficaz que los medios tradicionales. Podemos colocar pu-
blicidades, banners y links en paginas especificas a la vez que los buscado-
res nos permiten elegir los publicos a los que queremos que llegue nuestro
mensaje (por ejemplo, Facebook permite que nuestra publicidad vaya solo
dirigida a las personas que se conectan a internet desde cierto punto, loca-
lidad o ciudad).

Innovacién de terceros. Una de las cualidades mas relevantes del universo
web es que permite el intercambio y la participacion. De esta manera, pode-
mos ofrecerle a nuestro publico innovar y crear nuevos contenidos que po-
dremos usar para nuestra campana.

Potenciacion del mensaje de otros medios. Mediante el uso de links,
posteos de notas, mensajes de Twitter, Facebook o publicaciones de vi-
deos, la web nos ofrece la posibilidad de enviar notas de diarios, segmen-
tos televisivos o notas periodisticas en las que nuestro candidato haya
aparecido.

Lideres de opinion. En la mayoria de las ciudades, internet y las redes socia-
les son utilizadas por los lideres de opinidn de diversos estratos y segmen-
tos, por lo que llegar a ellos a través del diseno de una estrategia de comuni-
cacién en internet puede tener una relevancia e impacto en los generadores
de opinién.

Desventajas

Baja penetracién y dispersion. Todavia la penetracion de internet es baja
en comparacion con la televisién y la radio. Ademas, el publico de internet
cuenta con infinitas posibilidades a la hora de navegar, lo que dificulta mas la
llegada de nuestro mensaje.
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Bajo control del contenido. Hoy no podemos elegir no estar en internet.
Aunque ésta sea nuestra eleccion, no podemos evitar que otros publiquen
contenidos sobre nosotros. Sumado a esta eventualidad, todo lo que publi-
quemos deja de estar en nuestras manos en el momento en que lo subimos a
la red. Una mala eleccién de contenido nos puede jugar en contra por la nula
capacidad de veto que tenemos al momento en que éste ha empezado a ser
manejado por el publico.

Las microcampanas

La capacidad que tiene internet de poder llegar con un mensaje especifico a
un publico especifico convierte en primordial el desarrollo de microcampanas
tematicas y especificas, que sean parte de la campana general de comunica-
cién pero sobre temas concretos.

Cuando un politico elabora su estrategia politica, seguramente incluira la ela-
boracién de proyectos especificos en el momento adecuado, y estos deben
utilizarse para lograr fidelidad con posibles votantes, a través del disefio de
microcampanas.

Si el politico tiene proyectada en su estrategia general como uno de los te-
mas de su campana la propuesta de ordenar el transito en su ciudad y pro-
pone una serie de acciones para modificar este problema, se debe desarro-
llar una microcampafa sobre el transito utilizando todas las herramientas
de comunicacion (tradicional y de internet). Se podra disefiar un microsite
especial del tema en cuestion donde reflejar la problematica del transito en la
ciudad, las consecuencias de seguir con esta politica, utilizar casos testigos,
denuncias, fotografias, testimonios de vecinos, etc. A todo esto se pueden
aportar la propuesta especifica y las medidas que propone el candidato para
solucionar este problema. La microcampana también tendra su pata en las
redes sociales, con la utilizacién de piezas multimedia y publicitarias, y su
accion especifica en el territorio, en la calle (ver con mas detalle capitulo de
publicidad en internet).

El objetivo de una microcampafa sera siempre el de dar una difusién im-
portante y masiva del tema de campana y brindar formas de participacion
ciudadana sobre un tema especifico, para lograr un mejor posicionamiento
publico sobre la problematica en cuestion. Estas microcampanas tienen la
ventaja de ser dirigidas a publicos especificos preocupados por la problema-
tica planteada, y asi focalizar todos nuestros recursos y energias en entablar
“didlogos” con los y las vecinas.
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La punta del iceberg

La comunicacioén a través de internet es el cambio mas sustancial que se
ha desarrollado en el mundo de las campanas politicas en los ultimos afnos.
iY estamos sélo ante la punta del iceberg! Todo indica que la cantidad de
poblacién conectada seguira creciendo y que nuevos desarrollos tecnolégi-
cos abriran universos completamente nuevos, a los que deberemos adap-
tarnos a la hora de pensar una campana politica.

Seguramente, a futuro veremos campanas electorales que presten cada
vez mayor atencion a internet por tres razones:

®  En primer lugar, porque es un medio en crecimiento, en un contexto
donde los medios tradicionales ya no logran superar su techo.

= En segundo lugar, porque es el medio de las nuevas generaciones,
de aquellas que hoy son mas de un tercio del electorado y que en
10 anos seran el 50%. Entonces, es una cuestion de adaptarse a los
cambios en curso.

= Por ultimo, porque la tendencia es que en internet converjan todos
los contenidos mediaticos; vamos hacia un esquema donde la te-
levision, la radio y el diario usan internet como una plataforma de
expansion.

Conclusiones

® | a campafa tradicional y la 2.0 no son mutuamente excluyentes, sino
complementarias.

= | asredes sociales son una herramienta que debe adherir al concepto
de campaha; por si solas no hacen una campana electoral.

m | as formas tradicionales siguen siendo necesarias (pegatinas, radio,
TV, folleteria); no todo el mundo utiliza internet y no todos los que uti-
lizan internet se conectan en redes sociales.

= Hacen falta bytes y ladrillos: la campana debe tener militancia territo-
rial ademas de los ciber militantes.

= Tenga cuidado con transpolar automaticamente experiencias de otros
marcos culturales.

= Alos ambitos politicos les cuesta aceptar que 2.0 es ida y vuelta, pero
es la clave del éxito.

®m |nternet es excelente para segmentar los publicos, es un diferencial
clave.

= Habitualmente falta investigacion de opinidn publica para definir qué
se le debe decir a cada segmento, esa es una limitacion importante
para aprovechar el potencial de internet.
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CAPITULO 10
Discurso politico: el valor
de las “palabras palpables’

15 “claves” del discurso de impacto

)

El valor del arte en el discurso politico Diego L.

Si nos detenemos unos instantes para considerar la trascendencia que la  Monasterio
preparacion y exposicion del discurso politico han tenido para la cultura occi-

dental, llegariamos a afirmar, en primer término, que nos encontramos anali-

zando la mas antigua estrategia de comunicacion y marketing politico de

todos los tiempos vy, en segundo lugar, se haria palpable ante nuestros ojos

que el acto discursivo nos podria impulsar a la cima del poder o enterrar en

la ultima sima del fango.

La estrategia del discurso politico, aquella basada en una doctrina politica,
perteneciente al ejercicio de la actividad politica; ese arte que interviene en
los actos de gobierno de los Estados o en las actividades de quienes rigen
0 aspiran a regir los asuntos publicos, estrategia fundada en la metodolégi-
ca que determinara una intencionalidad, en la planificacion del “fondo” y la
“forma” expositiva y en la influencia pretendida como resultante, es el arte
de la retérica u oratoria. Ensayo y expresion artistica que se ha mantenido
incélume, con relacién a los basamentos prioritarios y propésitos principales,
desde el siglo V antes de Cristo hasta nuestros dias.

Nos encontramos entonces ante una disciplina artistica Unica en el terreno del
ejercicio politico. Ante este enunciado, seria importante determinar por qué
consideraré la metodologia retérica u oratoria como “arte” si, por ejemplo, a
lo largo del tiempo, esta disciplina ha sido clasificada hasta como una ciencia.

La consideraciéon se fundamenta en aquellas definiciones que enuncian que
el nucleo productivo del arte, el acto discursivo, es el resultante de una vir-
tud, de una disposicién, de una habilidad del ser humano, cuya produccién
creativa y continua, posee una finalidad estética y transmitiva a través de la
cual se proyectan ideas y emociones sobre una particular vison y valoracion
del mundo.
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La retdrica u oratoria es entendida como arte, dado que, en el marco del
presente trabajo, la definiremos como sinénimo de capacidad, de habilidad,
de talento, de experiencia para desarrollar un acto creativo a partir del cual
se producen una serie de construcciones linglisticas y expresivas singulares
que dan significado concreto a una realidad socio-cultural.

Como instancia inicial, debemos considerar que en el arte de dar forma a
un discurso politico existe una consideracion fundacional: toda construccién
discursiva debe ser una obra de interés para sus receptores. Resumiremos
esta reflexion afirmando que a toda audiencia solo le interesan los mensajes
que tienen que ver con su vida.

El interés y la atencion se relacionan con las aspiraciones intimas y con los
deseos profundos, con el mundo de la realidad y de la fantasia, con las emo-
ciones que el auditorio en general y cada integrante en particular poseen con
anterioridad y con las que desarrollan a partir del acto artistico.

Movilizan el interés de un auditorio aquellos asuntos que, de manera directa
o indirecta, tienen que ver con el yo y con lo propio, con aquello que influye
sobre la conciencia y la cognicion, con los temas que constituyen el objeto
de nuestros amores y odios, de nuestras ocupaciones y preocupaciones, de
nuestras creencias y diferencias, partiendo de un supuesto basico: el yo es
una realidad cambiante y multiple, el yo es el presente, el pasado y el futuro,
es un recuerdo, un pensamiento, un proyecto, una ilusion.

No se trata de reducir los temas a los asuntos personales del auditorio, sino
de acercar y de relacionar cualquier cuestidon con las materias que consti-
tuyen su existencia concreta, su vida individual, su ambito familiar, su vida
profesional, sus relaciones sociales, sus opiniones politicas y sus conviccio-
nes religiosas. Se trata de presentar el tema por la cara en la que el oyente se
ve reflejado. Para que un hecho sea interesante, es necesario que entre en el
mundo concreto de los oyentes.

El presente trabajo pretende analizar la importancia de un precepto particular
dentro de la estrategia discursiva, la influencia especifica de un recurso de la
oratoria: lograr que un particular precepto propague “valores concretos” den-
tro de una pieza discursiva. Valores que generen interés a partir de ingresar
en el presente palpable del auditorio.

Este precepto puede manifestarse en toda instancia del devenir discursivo:
en la determinacion del modelo de identificacion, en el esbozo de sus pautas
metodoldgicas, en la dimension psicologica de las funciones del lenguaje
discursivo, en su funcién expresiva, denotativa, apelativa y factica, en cada
etapa de la construccién discursiva, en todo recurso retorico utilizado y en
todo principio de argumentacion, siendo trascendental para alcanzar el fin
ultimo de la retérica u oratoria: persuadir al auditorio
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El “valor concreto”

El precepto de la propagacion del “valor concreto” puede hacerse palpable
al generar un paralelismo entre éste y la savia de un arbol. La savia es ese
fluido energético, ese elemento vivificador que recorre todos los rincones de
cada arbol y del cual todas sus células toman las sustancias necesarias para
su armonico crecimiento.

La savia es de valor concreto para todo arbol, dado que la requiere imperio-
samente para poder sobrevivir. Ella lleva vida, forma y realidad a toda exten-
sion de su ser. Sus raices se dirigen a lo profundo de la tierra para absorber
los minerales que le otorgaran equilibrio, arraigo y firmeza. Su tronco requiere
de la savia para robustecer y al mismo tiempo darle flexibilidad a su estruc-
tura central. Cada una de sus ramas la precisa para proyectarse y disponer
de nuevas extensiones. Todo fruto la necesita para generarse como un nuevo
cuerpo, tal vez atractivo, probablemente apetitoso, nutritivo o poseedor de
aquella semilla que sera su esencia reproductiva, y todo su follaje la requerira
para dar cualidades propias de dimension y distincion a cada una de sus ho-
jas, de frondosidad al conjunto de ellas y colorido a toda su copa.

Asi ha de ser el valor concreto para el discurso, determinando valores funda-
mentales para su base, estableciendo movimiento y concrecién al cuerpo o
medio del discurso, instancia en la cual sera de valor proponer el eje central,
confirmar su importancia y refutar su posicién antagénica, siendo la frondo-
sidad sinénimo de ejemplos y clarificaciones; el colorido, sus cualidades sin-
gulares; y sus frutos y semillas, las particulares instancias de cierre y aquella
conclusién que proyecta un futuro latente.

Si la savia no recorre y riega cada parte de su forma, el arbol tiene sus horas
contadas. En cambio, si posee un eficiente y equitativo sistema generativo
y distributivo, que permita disponerla en todo los lugares criticos y vitales,
ese arbol no solo tendra vida y proyeccién, sino que seguramente se erguira
como modelo de su especie. Igual ha de suceder con el discurso politico.

Premisas para las “palabras palpables”

Durante todos los tiempos, y en particular en nuestros dias,
para que una pieza discursiva pueda considerarse realmente
eficiente, o sea que logre alcanzar su cometido central y sus
propositos complementarios, necesita generar en su publi-
co receptor tres reacciones consideradas prioritarias para la
retérica u oratoria. Tres reacciones basadas cada una de el-

las en verbos transitivos, 0 sea, en verbos en los cuales la accion pasa a un
ser diferente del que la ejecuta. Es premisa de todo discurso de “palabras
palpables” que éste logre conmover, convencer y persuadir a su audiencia.
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1. Conmover

Para lograr conmover, un orador y su discurso deben sacudir e influir fuerte
y eficientemente sobre los sentimientos, valores propios y sociales, afectos
y pasiones de su auditorio. Precisan ganar el corazén de su audiencia en
general y de cada uno de sus integrantes en particular, logrando emocio-
narlos, enternecerlos, estremecerlos, alterarlos, inquietarlos, sorprender-
los, sobresaltarlos, con el fin de lograr el primer paso de un accionar en
consecuencia.

Un mensaje conmovedor influye especialmente sobre las emociones, dado
que son reacciones psico-fisiolégicas que representan modos de adap-
tacion a ciertos estimulos ambientales o de uno mismo. Reacciones que
alteran la atencién, que hacen subir o disminuir de jerarquia ciertas con-
ductas, que guian respuestas y que activan redes asociativas relevantes en
la memoria.

Las emociones determinan una posicion con respecto al entorno, impulsan-
do vinculos con ciertas personas, objetos, acciones, ideas y generando bar-
reras sobre otros.

2. Convencer

El acto de convencer implica organizar la fundamentacion de un enunciado,
una prueba o una conclusién sobre principios argumentativos logicos y ra-
cionales, de forma tal que lo enunciado no pueda ser refutado ni puesto en
duda, con el objeto de lograr que alguien cambie su opinidn, valoracién, pa-
recer o punto de vista.

La organizacion de los razonamientos para la construccion de argumentos dis-
cursivos logicos y racionales necesita tomar como base inicial las leyes del
pensamiento y los principios de la légica que permitan asombrar, entusias-
mar o impresionar a sus destinatarios desde enunciados con fundamentos
irrefutables.

La estrategia argumentativa sustentada sobre la l6gica posee un campo ex-
traordinariamente amplio de aplicacion, dado que esta disciplina estudia las
estructuras o formas del pensamiento con el objeto de establecer cuales
son aquellos razonamientos o argumentos validos para un auditorio, en de-
terminado tiempo y circunstancia. La légica se explica por el hecho de que
sus leyes reflejan facetas y relaciones de los objetos del mundo material tan
simples que se dan en todas partes.

Aristételes decia que la loégica se deriva de principios que son necesarios y
que no necesitan ser demostrados, dado que son evidentes en si mismos.
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3. Persuadir

Esquema proyectivo:

Persuadir

I >’| Mudar de comportamiento ‘

Induci T T
ITMover ‘ l Predisponer }%

o disuadir l6gicamente
T

La adhesion se realiza estableciendo solidari-
dad entre las premisas v las tesis que un orador
se esfuerza por hacer admitir.

La construccion de argumentos l6gicos se basa
en las leyes del pensamiento. Aristoteles decia:

Afectar Seducir

Incitar

La ciencia se deriva de principios necesarios
que no necesitan ser demostrados porque son
P : ) Enternecer
en sf mismos evidentes. Asombrar
T Fascinar

LLa argumentacion consiste en transferir a las conclusio-
nes la adhesion concedida a las premisaa (a retérica).
La demostracion pretende probar la verdad

de la conclusion partiendo de la verdad de las

Emocionar
Inquietar

Interesar

premisas. (la légica) Promover conclusiones

T desde la emotividad
Promover el razonamiento logico ‘

Convencer Conmover

Una de las premisas principales a fin de lograr ¢ onmover, convencer y per-
suadir al auditorio es hacer real y vivida cada idea estructural del discurso,
potencializando el poder que cada palabra posee para construir y recrear
mensajes palpables, realidades concretas.

Estas reflexiones nos llevan a la pensar que aprender el arte de la retérica u
oratoria, de la expresién y argumentacion discursiva, es aprender a recon-
ocerse a si mismo en el espejo de los demas, adquiriendo la habilidad de
devolver a la audiencia su propia version de un ser vivo y libre en accion.

José Antonio Marina en su obra “Teoria de la Inteligencia Creadora™, de-
fine que “el ser humano madura dominando el mundo de los lenguajes, de
los significantes y de los significados: se apropia del mundo mediante las
imagenes o conceptos que le dibujan las palabras”. Nuestro conocimiento
de la situacion actual que se vive y del contexto dentro del cual se genera
y regenera permanentemente, se crea a partir de la palabra. Las palabras
hacen nacer realidades de la nada, las que generan movimientos en cada
sociedad.
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En tal sentido un orador logra crear mensajes palpables - realidades concre-
tas, cuando, ante el hecho de enunciar una situacion, de describir algo que
se va a hacer, su auditorio ya da esta accién por realizada, ya considera este
hecho sucedido.

El analisis del fendbmeno que permite impulsar este proceso interpretativo,
puede abordarse desde el vinculo psicolégico que se genera entre un audi-
torio y las palabras palpables que lo afectan.

15 claves para lograr “mensajes palpables”

1. Credibilidad

El principio de credibilidad se sustenta sobre la cualidad de proyectar una
vision de ser o parecer creible, estableciendo directa relacién con la capaci-
dad de generar o inspirar ese juicio de valor.

Esta cualidad no se relaciona directamente con otra también trascendental
para el mensaje discursivo como es la veracidad, sino que se vincula con
juicios valorativos, tanto objetivos como subjetivos, de todos y cada uno los
receptores vinculados, generando o0 negando en ellos el principio de credi-
bilidad. Este principio puede proyectarse tanto sea a partir del orador como
sujeto activo o como de su mensaje como objeto real.

Un orador puede estar diciendo la verdad sin ser creido por nadie o puede
estar diciendo puras falacias y ser creido por todos. Ambas instancias se
vinculan directamente con las competencias o atributos que posea el orador
para convencer o conmover a su auditorio. En otro sentido, si bien los juicios
valorativos sobre verdad y credibilidad no poseen relacion directa, la credibi-
lidad suele estar estrechamente relacionada con la verdad. Aquel orador que
en su quehacer diario demuestra ser auténtico, sincero, responsable, ético,
etc., que transmite veracidad, generara credibilidad. En cambio, aquel que es
descubierto, sorprendido o sospechado de ser engafnoso o mentiroso, dificil-
mente logre generar credibilidad.

Para ser plausible de credibilidad, tanto el orador como su discurso deben gen-
erar confianza. De no existir credibilidad, todo ejercicio discursivo es inutil, por
mas implicancia que tenga éste o sus consecuencias para el publico receptor.

2. Claridad

La cualidad de ser claro en el contexto discursivo es aquella clave que per-
mite reconocer un mensaje inteligible de otro ininteligible.

La claridad en los argumentos discursivos impulsa una distincién. Esta ac-
cion y efecto de distinguir o distinguirse genera y/o recrea sensaciones de
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valor positivo en sus receptores, las cuales se constituyen en ideas positivas
sobre su generador.

En toda construccidén discursiva basada en un mensaje claro se genera una
relacion de doble beneficio. Desde una primera perspectiva, porque la clari-
dad argumentativa y los enunciados fundados en razonamientos cristalinos
resultan de muy sencilla comprension e interpretacién para el auditorio. Des-
de una segunda, porque toda palabra o una frase clara trasmiten un meta-
mensaje que puede ser encodificado por parte de los receptores como un
acto que conlleva una intencion de franqueza por parte de su emisor.

Por el contrario, todo argumento o mensaje poco claro, confuso, de dificil
discernimiento, donde se utilice una jerga terminoldgica no cotidiana para
el auditorio, o que directamente éste no comprenda, posee doble perjuicio:
por un lado, todo mensaje que no sea claro en su totalidad es directamente
ignorado por sus receptores; por el otro, este accionar por parte del orador
provoca resueltamente una sensacién de desagrado en su auditorio.

3. Correccion

La correccion es otra clave trascendente para el discurso de impacto, dado
que es constituyente de la cualidad de lo correcto, de aquella caracteristi-
ca o particularidad que representa el antonimo de un error, equivocacion o
defecto.

En el marco del ejercicio de la retdrica, el principio de la correccién es la cu-
alidad que prevé el uso de determinados ejes basicos para la construccion y
la enunciacion discursiva.

Para la construccion discursiva: estableciendo el estilo o modelo de intro-
duccién o exordio necesario, las cualidades precisas de los argumentos [6gi-
cos - racionales y de los criticos — emocionales, los especificos significados
y uso linguisticos, los propicios estilos para proponer un principio, para con-
firmarlo y para refutar lo exactamente opuesto a esta idea, y las particulari-
dades para un cierre o peroracion pertinente.

Desde la enunciacion discursiva: previendo las apropiadas cualidades de uso,
como la formalidad o informalidad en su exposicién, las variaciones de tono,
volumen e intensidad de la voz; las expresiones, ademanes y comportamien-
tos reconocidos como oportunos para ser utilizados ante un determinado audi-
torio, las particularidades de un atuendo oportuno para la ocasion, entre otros.

En retdrica, la correccion o “epanortosis” es una figura utilizada cuando, lu-
ego de pronunciar un concepto categoérico, se suma otro para rectificar lo
precedente o ampliar la explicacion de la idea: “Esta persona fue de gran
importancia para nuestro pais, qué digo, fue un verdadero patriota”.
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4. Coherencia

La coherencia discursiva se basa en seguir una actitud metodolégica y con-
secuente en el devenir de ideas enunciadas. Postula mantener una relaciéon o
unién entre cada cuerpo del discurso, promoviendo una cohesién o principio
de atraccion que mantenga las ideas entrelazadas.

El concepto de coherencia se relaciona con el sentido de cada frase en par-
ticular y la consistencia de sus vinculaciones en general. Es la cualidad que
permite que los componentes existentes en la introduccion, el cuerpo y la
conclusién de un discurso sean recibidos como un conjunto solidario de
enunciados significantes.

5. Captacion (percepcion)

La captaciéon es una accion y un efecto que permite no solo recibir, sino tam-
bién interpretar y asignar valor a cada suceso.

Sentir el mundo no implica solamente la utilizacién del sensorio, implica asig-
nar significado a lo recolectado por los sentidos. La captacién se genera a
partir de la percepcion, de ese proceso mental influido por estimulos analiti-
cos (en menor medida) e impulsivos (en mayor), por el cual se reune ini-
cialmente informacion, hecho a partir del cual se generan sensaciones que
permiten establecer, bajo la presidon de un juicio a priori, una valoracién al
mensaje recibido.

De esta forma, la captacion y, seguidamente, la percepciéon, no solo gen-
eran sensaciones, sino que dan “pseudo-fundamentos” para determinar
interpretaciones.

La percepcidn es la puerta de ingreso que permite iniciar el camino hacia la
persuasion. Es de suma importancia reconocer, como premisa basica, que la
percepcion social no siempre es racional o consciente.

El objetivo de todo discurso ideoldgico es intensificar o cambiar una creencia
0 una estimacidn y, en consecuencia, las actitudes y los comportamientos.

La persuasion se fundamenta en tres soportes principales, que deben ser
combinados de manera coherente y complementaria:

a. En la credibilidad que inspira el orador: la credibilidad no se impone ni
se exige, sino que se inspira mediante una vida coherente en el com-
portamiento ético o a veces, mediante la imagen de sinceridad que
proyecta su figura, su expresion, sus gestos o sus palabras.

b. En la evocacién de hechos de experiencia en los oyentes y la apela-
cién a sus propias vidas: los oyentes comprenden y aceptan las afir-
maciones del orador cuando hace referencia a sus experiencias per-
sonales, cuando se justifican mediante comparaciones con hechos
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vividos, con sensaciones y con sentimientos profundos que ellos co-
nocen personalmente.

c. En la fuerza de los argumentos: el grado de persuasion depende de
la fuerza de los argumentos que se aduzcan. Los argumentos contun-
dentes son los claros, los elementales y los simples: los que se apo-
yan en los principios de identidad, de contradiccién y de causalidad.

6. Concision

La concision es otra determinante cualidad de un estilo discursivo, la cual
consiste en la propiedad de enunciar las ideas con brevedad estratégica, de
modo que sea posible transmitir los conceptos de la pieza discursiva con
suma exactitud y con la menor cantidad de complementos posible.

La concision en el contenido del mensaje discursivo permite proyectar con-
ceptos especificos, concretos, los cuales eviten el uso de rodeos y circunlo-
quios. Con el fin de lograr este propdsito, la construccién de cada enunciado
del contenido de una obra discursiva precisa poseer especial significacion
para los receptores.

7. Contenido

El contenido es el plano general del asunto del cual se expone y el principio
particular que aborda cada bloque de la obra discursiva, constituyendo ' la
base sobre la cual se programan, secuencialmente, los fundamentos de las
actividades tendientes a convencer, conmover y persuadir, impulsoras del
logro de obijetivos dispuestos. El contenido de un discurso puede constitu-
irse a partir de contenidos conceptuales y actitudinales.

a. El contenido de un discurso puede constituirse a partir de contenidos
conceptuales y actitudinales. Los contenidos conceptuales se constru-
yen sobre la base de hechos, datos e informaciones, que generan cré-
dito y sentencias a ideas que conciben o forman el entendimiento. La
organizacion y establecimiento de las relaciones entre estos contenidos
€s un paso importante en la planificacién discursiva. Esta labor ayuda
a jerarquizar la obra al identificar sus relaciones, al advertir como un
contenido apoya otro y al determinar qué contenido es mas importante
dentro de cada etapa en particular y del discurso en general.

A partir de esta etapa, es posible generar herramientas de apoyo,
como son los mapas conceptuales basados en representaciones es-
quematicas de conceptos organizados jerarquicamente que estable-
cen relaciones significativas entre ellos. Al disefar esta herramienta
de apoyo, es preciso preguntarse:

a.1. 4 Cual es el eje central del discurso?

a.2. ¢ Cuadles son los conceptos y hechos destacables?
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a.3. ¢ Qué figuras retoricas de sostén puedo utilizar?
a.4. ;Cual seria el nivel de profundidad y amplitud con que deberia tra-
bajar, tomando en cuenta los conocimientos y aptitudes del auditorio?
b. Los contenidos actitudinales se fundan sobre la predisposicién, o sea,
sobre la tendencia a prepararse o a disponerse anticipadamente para
comportarse de determinada manera, o el animo dispuesto ante un
fin determinado. Los contenidos actitudinales pueden clasificarse en:
b.1. generales: presentes en todas las etapas discursivas (ejemplos:
observacion, atencidn, actitud de intercambio);
b.2. especificos: referidos a ciertas areas (ejemplo: evidente demos-
tracion de interés ante la enunciacién de un recurso comparativo).

8. Continuidad

Si consideramos que todo discurso es un continuo, o sea, una obra que
se extiende durante un lapso de tiempo, sin interrupcién ni corte, donde
la funcién de continuidad dispone el valor de la unién de cada parte y
luego el que conforman entre si, cualidad valorativa que cambia gradual-
mente con el de la variable independiente —que seria el eje del discurso—,
la continuidad seria aquel conector indispensable sin el cual las ideas en-
tre si no solo carecerian de sentido, sino también de implicancia y fuerza
descriptiva.

Dentro del contexto de la herramienta del mapa conceptual analizada ante-
riormente, la cualidad de continuidad facilita la divulgacién al establecer un
mecanismo por el cual unas oraciones se conectan con otras de manera co-
herente y satisfactoria (ejemplo: a partir de una secuencia cronolégica) y los
conectores, 0 sea, aquellas palabras o expresiones utilizadas para marcar la
relaciéon entre distintas ideas o partes del texto. Dichas relaciones pueden ser
de distinto tipo:

= Semejanza: del mismo modo, de igual forma.

= Oposicion: pero, sin embargo, en cambio.

= Consecuencia: en tal sentido, por lo tanto, por tal razon.
m  Causa: debido a, dado que, puesto que.

= Propia opinion: entiendo que, pienso, considero.

= Unidén: y, ademas, después.

= QOrden: en primer término, por ultimo

9. Consistencia

La consistencia es la propiedad de lo duradero, de lo estable, de lo solido de
la pieza discursiva y de cada argumento utilizado. La propiedad de un acto
consistente se relaciona con la resistencia y perpetuidad propia del conteni-
do de cada enunciado.
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10. Colorido

El concepto alude al caracter atractivo que debe poseer un discurso, a par-
tir de la disposicion, animacién, grado de intensidad y peculiaridad de sus
componentes.

Toda expresion necesita poseer y desarrollar instancias de atraccion que lo-
gren cautivar al publico receptor o destinatario. El colorido estara conforma-
do por aspectos linglisticos, como la riqueza de los términos y expresiones
utilizadas, y metalinguisticos, como la modulacién, el volumen, caudal y en-
tonacién del mensaje expresado.

11. Contexto

¢ Por qué es importante atender el contexto? Porque refleja el conjunto de
circunstancias pasadas, presentes y futuras que generaran distintas impli-
cancias, las cuales influiran sobre la comprensién del mensaje discursivo.

El contexto esta constituido por el entorno fisico o material (ejemplo: carac-
teristicas del lugar donde se realiza en discurso) y por el entorno simbdélico
(ejemplo: momento histoérico) a partir del cual se considera un hecho.

También el contexto puede ser linguistico, el cual afecta a la adecuacion, in-
terpretacion y significado del mensaje. Esto implica que si un orador no logra
adaptarse a las circunstancias y particularidades del contexto en el cual esta
inmerso, todo su trabajo corre el riesgo de ser absolutamente desestimado.

12. Criterios de reflexion

Los criterios de reflexidon son reglas que permiten realizar o evaluar una elec-
cién. Durante la preparacién del discurso, en el momento de expresion del
mismo y al analizar los resultados producidos, la accion o efecto de reflex-
ionar, o sea, de reflejarse en el espejo de los demas, es de gran ayuda para
rever aquellos aspectos que pueden o han sido correcta o incorrectamente
interpretados, con la finalidad de poder encauzarlos o aprender de estos.

13. Costo politico

El costo politico se refiere a toda derivacion o consecuencia, tanto sea fa-
vorable como desfavorable, que un orador tendra que sobrellevar o podra
disfrutar a partir de sus enunciados. Todo discurso va a tener resultados. Es
mas: la no comunicacién generalmente no se toma como una manifestacion
de deseo de no participar en determinada instancia comunicativa, sino que
se interpreta como un vacio por no tener nada que decir o no querer decir
nada. Este espacio en blanco nunca queda asi, siempre es “rellenado” por
las impresiones y opiniones del auditorio, las cuales, posiblemente, nada ten-
gan que ver con las del emisor.
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14. Canales de comunicacion

Los canales de comunicacion son los vehiculos o los medios, fisicos o sensi-
tivos, encodificativos o decodificativos, por los cuales se propaga, transmite
y recepciona un discurso. Dentro del programa comunicativo, los canales
y/o medios a emplear para difundir el mensaje deben ser los que el receptor
utiliza, conoce y respeta.

Estos canales de comunicaciéon pueden abordarse desde tres principios
diferentes.

a. Formas de encodificar y decodificar contenidos: estas forman parte de
los mecanismos intelectuales como el razonamiento légico y la influen-
cia emotiva para dar fondo al enunciado, y los mecanismos sensoriales,
como fundamentos para la interpretacion y la distribucién enunciativa.

b. Medio de transporte: cualidades de un estrado, de un atril, de una banca,
etc. El medio de transporte es un elemento el cual, junto a tantos otros,
da forma al contexto fisico-presencial.

c. Vehiculo de los argumentos: el vehiculo es el contexto situacional que da
una particular realidad al proceso. Por ejemplo, un discurso de campania,
uno de gestidn, enunciar un discurso ante una multitud, hacerlo ante un
particular grupo de cuadro. El vehiculo es mucho mas que un elemento,
es una construccion social compartida entre orador y auditorio, la cual
posee significado en si misma.

15, Capacidad del auditorio

La capacidad determina la posibilidad que tiene un auditorio para decodifi-
car, interpretar, contener y dar nueva significacion, dentro del marco de sus
contextos culturales, sociales, politicos, situacionales, etc., al mensaje dis-
cursivo. Esta capacidad se determina sobre la base de las aptitudes, com-
petencias, habilidades, talento de que disponen sus referentes en especial
y todo el conjunto en particular, para hacer una “buena lectura” sobre cada
acto expresado por un orador.

Para evaluar la capacidad del auditorio se deben tener en cuenta las siguien-

tes cualidades del mismo:

a. Su condicién de heterogéneo: todo auditorio, por mas circunstancias que
relacionen a sus integrantes entre si, nunca puede considerarse homogé-
neo, siempre existira un contexto de diferenciacién a contemplar.

b. Su caracter anénimo: por mas que el orador sepa que se va a dirigir a
la juventud del partido de un distrito determinado, dificilmente sepa con
certeza como influyen y afectan las relaciones interpersonales e intergru-
pales que existan en ese auditorio.
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c. Su sentido amplio: esta cualidad hace referencia a la amplia potenciali-

dad que un auditorio pueda tener para dar significado y trascendencia a
un mensaje.

Conclusiones

En un punteo final, podemos destacar:

El valor del discurso politico, fundado en el precepto del “mensaje palpa-
ble”, se basa en la representacion de un interés concreto.

El valor de las “palabras palpables” es la capacidad preformativa de
las premisas fundadas en argumentos légicos y emocionales, con fines
persuasivos.

El arte del acto discursivo se funda en cX_onmover a los sentidos, con-
vencer al entendimiento y persuadir a la voluntad.

Es imposible no comunicar.

Todo enunciado posee un aspecto de contenido y un aspecto relacio-
nal, siendo el segundo el que determina la significacion o calificacion del
primero.

La puntuacién de secuencia de hechos determina, por ejemplo, quién es
el iniciador de una relacion o qué seria del uno sin el otro.

Todo aspecto relativo al contenido se transmite de forma digital, mientras
que el aspecto relativo a la relacion la hace en forma analdgica.

La interaccién simétrica se caracteriza por la igualdad, mientras que la
interaccion complementaria esta basada en las diferencias.

Las 15 claves determinan inicios y limites, permiten crear puentes y evitar
muros, dan trascendencia a aptitudes y actitudes

La decisién final es propia: es elegir el camino hacia la cima o la caida
hasta la sima
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Notas

1 Marina, J., Teoria de la inteligencia creadora. Ed. Compactos — Anagrama. Barcelona.
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CAPITULO 11
Acciones de campana

Introduccion Augusto Reina y

Una campanfa sin acciones ni eventos es una campafna vacia. Un mensaje Maximo Reina

necesita ser empaquetado de distintas maneras para ingresar en la agenda
de los medios y en la cabeza de los votantes. Son ellas las que les dan sus-
tento diario a la movilizacién de los militantes, a las coberturas de los me-
dios y al posicionamiento del candidato en la opinién publica. Para eso, es
necesario que el comando de campafa organice una agenda detallada de
acciones que refuercen el mensaje del candidato y ayuden a su instalacion,
siempre guiados por la estrategia general.

. Qué es una accion de campana’?

Se llama accién de campana a todo evento o acto, mediatizable o no me-
diatizable, que tenga como objetivo la instalacion de nuestro candidato, sus
propuestas y mensajes. Ya sea mediante actos multitudinarios, timbreos es-
pontaneos, conferencias de prensa o construyendo fotos de oportunidad
(photo-ops), el objetivo siempre es el de potenciar el mensaje o una cuali-
dad del candidato que sea un diferencial. El evento actia como la palanca
para generar una mejor instalacion del concepto estratégico de campana.
Por eso, la clave es que las acciones diarias transmitan los atributos centra-
les que queremos comunicar, que logren ilustrar nuestros mensajes y llamen
positivamente la atencion del electorado.

Tipos de acciones

Para comprender la diferencia entre los tipos de acciones que se llevan a
cabo en una campana, pensemos en dividirlas en tres: acciones de alto im-
pacto, acciones intermedias y acciones operativas. Cada una de ellas tiene
objetivos diferentes y apunta a publicos especificos.
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Acciones de alto impacto: son las acciones que tienen dos objetivos:

1. ser publicadas en todos o la gran mayoria de los medios con la inclu-
sion de fotos (en caso de grafica) y videos (en caso de la television); y

2. establecer una agenda de temas de campafa que bien podrian insta-
larse en la opinién publica como el tema del dia.

Acciones intermedias: su objetivo es el de tener una publicacién en los me-
dios, pero no con la misma magnitud que las acciones de alto impacto. La
razén de estas acciones es la de mantener en agenda el tema instalado por
la accion de alto impacto, asi el mensaje central no queda fluctuando entre
evento y evento.

Acciones operativas: principalmente se componen de reuniones privadas
con asociaciones, grupos, vecinos, etc. No tienen como objetivo central con-
seguir espacio mediatico, sino que, por el contrario, son del orden del trabajo
territorial. Integran la agenda de campafa del candidato pero no tienen gran
visibilidad.

Debemos tener en claro que una campana es una conjuncion equilibrada de
las tres patas. Si elaboramos acciones de alto impacto pero luego no las sus-
tentamos en el tiempo, el efecto se diluye y estas solo quedan como grandes
momentos creativos. Lo mismo pasaria si realizaramos muchas acciones in-
termedias, pero el dia D no tenemos la operatividad territorial para traducir
las voluntades en votos.

La campahfa, en el dia a dia, se nutre de todas las acciones realizadas,
pero es un error pensar que todo lo que hacemos en camparfa necesita
una mediatizacién grandilocuente. Un candidato en campafa puede tener
hasta 15 reuniones y eventos en un dia, pero ningun medio va a publicar
esa cantidad de notas diarias de un candidato. Ademas, terminariamos
por agotar a los medios y al votante con la cantidad de informacién que
producimos.

Dijimos anteriormente que la campana es un relato que debe ir contandose
pOCO a poco, es una secuencia de emotividades controladas. Por este mo-
tivo, es necesario que sea el comando de campafa el que decida dia a dia
cual va a ser la porcién de la historia que se contara.

En este sentido, podriamos aportar que para una campafa de 60 dias ten-
driamos que planificar al menos 10 acciones de alto impacto (incluyendo el
acto de lanzamiento y el acto de cierre, como a razén de una por semana),
50 acciones intermedias y cientos de acciones ordinarias. Esta cronologia de
acciones requiere un gran esfuerzo organizacional y una planificacion estra-
tégica bien meditada.
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Los tres tipos de acciones comparten el objetivo fundamental de la cam-
pana, que es el de respetar la estrategia y difundir nuestro mensaje. Por
mas que cada una de las acciones tenga caracteristicas distintas, todas tie-
nen que formar parte de la misma légica de campafa, deben transmitir los
atributos del candidato y los mensajes centrales de la campafa. Es muy im-
portante que el conjunto ellas esté ordenado siempre en funcién de la Iégica
estratégica, de otro modo estaremos confundiendo a nuestro electorado y
dispersando nuestro mensaje.

Acciones de alto impacto

La accion de alto impacto se realiza para
llegar al electorado con un tema/mensaje
central, siempre a través de los medios de
comunicacion. Esta aclaracion es impor-
tante, porque tenemos que pensarlas en
funcion de los periodistas y editores a la
hora de organizarla. Lo que nunca debe-
mos perder de vista es que el objetivo NO
es la publicacion, sino la difusién de nues-
tro mensaje estratégico para la instalacion

de nuestro tema estratégico o mensaje.

Fuente:

Las acciones de alto impacto, por lo general, expresan en solo una foto va- prensa PRO

rios de nuestros atributos y el mensaje que queremos transmitir. Lo ideal para
una accion de alto impacto es que contenga todos o casi todos de los ele-
mentos centrales que queremos transmitir en nuestra campana.

Tomemos como ejemplo la foto del entonces candidato, hoy jefe de Gobier-
no de la ciudad de Buenos Aires, Mauricio Macri. Con esta accion, denomi-
nada “salto del bache”, el candidato lograba alcanzar varios objetivos:

1. Lograba la atencidn tanto de periodistas como del publico en general
por realizar una accién poco comdun (saltar un pozo) de un candidato
que no venia de la politica tradicional.

2. Pasaba su mensaje central, que era el de hacer notar el mal estado en
el que se encontraban las calles de la ciudad.

3. Ademas, con esta actitud informal buscaba posicionarse como me-
nos rigido y serio.

Vemos asi como una accién puede ser resumida en una foto y alcanza varios
objetivos a la vez.

También existen acciones que buscan reflejar actitudes de los candidatos. El
hoy primer ministro Ruso, Vladimir Putin, ha hecho un habito de esto. Hizo
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circular fotos en las cuales se mostraba con el torso desnudo, manipulando
armas de alto calibre; también se lo ha fotografiado tras hallar jarrones de
la antigua Grecia en un buceo “ocasional” en el Mar Negro o incluso practi-
cando Judo'. Su comando de campafa probablemente intentaba mostrarlo
como un lider fuerte y con coraje (segun los cronistas, el mandatario es un
aficionado de la caza y los deportes al aire libre).

En campana, es comun que los medios de comunicacion cubran en mayor
0 menor medida a todos los candidatos y partidos politicos. Estos compiten
entre si por lograr la mayor cobertura y por encontrar la mejor forma de llegar
al electorado con mensajes e ideas innovadoras. Cuando se busca llamar la
atencidén sobre un tema, a veces una imagen vale mas que mil palabras y una
accion creativa puede correr de la agenda a cualquier partido politico, por
mas grande que sea. Realizar una accién de alto impacto requiere pensar
detenidamente qué mensaje buscamos transmitir y a través de qué escenario
tiene mas posibilidad de obtener cobertura. Porque nunca se debe perder el
foco en cuanto a que los medios buscaran potenciar noticias que salgan del
tipo de declaraciones politicas, actos o eventos “tradicionales”. Entonces,
cada una de estas acciones requiere un esfuerzo creativo del comando de
campanfa, para darle un contenido atractivo que sea amplificable, ya sea en
medios tradicionales o viralizando el contenido en redes sociales.

Aqui se ve una foto de una campana ecologista, donde
muestran a una mujer desnuda en un plato gigante. La in-
tencion de esta campana era la de generar conciencia en
la sociedad acerca del habito de comer carne animal. Una
marcha de miles de personas en contra de la matanza de
animales quizas habria ocupado el mismo espacio en los
diarios (aunque es poco probable), pero seguro que esta
foto es mucho mas elocuente que una movilizacion multi-
tudinaria. Es distinta, va por fuera de la normalidad, llama
la atencion. A la vez, es mas econdmico y facil realizar una
accion de este tipo que la organizacion de miles de sujetos.

Y también es mas perdurable, en la medida en que la foto
Fuente:  tiene relevancia y puede ser difundida por un lapso mayor al hecho en si. Como
Animahaturals yemos en este claro ejemplo, la masividad no es necesaria para la realizacion de

una accion de alto impacto. La creatividad a veces puede mas que la cantidad.

Si bien hasta el momento hemos tratado de ilustrar con ejemplos lo que hace
a una accioén de alto impacto, es importante también sefalar otros recursos
a los que se puede acudir para conseguir los objetivos de publicacion e ins-
talacién de agenda.

Deciamos que las acciones de alto impacto deben hacerse con criterio no-
ticioso, pensando en lo atractivas que seran para los medios de comuni-
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cacion. Esto no es dificil de lograr si entendemos la Iégica que predomina
en los medios informativos en el presente. Los medios buscaran siempre
tener tomas atractivas, novedosas, interesantes o curiosas. En definitiva,
imagenes que despierten la atencion del lector/audiencia. También buscan
acciones fuera de lo comun, ya que lo cotidiano rara vez es noticia.

Habiendo entendido esto, podemos hacer una lista de consideraciones a te-
ner en cuenta a la hora de desarrollar una accién de alto impacto:

1. Creatividad. Es importante que el comando de campafa se dedique a pensar
en las acciones y en la manera de hacerlas atractivas para el periodismo y la au-
diencia. No solo la accidn, sino dénde es desarrollada, a qué hora, que dia, cual
sera el nombre de la accién o el titulo que buscamos. Nunca nos olvidemos de
pensar en cuales pueden ser las criticas que la oposicion o los medios pueden
hacer de nuestra accion. Seamos creativos, pero sin caer en la ridiculez ni en la
subestimacion del publico. En el ejemplo que vemos en esta pagina observamos
como el candidato a diputado Fernando Solanas, apodado “Pino”, utilizé su so-
brenombre para lanzar su campafia con el eslogan “plante un Pino en el Con-
greso”. Con astucia y creatividad, pos6 frente al parlamento, repartié pequefos
pinos en macetas y les dio a los medios una foto novedosa, con lo que llevo a
cabo una accidon que, con pocos recursos, rindié sus frutos.

2. Imagenes. Recordemos que nuestra accion
es para las camaras, principalmente las de tele-
vision. Cuantas mas imagenes interesantes les
ofrezca nuestra accién, mas tiempo estara al aire
esa noche en el noticiero. Si presentamos una
propuesta de bici-sendas, lleguemos en bicicleta,
tengamos maquetas y fotos de cémo quedara la
ciudad, contratemos mimos y payasos para que
anden en monociclo y animen a los nifios, etc.

3. Carteleria. Nuestra accion es el escenario
de nuestra campana y, como tal, deberia tener
nuestro eslogan de campanfa en carteles o va-
llas. Pensemos en las fotos y en cémo pode-
mos incluir en ellas nuestro mensaje.

4. Organizacion. No se debe abusar del tiem-
po, sobre todo por el trabajo de los periodistas.
Es importante citar a los medios a un horario
razonable y ser puntuales con ellos. Tengamos
preparada una gacetilla o un kit de prensa al ini-

cio de la accién para informar a los periodistas Fuente:
sobre lo que veran a continuacién. De ser po- Prensa Proyecto Sur
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sible, preparemos un sector exclusivo para los periodistas y otro sector para
las camaras (cuando nosotros ubicamos a los camardgrafos y fotégrafos,
podemos controlar, al menos minimamente, la imagen final).

5. Externalidades. Tenemos que tener en cuenta el clima, el lugar donde
haremos el evento, la temperatura y demas externalidades a la hora de pla-
nificar una accién. También tenemos que investigar el calendario, para no
superponer nuestra accion con fiestas patrias, celebraciones o actividades
locales.

6. Coyuntura. Ultimo pero quizas uno de los mas importantes factores es
el analisis de la coyuntura. Acciones pensadas y organizadas durante mu-
cho tiempo han tenido visibilidad cero a la hora de ser realizadas, debido a
alguna otra noticia coyuntural. Puede suceder que el dia en que teniamos
pensado hacer la accién ocurra un incidente local o internacional que nos
ocasione una disminucion en la cobertura. Debemos estar atentos a este
factor. A veces es preferible posponer, otras cancelar, aunque también pue-
de que aceptemos el costo de llevarlo a cabo a sabiendas de que la con-
vocatoria sera baja.

Otros tipos de acciones posibles son las que vinculan al candidato a otros diri-
gentes, a famosos del espectaculo, a artistas, lideres de opinién, etc. Hay que
analizar estas acciones segun la personalidad de la que se trate. Los atributos
de una persona son de dificil transferencia a otra, sobre todo los atributos posi-
tivos. Ademas, hay que tener cuidado con que la notoriedad de la personalidad
no termine por hacer invisible al candidato. Esto no quiere decir que haya que
evitarlas, todo lo contrario. Pero si hay que pensar en la posibilidad de que la
convocatoria de famosos termine acaparando la atencién de nuestro evento, y
convierta asi el trabajo de semanas en una pérdida de tiempo.

Acciones intermedias

Las acciones intermedias son las mas comunes en las campanas politicas.
Son parte del dia a dia y lo que se debe tener en cuenta a la hora de reali-
zarlas es principalmente la potenciacion del candidato, sus acciones de alto
impacto y los mensajes centrales de la campana. Con ellas no buscamos
captar la total atencion del electorado ni de los medios; mas bien, buscamos
reforzar los ejes centrales y los mensajes.

Estas acciones deberian ser planificadas medianamente desde el inicio de
la campafa y a lo sumo ir acomodandose al ritmo de la misma (recordemos
que en una campana hay otros candidatos y sucesos coyunturales que van
alterando la agenda).

Entre las acciones intermedias, podemos encontrar las distintas recorridas,
reuniones con asociaciones y vecinos, timbreos, reparto de folletos por el
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candidato, presentaciones de libros, conferen-
cias dictadas y demas eventos menores que no
requieran de una gran organizacion ni presencia
de todos los medios.

Al igual que las acciones de alto impacto, se
debe pensar en la foto que queremos obtener
del evento y nutrirla de imagenes y de carte-
leria para que nuestro mensaje también quede

plasmado en la toma. En las acciones intermedias, generalmente es nuestro Fuente:
Afiche de campana

propio equipo de prensa y comunicacion el que arma la gacetilla con fotos y
videos para repartir entre los medios.

Las acciones intermedias mantienen viva la campafa en los medios. Son
declaraciones y eventos simbdlicos que tratan de reforzar nuestro mensaje,
que intentan impulsar nuestra agenda de temas, manteniendo al electora-
do interesado por los ejes y propuestas estratégicas que plantea nuestro
candidato.

Este tipo de acciones existen porque no es posible mantener a todo el elec-
torado atento a nosotros durante los 60 dias que puede durar una campana.
De hecho, un mega-evento diario terminaria por hacernos “ordinarios”, al
convertir esta clase de actos en algo comun para la gente y para los medios.
Una campana politica debe ir administrando la novedad, debe tener picos
de climax, para luego volver a la calma y normalidad en las que se desarro-
lla la vida cotidiana. Como todo buen relato, precisa de contrastes. También
debe tener sus momentos de distensién, como vemos al entonces candidato
a presidente Sebastian Pifiera montando un skate, en una actitud que proba-
blemente buscaba mostrarlo relajado y cercano.

Acciones ordinarias

Las acciones ordinarias nada tienen que ver con lo mediatico. Son accio-
nes territoriales, acciones politicas que les dan vida a nuestro comando de
campana, a nuestros asesores, a nuestro candidato, a nuestro partido y a
nuestros militantes. Son reuniones con asociaciones, con vecinos, timbreos
programados, caminatas con reparto de folletos; en definitiva, todas aquellas
acciones de agenda que quedan por fuera de la l6gica mediatica.

Existe la tendencia a pensar que una campafa se gana por el desenvolvi-
miento mediatico mas que por el trabajo territorial. Pero lo central de una
campanfa no es necesariamente que nuestro candidato esté en los medios,
sino que esté posicionado en la cabeza de los electores. Mas alla de los me-
dios, una campana tiene que centrarse en la instalacion del mensaje, y para
que éste llegue al electorado es esencial articular la campafia mediatica con
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la campana territorial. La dispersién es el peor enemigo de un
mensaje efectivo. Por tal motivo, estas reuniones deben seguir
estrictamente la I6gica plasmada en la estrategia.

Las acciones ordinarias deben ser pensadas, como todo, en fun-
cién del mensaje estratégico que queremos instalar. Al ser re-
uniones sectorizadas, se puede cometer el error de dejar de lado
los mensajes centrales para referirse solo a las tematicas que
creemos les importan a quienes visitamos: si nuestro candidato
se reline con docentes, hablar solo de educacioén; si se relne
con productores, hablar de planes de financiacién y proyectos
productivos. Esto es incompleto. El candidato puede enfocarse
en los temas sectoriales, pero es necesario que siempre vuelva
sobre sus mensajes estratégicos. En localidades medianas y pe-

Fuente:
Prensa Sebastian Pirera~ Quefias, tenemos que repetir el mensaje en todos los @mbitos; y esto no solo

atane al candidato, sino al resto de la lista de candidatos, los militantes, el
comando de campainia, etc.

Es importante hacer un calculo basico para entender la importancia del tra-
bajo territorial del candidato, de la lista que lo acomparfia y de sus propios
militantes: 5 reuniones diarias con 10 vecinos o 10 miembros de una asocia-
ciéon suman a fin del dia 50 personas. Si contactamos a esa misma cantidad
de gente durante 60 dias de campana territorial, se obtiene un total de 3.000
personas, esto es contando a una sola persona. Y en caso de que no exis-
tan tantas asociaciones en nuestra localidad, podemos poner el ejemplo del
timbreo o simplemente recorrer las calles charlando con los vecinos.

Ahora bien, si sumamos la lista de candidatos mas los militantes del par-
tido, crecemos a un numero exponencial. Con 10 personas haciendo este
trabajo diario, en 60 dias habremos hablado con 30.000 personas. A esto le
podemos agregar que la mitad de las personas conviven o estan casadas
o comparten la experiencia con al menos un amigo, por lo que pasamos
rapidamente a 45.000 votantes. Para poner el caso de la Argentina, el 72
% de los departamentos tiene 45.000 votantes o menos; por lo tanto, el
trabajo territorial bien organizado y estructurado sobre la base de los men-
sajes estratégicos se convierte en una herramienta de comunicacion esen-
cial a la hora de instalar nuestra agenda y a nuestro candidato. Vale aclarar
que cuando hablamos de un trabajo organizado y planificado, deberia es-
tar pensado de manera tal de no superponer los contactos que haga cada
candidato o militante. Si el comando de campafia organiza bien la agenda
de contactos, cada voluntario deberia tener una hoja de ruta de qué debe
visitar a lo largo de la campana. Y esto no hace falta que sea con nombre
o apellido, sino al menos por referencia geografica (region, barrio, cuadrilla
0 manzana).
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La paradoja es que en tiempos de multimediatizacion, no hay campana que se
gane sin un trabajo de territorio, sin el cuerpo a cuerpo. No es cuestién de de-
jar de lado el tradicional trabajo de base por la mediatizacion de la politica, sino
de trabajar para modernizar el trabajo territorial, dandole un norte estratégico,
haciéndolo funcionar como correa de transmisién del mensaje de campana.

Agenda de acciones

Habiendo explicado las similitudes y diferencias de los tipos de accién, pa-
saremos a ejemplificar una agenda de acciones del candidato opositor Juan
Grafito, teniendo en cuenta que su tema central es la educacién y su eslogan
es “Mas educacion para seguir creciendo”.

Un candidato que tenga como tema central la educacién probablemente de-
bera buscar acciones que tengan que ver con escribir un libro sobre la refor-
ma educativa, con fomentar la lectura (con maratones de lectura), con obras
de refaccion en escuelas (como pintar un mural en la escuela junto a los es-
tudiantes), realizando giras y donaciones a las bibliotecas de cada localidad,
organizando un recital con bandas escolares, trabajando para poner las uni-
versidades al servicio de la produccién, generar nuevas opciones educativas
con salida laboral, etc. Veamos un ejemplo.

Dia jueves 17

07:30 Entrevista con radio “Espacio” (mencionar la agenda del dia, folletos,
docentes y especialmente la accién intermedia con universitarios).

08:00 Entrega de folletos a padres de alumnos en la puerta de la Escuela 23.
10:00 Reunién con el sindicato de docentes.
13:00 Almuerzo en el hospital con médicos y enfermeras.

15:00 Accidn intermedia: entrega de folletos en la puerta de la universidad.
Recepcioén de propuestas escritas de los alumnos. Nota: instalar la carpa y
mesas para la recepcion de las propuestas, tener lapiceras y stickers para re-
partir, llevar la carteleria con el eslogan; las fotos tienen que ser del candidato
escuchando a los universitarios.

17:00 Nota radial con el moévil de radio universitaria.

19:00 Timbreo y recorrida por el barrio de Belgrano.

Dia viernes 18

08:00 Entrevista en el programa La manana del viernes. Llevar las imagenes
tomadas en la universidad, leer algunas de las propuestas que hayan hecho
los alumnos universitarios. Invitar al publico y a los miembros del programa a
participar en el festival del sabado (accién de alto impacto).
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11:00 Reunidén con miembros de la asociacién de ajedrez local.

13:00 Accién intermedia: almuerzo con la directora y docentes del colegio
secundario Eucaristia en el comedor del colegio. Nota: no llevar la cartele-
ria, puede molestar a los docentes y al publico; la foto tiene que mostrar al
candidato escuchando a los docentes y al alumnado comiendo en el mismo
comedor que él.

17:00 Nota en radio “Percepcion”. Hablar sobre el evento del dia e invitar a la
comunidad a participar del festival del sabado (accion de alto impacto).

19:00 Reunién con la Asociacién de Productores Rurales. Presentarles el
plan de produccion con el respectivo folleto.

Dia sabado 19

08:00 Timbreo en el barrio Esperanza. Llevar folletos e invitaciones para el
festival de la tarde.

11:00 Nota en radio “Colaboracion”. Invitar al festival de la tarde.
13:00 Almuerzo en el Club Unién y Amistad con la comisién de basquet.

18:00 ACCION DE ALTO IMPACTO. Inicio del festival de bandas de cole-
gios secundarios frente al colegio abandonado, escuela 34.

19:30 Llegada de los medios de comunicaciéon. Descubrimos el mural
pintado en la pared frontal del colegio junto a los chicos de las bandas y
la ex directora Silvia. Debemos tener previamente instalado el cartel que
diga “Recuperar la escuela para seguir creciendo”. IMPORTANTE: los
fotégrafos y camardégrafos tienen que ser ubicados en la tarima central
para que tengan en la foto todos los elementos que nos interesan, a sa-
ber: candidato, chicos, cartel y banner de Grafito Intendente.

20:00 Entrevistas con todos los medios y continuacion del festival hasta
las 21:00.

Con este tipo de ejemplos procuramos dar a entender cémo debe funcionar
una agenda de acciones. Sobre él marcaremos algunas consideraciones a
tener en cuenta:

1. Eltema del candidato es la educacion. Por lo tanto, todos los eventos
estan relacionados con la educacion. Es su tema estratégico y donde
hace la diferencia. Las acciones deben reforzar la estrategia, siempre.

2. Las acciones ordinarias no necesariamente tienen que ver con el am-
bito educativo. Si bien nuestro tema estratégico es la educacion, a la
hora del trabajo territorial apuntamos a todos los sectores que formen
parte de nuestro target.

3. Las acciones intermedias sirven para instalar nuestro tema en agenda
y vincular automaticamente al candidato con su posicionamiento.
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4. En todas las entrevistas previas se invita a la accién de alto impacto.
Es central trabajar en funcion de ella si queremos que su repercusion
sea alta.

5. Sibien nuestro tema es la educacion, no dejamos de tener propuestas
especificas para los distintos sectores (como por ejemplo en el vier-
nes, la reunion con productores).

Problemas y riesgos

No existen grandes problemas a la hora de pensar en las acciones. Principal-
mente, hay que tener especial atencion al evaluar las acciones que vamos a de-
sarrollar. Que la creatividad no anule el mensaje ni al candidato, que la accion no
pueda ser leida como demagdgica y con eso desacredite el trabajo. Y que siem-
pre, ante toda circunstancia, se privilegie el norte estratégico. Por ejemplo, una
situacion que se genera con cierta frecuencia en las campanas es: “armemos
una actividad masiva —recital, kermese, feria, juegos para chicos- y aproveche-
mos para entregar nuestro material”. El supuesto implicito es: juntamos gente,
ponemos una mesa y entregamos un folleto, todo por el mismo precio. Pero el
punto es que en esas actividades la gente no sabe si el folleto es de una pizzeria,
una remiseria, un supermercado o un partido politico. Entonces, nuestra reco-
mendacion es que siempre que decidan hacer un evento masivo, lo hagan con
un contenido que ayude a transmitir el concepto estratégico. Si no, da lo mismo
ir a la salida de un partido de futbol, que también es un evento masivo.

A nivel personal, entre los miembros de la campana, lo mas dificil de las
acciones en campana es el tener que dejar de lado ofrecimientos “faci-
les” porque se escapan de nuestra estrategia. En las campanfas politicas
sobran las ideas, las voluntades, los ofrecimientos, posibilidades y los
recursos materiales brindados por terceros (remeras, impresiones, has-
ta vehiculos prestados). Desgraciadamente, tendremos que declinar de
muchas de ellas para mantener la consistencia de nuestra campafa y de
nuestro mensaje.

Supongamos que tenemos un candidato de edad avanzada con el lema “aus-
teridad y seriedad”. ¢ Seria lIdgico hacer una accion de alto impacto en donde el
postulante recorra los barrios en un descapotable rojo? No. ¢Seria noticia? De-
finitivamente si, pero es un ejemplo donde entendemos que ser noticia a veces
nos beneficia y otras nos perjudica. Una accion tiene que ser analizada bajo el
resultado que va a obtener a la hora de ser juzgada por el publico y el periodismo.

Es en funcién de saber elegir qué acciones llevar a cabo y cuales no que una
campana se convierte en exitosa. Siempre tenemos que priorizar las accio-
nes que van en relacién con la estrategia; las buenas ideas, por si solas, no
sirven si no se encauzan.
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Conclusion

Hemos dicho mucho acerca de las acciones en campana, pero queremos
volver a remarcar los tres puntos mas importantes sobre ellas.

1. Todas las acciones, TODAS, deben ir en funcion de nuestra estrategia
y del posicionamiento del mensaje.

2. Los 3 tipos de acciones explicadas son centrales para realizar una
campana exitosa. La clave esta en encontrar un equilibrio armoni-
co que sustente nuestro mensaje y genere novedades habituales para
que se destaque nuestro candidato.

3. Pensar las acciones requiere un esfuerzo creativo del comando de
campana; no surgen de un dia para el otro. Hay que darse el tiempo
de reflexion y debate necesarios para generar acciones que sean e€s-
tratégicas y posicionen el mensaje del candidato, y asi poder tener
una campafa ganadora.

Notas

1 http://www.mirror.co.uk/news/uk-news/vladimir-putin-judo-champion-hunter-1365955
http://www.dailymail.co.uk/news/article-2045848/Vladimir-Putins-Black-Sea-scuba-di-
ving-treasure-stunt.html.
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como en América Latinay han capacitado a mas de 40 equipos de campafa, candidatos y gabinetes
de gobierno. Ejercié la docenciay lainvestigacion en la Universidad del Salvador, FLACSO, el Insti-
tuto Tecnolégico de Monterrey, Universidad Nacional de Cuyo, entre otros. Trabajé como consultor
en IPSOS - Mora y Araujo y Carlos Fara & Asociados. Coautor del Manual Acciones para una buena
comunicacion en gobiernos locales, editado por la Fundacién Konrad Adenauer y ACEP. Escribio
en la Revista Argentina de Ciencia Politica y la Revista de Ciencias Sociales de la UNQ, entre otras.

Maximo Reina

Consultor politico especializado en comunicacién, medios y opinién publica. Trabaja en la imple-
mentacion de estrategias de campafia y gobierno para municipios, organismos gubernamentales
y legisladores. Actualmente es director de Doserre, consultoria politica, desde donde han traba-
jado para 27 campafas electorales, tanto en Argentina como en América Latina, y han capacitado
a mas de 40 equipos de campaifa. Ha trabajado junto a consultoras internacionales como Newlink
Political y Carlos Fara & Asociados. Dicta cursos y seminarios de media training para dirigentes,
partidos politicos, empresas e instituciones. Posee cursos de especializacién en comunicacién en
la UCA y en la Universidad Austral y en economia en el IAE. Realizador de piezas institucionales
y documentales radiales y televisivos.
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CAPITULO 12
El microclima
en una campana electoral

Miles de veces escuchamos al candidato o a los miembros del comando de Augus’[o Reina y
campana decir frases del estilo “Yo siento que nos va a votar mas gente de Méaximo Reina
la que dice la encuesta” o “No creo que la gente opine eso de mi, como dice

la encuesta. En las recorridas, la gente me dice otra cosa”, o bien “Este tema

esta muy instalado en la sociedad”.! Este tipo de frases, ancladas puramente

en percepciones personales, son comunes a cualquier campana. Expresan

sensaciones que surgen del convencimiento del candidato y de su entorno

social y politico. Aqui llamamos “microclima” al flujo de percepciones y opi-

niones en determinados segmentos sociales, que son creadas sin basamen-

to en la investigacion de la realidad social.

El problema del microclima reside en que las opiniones de estos entornos so-
ciales muy pocas veces reproducen la variedad de apreciaciones que la opi-
nién publica tiene sobre los procesos politicos. La brecha entre la estructura
de preferencias de los politicos y del ciudadano comun son cada vez mas
grandes. Por eso es que hoy en dia, ya no se trata de tomar la temperatura
del ambiente mojandose el dedo ni de presuponer que se conocen todas las
demandas, intereses y valores de una sociedad por ésmosis. La virtud que
tienen los métodos de investigacion en opinidon publica es que tienden a po-
ner en evidencia esa brecha de percepciones y nos ayudan a comprender
mejor la dinamica de una poblacién especifica.

COmMo se genera el microclima

Cada uno de nosotros vive rodeado de un entorno que influye y define nues-
tras apreciaciones sobre la vida cotidiana. A este entorno pertenecen no solo
los miembros de nuestra familia, amigos y compafieros de trabajo, sino perio-
distas, medios, militantes e incluso vecinos con los que dialogamos en alguna
ocasion. Nuestro entorno se configura en relacion con el mundo en el que nos
movemos dia a dia; pesa tanto la posicidn que tenemos en la estructura social
(obreros, empleados, gerentes, politicos tienen distintas agendas de temas)
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como los programas de TV que miramos, los diarios que leemos, los temas
que nos interesan, etc. Este flujo de situaciones diarias es percibido por cada
uno de nosotros de distintas maneras y es lo que construye nuestro pensa-
miento sobre la realidad que nos rodea. El problema esta en que recurrente-
mente se cae en el impulso instintivo de pensar que nuestra percepcion de la
realidad cotidiana es similar a la que vive gran parte de la poblacion. Cuando
nos convencemos de que nuestros intereses son los mismos que los de de-
terminado sector, tendemos a realizar un analisis errado de una situacion, y la
pérdida del sentido de la realidad conduce lentamente hacia el fracaso.

A menudo se cree que todos tenemos la misma informacion, que comparti-
mos gustos periodisticos y que leemos los mismos diarios. Esto es comple-
tamente relativo. Cada grupo social hace rutinarios sus medios informativos
de acuerdo con un cumulo singular de circunstancias. El empresario o co-
merciante es proclive a leer los diarios especializados en economia, el ciuda-
dano portefio medio se nutre de La Nacion, Clarin u otros medios nacionales.
Pero un amplio porcentaje de la poblacion no lee los diarios y apenas le in-
teresa conocer los contenidos minimos de la situacion politica. El resultado
son agendas de temas y preocupaciones diversas en cada estamento social.
Mientras que a los jovenes puede preocuparles la oferta de trabajo o el ac-
ceso a la educacion publica, a un gerente de banco le interesa el ingreso de
inversiones extranjeras y la apertura de la economia.

Algunos datos para tener en cuenta

Para tener cierta perspectiva de lo que mencionamos, presentamos ciertos
datos que nos haran dimensionar el punto. El programa mas visto de la televi-
sion argentina en 2011 fue el de Marcelo Tinelli. Tiene un rating que ronda los
38 puntos (alrededor de 3,5 millones de personas), mientras que el programa
politico mas visto no llega a los 5 puntos de rating (alrededor de 450 mil per-
sonas). El noticiero mas visto de la TV argentina ronda los 12 puntos de rating.
Las secciones mas leidas de los diarios son informacion general, policiales y
deportes, mientras que la seccion politica figura entre las menos registradas.

Con estos datos, tenemos que pensar: jcuan parecido soy a un argentino
promedio? ¢Qué posibilidades hay de que al argentino promedio le interesen
los mismos temas que me interesan a mi? ;Qué capacidad individual tengo
de analizar el conjunto de la poblacion desde mi propia perspectiva?

Una respuesta que generalmente trata de invalidar este argumento en una
campana es la del dirigente que cree que realmente tiene contacto con gran
parte de la poblacién. Las campafas territoriales permiten conocer, y a veces
confirmar, gran parte del diagndstico realizado sobre la base de la encuesta,
pero generalmente yerran en cuanto al prondstico electoral. Esto se da porque
el ciudadano puede plantearle al candidato cuales son sus problemas y nece-
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sidades sin necesidad de enganarlo, pero a la hora de confirmarle su voto hay
grandes posibilidades de que le mienta. Pocos ciudadanos se atreven a decirle
a un candidato “Yo no lo voy a votar” o “Yo creo que usted es un corrupto”, y
la inhibicion frente a la politica también hace dificil que se llegue al electorado
independiente. Es en este tipo de informacion en la que la campanfa territorial
generalmente falla, no por si misma sino por confundir el objetivo de la mis-
ma, que nunca es recolectar informacion fidedigna para analizar el curso de la
campana. A la hora de hacer pronésticos o de medir cuestiones personales del
candidato, no podemos simplemente confiarnos en la respuesta de la pobla-
cién de cara a nosotros. Como explica el articulo de Carlos Fara, una encuesta
le permite al entrevistado permanecer en el anonimato y le da la libertad de
expresarse frente a un desconocido como lo es el encuestador.

Como afecta el microclima a nuestra campana

Ya entendimos que el entorno influye de diversas maneras en nuestro pensa-
miento. Las opiniones vertidas desde este entorno pueden convertirse, y casi
siempre lo hacen, en importantes enemigos de nuestra campafna electoral.
A grandes rasgos, se corren peligros anclados en tres tipos de situaciones:

a. por tomar decisiones basadas en intuiciones;
b. por sobrevaloracion de las propias acciones; vy, el ultimo,
c. por subestimacion de los factores de peso reales en la eleccion.

Un ejemplo del primer tipo se da cuando el candidato, el comando de cam-
pana o el entorno de alguno de ellos se manifiestan en contra de un afiche, un
spot televisivo, un eslogan o un mensaje elegido para nuestra campafa. Con
las opiniones del microclima, se tienden a descartar opciones y a elegir o des-
echar recursos. Este es un tipico error de campana que es sencillo de evitar
por la via de la investigacién, como bien sefala Carlos Fara. La recomendacion
es que los materiales de la campafia deben ser testeados con investigaciones
antes de salir al aire, de publicarse o de repartirse. Esta es la inica manera con
la que nos aseguramos de que sean los adecuados para nuestro objetivo.

Puede existir la posibilidad de que no haya suficientes recursos para testear
0 que simplemente esto sea de dificil instrumentacién. En este caso, debe-
mos confiar en los expertos. Si el spot no le gusté al legislador amigo o al
hijo del candidato no es un sélido fundamento para desecharlo. Aun siendo
especialistas en el tema (supongamos que el legislador es comunicador y
el hijo es publicista), tenemos que entender que la opinion de ellos puede
estar sesgada por afectos cruzados. Esto no opera de manera consciente,
pero el entorno de un candidato puede verlo de una forma, y ésta no condice
con la forma en que la estrategia de campana lo ha definido. Por este moti-
vo, debe ser siempre la opinién de los expertos la que debe primar, ya que
ellos deben ser en quienes el comando de campana confie.

217

manual_del_marketing_grayscale.indd 217 15/11/2013 04:51:10 p.m.



AUGUSTO REINA Y MAXIMO REINA

El ejemplo de sobrevaloracion de las propias acciones suele suceder con
los mensajes y los discursos del candidato. Cuando recomendamos trabajar
para unificar los mensajes y evitar la dispersion, nos referimos lisa y llanamen-
te a mantener los conceptos centrales de forma sostenida, para que logren
instalarse en una opinion publica que, mayoritariamente, tiene desinterés por
la politica. Pero dentro de una campana, es tipica la tendencia de sus inte-
grantes a pensar que los ciudadanos los escuchan constantemente: cuando
dijeron el mismo mensaje dos o tres veces, salieron en cuatro programas de
television o dieron cinco discursos sobre el mismo tema, los miembros de la
campahfa ya estan aburridos del tema. Y ahi es donde entra a jugar el efecto
microclima, es donde empiezan a llamar al candidato, a los amigos, a la fami-
lia, a los dirigentes cercanos, y les dicen: “Raul, por favor, cambia el discurso
porque ya te escuché en tres programas y siempre dijiste lo mismo”. Y en ese
momento, el candidato empieza a vacilar y le dice a su equipo de campana:
“Todo el mundo me dice que estoy diciendo siempre lo mismo”. Y es légico
que asi sea, porque el microsegmento de la gente que nos rodea esta mucho
mas informado, le interesa la politica y tiene una tendencia a buscar todo lo
que dice nuestro candidato, pero ese no es el ciudadano promedio.

Entonces, hay que evitar cambiar el mensaje por agotamiento interno. Como
sefiala David Gergen: “Nixon insistia siempre en el poder de la repeticion.
Cuando ustedes crean que han dicho muchas veces lo mismo —afirmaba- y
estén cansados de repetirlo, recién entonces la gente los estara oyendo”
(2005:118). Nuestra recomendaciéon es que debemos insistir siempre en que
el mensaje sea unificado y sostenido. Esto compete no solamente al candi-
dato desde que empieza la campana hasta el final, sino también al comando
de campana, a los candidatos a diputados, legisladores, concejales y demas.

Otra situacion clasica es sobrevalorar lo bueno y lo malo, sobre-reaccionan-
do ante cualquier suceso y queriendo responder a situaciones de las cuales
la enorme mayoria ni se enterd. Por eso es Util la presencia de un consultor
externo, para que al menos pueda ordenar la toma de decisiones sin estar
contaminado por el fervor militante.

El ultimo problema que marcabamos es la subestimacion de factores de peso
en la eleccion. Esto suele partir de un errado andlisis del contexto y de una
escasa dimensién de los adversarios. Frases del estilo “Ese tema no esta ins-
talado”, “A ese periodista no le cree nadie”, “Ese dirigente no es conocido”,
etc., son tipicas en esas situaciones. El problema reside en que esta forma de
pensar nos lleva a obviar temas o candidatos que estan teniendo un peso fuer-
te en la eleccidon. Fue moneda corriente en la eleccion presidencial argentina de
2011 la subestimacion que realizé la oposicion del poderio electoral de Cristina
Fernandez de Kirchner. Una cosa es tener la voluntad de cambiar la realidad,
otra cosa es que la pura voluntad la cambie efectivamente. Hacer la mirada al
costado no ayuda a construir un posicionamiento serio y de largo plazo.?
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Rumores internos

En toda campanfa circula una gran cantidad de rumores. A veces lo hacen de
forma subterranea, solo en el comando, entre los politicos y los periodistas;
otras veces lo hacen a nivel de opinién publica. Van desde rumores perso-
nales del candidato hasta peleas internas entre dirigentes o supuestas man-
chas en los historiales del candidato. Todos suenan importantes y generan
la tentacion de hacer algo con ellos, pero a largo plazo los rumores evitan
mantener el foco en nuestro eje de acciones. Si son reales o no, si pueden
modificar o no el curso de la campana, es un tema de debate posterior. An-
tes que nada, hay que investigarlos y certificarlos; luego pueden pasar a ser
parte de la informacién estratégica para la toma de decisiones. Pero nunca
es recomendable que la campafna vaya cambiando de direccién al ritmo del
circuito de rumores; eso hace perder nuestra propia agenda de campafa y
comenzar a deambular con temas del mundo politico.

La campana de 2008 de Barack Obama es un buen ejemplo de una posicion
activa y estratégica para combatir los rumores. El comando de campana rea-
lizé una pagina web exclusivamente para dar respuesta a los rumores mas
tipicos que se tejian en torno a su candidatura (www.fightthesmears.org). En
dicha web se mostraba cada uno de los rumores mas difundidos sobre su
candidatura y a continuacién se daba un mensaje que refutaba el mismo
para que pudiera ser usado por los militantes. Esto fue usado, por ejem-
plo, para dar herramientas que refutaran los rumores que le asignaban al can-
didato una adscripcion religiosa musulmana o incluso la ciudadania keniata.
Lo interesante es que en la misma plataforma se invitaba a los voluntarios a
enviar al comando los rumores tendenciosos que habian escuchado, asi se
les daba una respuesta que ellos pudieran dar a la poblacién. Toda una red
de contencion concentrada en transmitir el mensaje correcto.

El microclima es una constante en cualquier campana politica. Es importante
reconocerlo y trabajar para que no sea el que defina la estrategia. Saber es-
cuchar y, sobre todo, saber descartar las opiniones no fundamentadas, sera
de vital importancia para el correcto desarrollo de la estrategia planteada.

Consejos para evitar el microclima

1. Privilegiar los datos de las investigaciones por sobre opiniones, viven-
cias y percepciones que haya en el microclima.

2. Realizar una reunién previa a la encuesta para incluir algunas pregun-
tas que clarifiquen las opiniones que tiene el comando de campafha
acerca de la poblacion. De esta forma, se parte de apreciaciones de
cada uno bien clarificadas.

3. Previa presentacion de la encuesta, se puede hacer responder al co-
mando de campana acerca de lo que creen que la poblacion respon-
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di6 a distintas preguntas. De esta forma, podemos evidenciar lo cerca
o lo lejos que estamos de entender la problematica y los intereses de
los ciudadanos.

4. Descartar todas las apreciaciones hipotéticas de corto plazo si alte-
ran la estrategia de campafa en su nucleo. Si éstas se convierten en
dudas generalizadas a medida que pasa el tiempo, lo mejor es realizar
una encuesta para medir su impacto en el rumbo de la campana.

5. Cuando haya un punto debatido y no pueda realizarse una investiga-
cién inmediata, procure confiar en la opiniéon de los expertos; en ca-
sos inciertos, es su opinidn la que debe primar.

Notas

1 En el capitulo de Carlos Fara “Los estudios de opinién publica” se habla de los objetivos,
virtudes y funciones de los métodos de investigacion social. Varias consideraciones de
este capitulo lo que aqui se presenta tienen mejor comprensién con la lectura previa de
dicho capitulo. En este articulo encontraremos diferentes puntos que se desprenden de
esos conceptos para ayudarnos comprender el fendmeno del microclima que se vive en
una campana electoral.

2 Una ampliacién del tema puede encontrarse en la seccién “Identificar los competidores”
del capitulo “Los estudios de opinion publica”,

Augusto Reina

Consultor politico especializado en campafas electorales, comunicacion de gobierno y opinién pu-
blica. Cursé estudios de campanfas electorales (Fundacién Konrad Adenauer - Berlin), comunica-
cioén institucional (UCA) y comunicacién gubernamental (Universidad Austral). Director de Doserre
- Consultoria Politica, desde donde han trabajado para 27 campafas electorales, tanto en Argentina
como en América Latinay han capacitado a mas de 40 equipos de campafa, candidatos y gabinetes
de gobierno. Ejercié la docenciay lainvestigacion en la Universidad del Salvador, FLACSO, el Insti-
tuto Tecnolégico de Monterrey, Universidad Nacional de Cuyo, entre otros. Trabajé como consultor
en IPSOS - Mora y Araujo y Carlos Fara & Asociados. Coautor del Manual Acciones para una buena
comunicacion en gobiernos locales, editado por la Fundacién Konrad Adenauer y ACEP. Escribio
en la Revista Argentina de Ciencia Politica y la Revista de Ciencias Sociales de la UNQ, entre otras.

Maximo Reina

Consultor politico especializado en comunicacién, medios y opinién publica. Trabaja en la imple-
mentacion de estrategias de campafia y gobierno para municipios, organismos gubernamentales
y legisladores. Actualmente es director de Doserre, consultoria politica, desde donde han traba-
jado para 27 campafas electorales, tanto en Argentina como en América Latina, y han capacitado
a mas de 40 equipos de campaifa. Ha trabajado junto a consultoras internacionales como Newlink
Political y Carlos Fara & Asociados. Dicta cursos y seminarios de media training para dirigentes,
partidos politicos, empresas e instituciones. Posee cursos de especializacién en comunicacién en
la UCA y en la Universidad Austral y en economia en el IAE. Realizador de piezas institucionales
y documentales radiales y televisivos.
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La organizacion de una campafna es uno de los factores mas importantes Augus’[o Reinay
y a la vez mas conflictivos de toda eleccién. Todas las campanfas tienden a Méximo Reina
ser desordenadas. Suele haber facciones internas, tensiones entre dirigen-

tes, un veloz cruce de rumores y un constante miedo a la equivocacion. La

organizacién de roles y funciones es esencial para el buen desarrollo. Sin

una estructura formal, las responsabilidades se desdibujan, lo que hace

perder tiempo y recursos e incluso genera conflictos internos. El presente

apartado desarrolla algunas claves para lograr la organizacion exitosa de

una campana.

Organizar el caos

Las campanas politicas suelen ser caéticas, tanto por su velocidad como
por la conformacion del grupo interno vy, sobre todo, por la presion de lo
que esta en juego. Es norma que los participantes de una campafa inten-
ten maximizar el propio reconocimiento en los aciertos y alejarse de los
errores. Esto es l6gico y comun, dado que siempre hay facciones internas,
tensiones entre dirigentes, diferentes origenes e ideologias, intereses per-
sonales y otras tantas cuestiones de la politica local. Todas estas situacio-
nes suelen mantenerse constantes con o sin organizacion. La diferencia
es que cuando se cuenta con una organizacién bien planificada, estas
tensiones se mantienen a raya y no logran desviarnos de la estrategia. Por
este motivo es que la organizacién de una campafa es un objetivo en si
mismo, que debe ser resuelto al inicio de la campafa y observado durante
el transcurso del tiempo.

La estrategia de campana siempre es el principio ordenador de todo el pro-
ceso electoral. Todo aquello que impida o dificulte la implementacion de la
misma debe ser resuelto a tiempo. Lo decisivo de la estrategia, para los fines

221

manual_del_marketing_grayscale.indd 221 15/11/2013 04:51:10 p.m.



AUGUSTO REINA Y MAXIMO REINA

de la organizacién, es que nos provee los criterios ordenadores, el mensaje
central, el publico al que nos dirigimos, los momentos de implementacioén y
la inversion de nuestros recursos. Con una mala o nula organizacién, termina
perdiendo peso la estrategia y, por consiguiente, nuestro candidato, quien
resiente sus posibilidades de éxito electoral.

Roles y tareas

Para comenzar a organizar una campana necesitamos ordenarnos segun ro-
les y tareas especificas. Cuando no contamos con roles definidos, las res-
ponsabilidades se licuan y los errores quedan en el limbo; todos hacen todo
y nadie es responsable ultimo de las acciones. Entonces, cuando hay algun
un error, nadie sabe a quién decirle que lo solucione; cuando vamos a ha-
cer un acto y falta el escenario, nadie sabe quién tiene la responsabilidad de
conseguirlo.

La asignacién de responsabilidades es fundamental para tener un comando
de campana 4agil, dinamico y resolutivo. Imaginen que cada decision tenga
que ser votada o discutida con cada uno de los miembros del comando y los
militantes de la campafa, o que cada responsable de area vaya rotando de
forma diaria. Esto generaria demoras y conflictos todo el tiempo. Cuando se
asignan roles y se nombran responsables, las decisiones son tomadas con
rapidez, que es lo que cualquier campana necesita. Luego sera el responsa-
ble del area el encargado de explicar y sostener el motivo de esa decisién
frente a militantes y demas miembros de la campafa.

La asignacion de responsabilidades también funciona como mecanismo de
control. Delimitando al detalle cada una de las tareas a realizar por los dis-
tintos miembros se consigue efectividad, se evitan los roces y el reparto de
culpas entre los integrantes de la campana.

Para que un comando de campanfa funcione correctamente, hay algunos ele-
mentos que se recomienda utilizar y ciertas reglas a cumplir.

Pizarra ordenadora: las acciones a realizar, los elementos a conseguir, las
personas a las que hay que llamar, las instituciones a las que hay que con-
tactar deben estar todos bien anotados en una pizarra a la vista del resto de
los miembros del comando de campafa. De esta forma, no hay necesidad
de discutir a la hora de ver quién fue el responsable de una falta. Una simple
mirada a la pizarra bastara para entender quién fallé: eso aporta responsa-
bilidad, control y agilidad. Esto funciona como método de control porque,
al estar todo anotado, nadie querra quedar como el culpable evidente de
la falta. Por lo tanto, la pizarra funciona como un “gran hermano” que todo
lo controla.
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Recinto cerrado: la informacidén que se maneja en una campana es sensible y
mucho de ella puede quedar en papeles, anotadores o bien escrita en la piza-
rra de la que hablabamos. Para cuidar la informacion e impedir que esta llegue
a otros, se recomienda siempre que el comando de campafna se encuentre a
resguardo del resto de militantes y dirigentes que participen de la misma.

Normas de reunion: organizar una campana significa, desde lo micro, hacer
reuniones diarias para ordenar criterios comunes. Esto, que parece sencillo
y comun, no suele pasar tan a menudo; son mas comunes los llamados por
teléfono que las puestas en comun presenciales. El problema es que la l6gica
del llamado bilateral lleva al teléfono descompuesto. Entonces, las reuniones
diarias son clave para sostener momentos de debate, de consenso y donde
se puedan definir las lineas rectoras a seguir.

Ejlemplo de agenda diaria de comando
de campana (reunion de 70 minutos)

m  Garantizar la presencia de todos los miembros del comando (5 min.)

m  Estado de situacion: novedades de las que deben estar al tanto todos los
integrantes (5 a 10 min.)

¢, Qué fue lo que hicimos ayer? ;Se consiguieron nuevos apoyos politi-
cos/institucionales? ¢Cual fue la actividad del candidato? ;Cémo le fue?

®m  Actos publicos y presencia de candidatos (5 min.)

¢,Esta todo organizado para el acto? ;Con quién hay que hablar? ;A donde
hay que ir? ;{Quién es el referente? ;Qué nos va a pedir? ;Qué le podemos
dar y ofrecer? ; Como es el publico y de qué tema vamos a hablar?

®  Analizar la presencia en los medios del dia (5 min.)

¢ En qué radio, programa, diario salimos? ;Con qué periodista? ¢;Cual es el
target del medio? ¢De qué va a hablar? ; Quién es el candidato que va a salir?
¢, Cudl es nuestro tema de la semana? ¢ Tenemos un tema nuevo para tirar?

= Analizar la marcha de la oposicién (10 min.)
¢ Qué estan haciendo? ;Qué van a hacer hoy/esta semana? ;Cuales son sus
mensajes clave? ;Cuales son sus ataques? ;Como son sus actos?

= Produccion audiovisual (5 min.)

¢ Qué disenos faltan? ;Necesitamos carteles? ;Necesitamos alguna nueva
publicidad? ;Quién es el responsable de hacerlos? ;Necesitamos dipticos?
¢ Cuantos hay? ¢ Para cuando los necesitamos? ;Como los hacemos?

®m  Propuestas concretas de reuniones, actos y eventos (10 min.)
Se escuchan, analizan y deciden las propuestas concretas de los miembros
del comando para la realizacién de actividades. ¢ Cual nos suma? ;Cual no?
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Avanzar teniendo en cuenta la que nos dé mayor presencia entre nuestro pu-
blico, posibilidad de emitir el mensaje.

= Temas libres, ideas, opiniones de los miembros (15 min.)

Reglas basicas

Celulares apagados —presencia y puntualidad—, orden de intervencién por
moderador.

Aclaracion: las reuniones no deben durar mas de 2 horas; en la medida de lo
posible, 90 minutos, porque, si no, los debates se extienden y no se avanza.
Por este motivo, es importante que el jefe de campana ponga limites al uso
de la palabra y que presione para tomar decisiones concretas.

Estructura de campana
1. Unidad candidato

El candidato esta en la campafa para ganar votos y sumar apoyos, no para
organizarla. El protagonista central debe estar descansado y relajado para
disfrutar de la campana. Solo de esa manera podra estar fresco y con ener-
gia para seducir al electorado. No tiene sentido que el nimero 1 se encargue
de ver si se pegaron o no los afiches, si se imprimieron las boletas o si la
tipografia del folleto es la correcta. Tampoco debe estar a tiro de llamados
telefénicos inconducentes o no convenientes ni manejar su auto, para lo cual
debe tener una suerte de edecan o secretario que haga todo eso por él, des-
de organizar con el comando su agenda hasta conducirlo de un lugar a otro.
La unidad candidato puede ser integrada por tres personas como maximo
(candidato, responsable de agenda y teléfono y chofer/asistente). El objetivo
de esta unidad es liberar al candidato de preocupaciones diarias y dejarlo
totalmente enfocado en sus actividades y en sus mensajes.

2. Comando de campana

El comando es el 6rgano maximo de coordinacion y definicién en una campa-
fa politica, donde se delimitan las acciones que hagan a la correcta implemen-
tacion de la estrategia en todos sus frentes (publicitario, mediatico, territorial,
presupuestario, etc.). Este comando tiene en el timén al jefe de campana, que
es el maximo responsable del desarrollo de toda la campanfa electoral. El co-
mando debe tener reuniones periddicas de analisis de situacion para ordenar
criterios, donde se cuente con la presencia de todos los integrantes del mismo.
La meta es evaluar, planificar y organizar todo; tanto los temas estratégicos
como los tacticos o coyunturales deberian ser dirimidos en estas reuniones.
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Temporalmente, las reuniones deben adecuarse al ritmo de la campanfa. Si la
eleccion es en 90 dias, el comando se debe reunir al menos un par de veces a
la semana durante los primeros 30 dias, luego pasar a una periodicidad de al
menos 3 veces por semana entre los dias 31 y 60, para terminar siendo diaria
en los ultimos 30 dias. Dichas reuniones diarias deben ser preferentemente
bien temprano, para planificar el dia (por ejemplo, 7 am).

El comando se divide en areas funcionales al desarrollo de la campana. La
cantidad de responsables y la variedad de funciones podra variar de acuerdo
con la envergadura de la campana (nacional, provincial o municipal) y los re-
cursos con que se cuente. Desde ya que a menor cantidad de recursos —de
todo tipo—, menos diversificado sera el organigrama. A continuacién se des-
criben los roles esenciales que siempre han de cubrirse.

El nUmero de 6 personas es el ideal, 8 cdmo maximo. No sirve tener una
mesa de 20 personas. En todo caso, puede existir un comando ejecutivo (de
reunién diaria) y un comando ampliado (que se reuna una vez a la semana).

El organigrama de un comando de campafia no puede ser el de una empresa
privada. El comando es una organizacién ad hoc, que tendra una existencia
de 90 dias en el mejor de los casos. Por lo tanto, a veces los roles mutan en
funcion de quién se desempefia mejor para las tareas asignadas. Por eso
debe ser un esquema un tanto flexible, en funcién de responder mejor a las
exigencias de la coyuntura. En una campafa no hay tiempo para que alguien
se adapte: en la préactica, algunas responsabilidades se terminan fusionando.

3. Jefe de campana (JC)

Es quien tiene la responsabilidad ultima del funcionamiento de toda la cam-
pafia y la palabra final en la toma de decisiones. Es el encargado de definir
estrategias y tacticas luego del proceso de deliberacion. Su funcién es coor-
dinar el conjunto de responsables que participa en la campafna: territorio, in-
vestigaciones, consultores, prensa, publicidad, finanzas, redes sociales, etc.

Por mas que suene poco amigable, las campanas electorales no son un pro-
ceso democratico (hacia adentro); no se definen los temas por unanimidad
ni por mayoria calificada. Se puede debatir mucho en busca del consenso,
pero a la hora de zanjar la discusion la decision final reside en el JC. Por eso,
nunca se recomienda que el candidato funcione como tal, aunque la tenta-
cién siempre es muy recurrente. Esta recomendacion es asi por dos razones:

1) Para evitar los desgastes del candidato en temas organizativos y dejarlo
liberado a lo que mejor sabe hacer: campafa, como ya se comenté. Todo
candidato conoce lo pesado que es llevar adelante una campana por si solo,
tomando todas las decisiones, recibiendo todos los pedidos, las presiones,
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ejecutando las distintas acciones. Entonces, la funcion del JC es relevar al
candidato de todas las decisiones diarias concernientes a la organizacion de
acciones, los temas administrativos y demas trajines.

2) EI JC deberia ser una persona que pueda comodamente disentir con el can-
didato para asegurarse de que la estrategia se cumpla, aun contra alguna in-
tencién de desviarse. El objetivo es que pueda brindar una mirada mucho mas
desapasionada y pragmatica del proceso, y asi mantener el eje en la estrategia,
porque las definiciones son mas en funcion de conocimientos y no tanto de
sentimientos (ya se vera el tema mas en detalle, en el apartado de microclima).

4., Movilizacion y logistica

Las campafas son grandes escenarios de movilizacién social, y contar con
una llegada capilar a todos los ambitos de la sociedad es un recurso ex-
cepcional. El area de movilizacion y logistica se encarga del reclutamiento y
asignacion de tareas a los voluntarios y militantes y, a su vez, de la adminis-
tracion de los medios materiales para llevar adelante la campana territorial.
Es necesario nombrar un encargado general y subdividir hacia abajo en tres
responsabilidades bien definidas (qQue se veran a continuacién). Desde luego
que la cantidad de subdivisiones dependera del tamafo de la campafa; en
distritos reducidos se pueden agrupar estas tareas otorgandole a cada uno
de los integrantes de movilizacién una o mas responsabilidades. Pero en
términos generales, el responsable general de movilizacién articulara las tres
subéreas y sera la cabeza del grupo. El es el Unico de todos ellos que se en-
cuentra representado en el comando de campana.

Las tres responsabilidades de las que hablamos son las siguientes:
Recursos humanos y militancia

= QOrganizacion de cuadrillas de timbreo

= QOrganizacion de reuniones barriales con el candidato
= Derivacion de militantes para otras areas (comisiones)
= Capacitacion sobre mensajes para la militancia

Organizacién dia D

m  Capacitacion y captacion de militantes para fiscalizacién vy fiscaliza-
cion efectiva del dia D

Logistica

= Encargado del material y su distribucion

®  Encargado de todos los recursos no humanos (escenarios, micréfo-
nos, parlantes, sillas, mesas, provision de materiales para los locales
de campana, etc.)
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5. Recursos humanos y militancia

Un recurso muy importante en las campanas, y pocas veces justipreciado en
los manuales, son los recursos humanos; los voluntarios, los militantes. Ne-
cesitamos mucha gente para fiscalizar las mesas, para movilizar, para ayudar
en los actos, para organizar recorridas, para instalarnos en la via publica. El
tema es que los mismos son tan dificiles de encontrar como el dinero. Parece
un contrasentido en las campafias modernas, pero a veces hay exceso de
medios y publicidad y escasez de personas. Al final de muchas campanas
electorales hemos visto locales partidarios repletos de afiches y volantes que
nunca llegaron a repartirse, zonas que nunca nadie llegé a visitar, tareas que
nunca lograron cubrirse por falta de militantes. La presencia territorial es la
pata que nos asegura una instalaciéon palmo a palmo de nuestro candidato
y nos genera la vinculacién necesaria. Seria ridiculo que una empresa pen-
sara la estrategia comercial de un producto sin pensar su disposicién en las
géndolas.

El responsable de recursos humanos y militancia es quien debe reclutar,
organizar y fidelizar a los voluntarios de la campafa. Las tres tareas son
centrales, porque no solo se necesita de voluntarios a secas, sino de un
grupo de personas con un objetivo definido y con buen animo hacia la
campanfa. Esta persona sera encargada de ordenarlos segun las necesi-
dades, instruirlos para mantener el mensaje estratégico de la campana y
velar para que cada uno de ellos tenga los elementos necesarios para el
trabajo diario.

6. Dia D

Toda campana electoral se resume al dia D. Es cuando hay que lograr que
las simpatias se conviertan en acciones y las voluntades, en votos. Estas cir-
cunstancias no suceden de forma automatica, sino que deben ser parte de
un proceso estratégico formulado desde el comando. La planificacion del dia
D comienza con mucha antelacion a la fecha en si. Es recomendable que 60
dias antes se tenga en marcha el plan, para tener una eleccion ordenada. En
esta area intervendran varias divisiones del comando de campafa, pero es
recomendable que se nombre a una persona como la encargada de coordi-
nar todo el evento.

Entre las tareas a desarrollar, se pueden destacar las siguientes:

= Capacitacion de fiscales: tanto en fiscalizacion clasica de comicios
como en advertencias para evitar las “trampas” mas comunes.

= Montaje del operativo de fiscalizacion: asignacion de fiscales de
mesa, responsables por escuela, por circuito electoral, por distrito,
por provincia, etc.
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®=  Plan para movilizar a la infanteria partidaria.

= Asignacidon de moéviles y equipo de contingencia al servicio de la
militancia.

= Armado del centro de cémputos.

= Contratacion de encuesta a boca de urna (opcional) o disefio de
muestra con mesas testigo (conteo rapido).

Como ultima recomendacion sobre la organizacion del dia D, es ideal que el
candidato esté tranquilo y alejado del operativo. Su funcién activa antes del
cierre de mesas se limita a ir a votar y dar alguna entrevista a la salida. Lue-
go, hay que mantenerlo descansado para lo que sera su discurso de la noche
(sea cual fuere el resultado).

7. Logistica

El responsable de logistica debe brindarles al candidato, a los voluntarios y
militantes todos los recursos materiales necesarios para el desarrollo de la
campanfa, ya sea parlantes para un acto, colectivos o taxis necesarios para
movilizar gente o sillas, gazebos y mesas para repartir los folletos en las
esquinas. De hecho, el mismo material de campafna (volantes, afiches, pan-
cartas) debe ser manejado por él. Es también el que se encarga de que en
las casas de campafa haya elementos diarios, desde yerba, termos y mates
hasta papeles, biromes, gorras y remeras.

8. Comunicacion

El responsable de esta area se encargara de transmitir a toda la estructura
de campana cual es el tema de la semana o del dia, las noticias que busca-
remos instalar (en qué dia y horarios) y los mensajes que utilizaremos para
reforzarlos. De esta manera, todos nuestros colaboradores (sean militantes,
concejales, intendentes o legisladores) deben trabajar en forma comun para
unificar el mensaje y ganar en impacto social. Todo lo que comunique debe
estar bajo su mirada.

El responsable del area de comunicacién trabajara para generar unidad de
mensajes, mejorar la oferta informativa dando una vuelta de rosca a la noti-
cia (ver capitulo de “Acciones de Campana”) y, mas alla de la voragine de los
medios, planificar la agenda comunicacional. Debera ser capaz de articular y
armonizar los mensajes para que toda la estructura de campana pueda repli-
carlos. Debera velar en el dia a dia para que la estrategia de comunicacién y
los mensajes centrales sean correctamente replicados en los distintos medios
periodisticos y en todos los materiales publicitarios. Es quien debe advertir al
comando sobre los efectos en los medios (y eventualmente en la opinién pu-
blica) de una declaracién, una decisién politica o una propuesta. Sera la inter-
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fase de comunicacion con los medios en el mas amplio sentido, recogiendo
informacién politica, cémo ven los periodistas el escenario y las campanas,
identificando el interés mediatico por items de la coyuntura y operaciones de
prensa en marcha.

Dentro de esta area estara el responsable de prensa, quien debe tener una
fluida relacién con periodistas, tener conocimiento del mapa de medios na-
cional, regional o municipal y manejar la redaccion periodistica. Su tarea es
lograr, operativamente, la instalacion de la noticia del dia siguiendo los ejes
centrales y seleccionar los medios para que la noticia llegue en tiempo y
forma a nuestro publico. También es quien lleva el trato diario con los perio-
distas internacionales, nacionales, regionales y locales, realiza el analisis de
los medios de comunicacion y construye una base de datos de periodistas.

Del area de comunicacién también deberian depender el responsable de co-
municacioén 2.0 y el de publicidad.

9. La pauta de medios

El presupuesto en el area de comunicacién debe ser manejado con el fin de
brindarle una fluida relacién con los medios al responsable de comunicacion
y al responsable de prensa. Por lo tanto, si un spot publicitario tiene que ser
incluido en la tanda del noticiero de un canal de television, no sera el respon-
sable de publicidad quien maneje este presupuesto, sino el responsable de
comunicacion. El motivo es simple: él, junto al responsable de prensa, es la
persona que se relaciona con los medios en el dia a dia. Si son ellos los que
llaman a las producciones de los programas televisivos para incluir al candi-
dato en algun programa o si son ellos los que llaman a los diarios para pedir
la inclusion de alguna gacetilla, es preferible que puedan hablar de la pauta
publicitaria otorgada, para negociar mejor las salidas del candidato.

Debe entenderse que el manejo de recursos con la prensa es un tema
sensible. Si bien los medios no piensan solo en la pauta para cubrir una
noticia, es de gran ayuda poder contar con recursos monetarios para agi-
lizar y mejorar la relacién con ellos. En caso de tener recursos escasos,
estos deben ser manejados por el responsable de comunicacién, dejando
libre al responsable de prensa para que éste no sea el que tenga que ha-
blar con el periodismo de la poca o nula pauta que se esté invirtiendo en
Sus programas.

10. Publicidad

Esta puede ser una subdarea de la comunicacién. Dado el profesionalismo
que requiere la cuestién, es altamente recomendable que se contrate ex-
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ternamente a una agencia de publicidad o disefio. Si no se puede contratar,
debe asegurarse que se contara con piezas dignamente logradas, porque,
de lo contrario, la campana se tenira de un halo amateur que des-posicio-
nara al candidato. El area de publicidad es la que debe encargarse de vi-
sibilizar a nuestro candidato, sus acciones vy, principalmente, su mensaje.
Es responsabilidad de esta area también la de disefar las estrategias (no
necesariamente la operatividad) para el pautado en los medios. El trabajo
creativo es fundamental, y es por este motivo que el area debe estar en
continua busqueda de acciones, hechos y mensajes que puedan despertar
el interés del publico.

11. Investigacion

El equipo de investigacion se encarga de mantener informado al comando
de campana acerca de las percepciones de la opinion publica. En la medida
de lo posible, esta tarea debe ser contratada externamente. Si no hay sufi-
cientes recursos, en el capitulo sobre los estudios de opinion, donde el tema
es tratado en extenso, se dan algunas recomendaciones para realizar una
encuesta “casera”.

12. Equipos técnicos/propuestas

El objetivo de los equipos técnicos es el de generar proyectos realizables
y relevantes para exponer en el curso de la campafa. De esta area deben
nacer los materiales base de posiciones del candidato ante las areas de go-
bierno, que son el verdadero sustento del discurso politico. No es que la ma-
yoria de la gente vote por propuestas “serias y coherentes”, pero si ayudara
mucho que las mismas sean “creibles”.

Es importante entender que en esta area se pueden agrupar independientes,
profesionales, militantes, etc. Los equipos técnicos son un espacio de participa-
cion colectiva con obijetivos bien delimitados. Pueden funcionar también como
vehiculo de expansion de la camparna a circulos de ciudadanos poco politizados.

Mas alla de la solidez de las propuestas, este espacio es importante por va-
rias razones:

1. Es un interesante mecanismo de canalizacion de participacién, sobre
todo para muchos espontaneos.

2. Permite que mucha gente sienta la camparfa como propia al participar
en ella y ayude a viralizarla.

3. Esta sucediendo cada vez mas que sobre algunos temas relevantes el
candidato no sabe qué decir o se formulan propuestas en el aire sin nin-
gun sustento, lo cual las hace poco creibles y atacables mediaticamente.
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Se debera nombrar un responsable general de equipos técnicos. Esta per-
sona pertenece al comando de campafa y responde exclusivamente al direc-
tor de campana. Es el encargado de la puesta en marcha del manejo general
de los distintos equipos y de su funcionamiento diario. Los equipos técnicos
se dividen en la cantidad de temas que se crea conveniente (salud, educa-
cién, deportes, economia, obras, juventud, mujer, desarrollo social, turismo,
etc.). Una vez armados los distintos equipos, el responsable general de equi-
pos técnicos debera nombrar un coordinador de comisién y un suplente. El
responsable general realizara una reunién semanal con los coordinadores de
cada equipo, para tener “en carpeta” las propuestas, proyectos, ideas y tra-
bajos realizados por todas las areas. Para maximizar el tiempo, es importante
que se asignen horarios y tareas concretas, para minimizar la charla politica y
maximizar la generacién de proyectos Utiles, realizables y creibles.

13. Administracion y finanzas

Esta area se encarga de la recoleccién y administracién de los recursos de la
campanfa, ya sea monetarios, materiales o0 humanos. Como tal, es un centro
neuralgico para el desarrollo exitoso. Cuando se piensa en la estrategia 'y en
Su organizacion, saber con qué recursos contamos es una variable clave para
poder administrarlos con sabiduria; las mejores ideas de campafa se caen si
no estan los recursos.

La organizacion debe partir de supuestos realistas, porque no hay nada
peor para una campafna que quedarse sin nafta a 2 km de la llegada. Es un
tema para tomarselo con seriedad, ya que hemos visto muchas campanas
donde los candidatos aseguran que ya cuentan con los recursos, los apoyos
y los militantes o que, simplemente, ellos empezaran a llegar “mientras va-
mos avanzando”. Es cierto que toda aventura politico-electoral tiene su cuo-
ta de audacia, pero hay que saber hasta dénde hacerla correr. La adminis-
tracion de los recursos es un principio fundamental a tomar en cuenta desde
un comienzo. Piénsese la campana como un “emprendimiento” de negocios
cuyo presupuesto debe estar asegurado de antemano. Cuando no se tiene
el financiamiento total razonablemente asegurado, posiblemente se vaya a
perder lo poco que se invirtio.

Un error comun es darle autonomia al area de finanzas para que establezca
las prioridades de desembolso o actue de auditora de la campana, en fun-
cion de ser la que hace los cheques. Muchas veces es el tesorero quien deci-
de si se hace o no un afiche en funcion de sus gustos, quien se convierte de
esa manera en el jefe de campana de facto.

Es importante aclarar que cuando nos referimos a recursos no estamos ha-
blando solo de dinero, sino, ademas, de recursos humanos. Las campanas
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suelen ser procesos largos y agotadores para cualquiera. Siempre se co-
mienza con una gran dosis de entusiasmo, que paulatinamente se va des-
gastando. Y esto no es tanto por falta de pasién de las personas, sino por
simple cansancio fisico.

Muchas veces, el responsable de las finanzas es al mismo tiempo el recau-
dador de fondos. En otros casos, hay varios integrantes del grupo politico
que desempenan esa funcion sobre la base de la red de contactos que cada
dirigente posee. El tema del financiamiento de la campana se desarrolla en
un capitulo especifico (“El presupuesto de campana”).

14, El rol de los consultores

La funcion central del consultor politico es disefar la estrategia de campana
y asistir en todas las decisiones que se tomen en funcion del objetivo elec-
toral. En este sentido, no es el director de la orquesta, sino el que escribe
la partitura y, eventualmente, entrena a los musicos. Puede asesorar en la
correcta implementaciéon de la misma, pero la ejecucién corre por cuenta
del comando de campafa. El consultor en comunicacién politica no es un
disefiador de politicos, sino quien estudia el campo para lograr los puntos de
conexion entre el candidato y el electorado. Sus funciones son:

m  Estrategia y tactica

m  Proponer las acciones cotidianas

m  Revisar las estrategias de los contrincantes

= Construir escenarios politicos y mediaticos

®  Evaluar y recomendar estrategias de comunicacion

®=  Analizar la evolucién de la opinién publica

®  Hacer recomendaciones para maximizar la imagen del candidato

= Colaborar en la definicidn de los ejes discursivos

= Qrientar sobre la confeccidn de la agenda de campana

®m  Realizar recomendaciones para la realizacién de las piezas publicitarias

Consejos finales

1. Nunca se debe poner a dos personas al mismo nivel de decision.
Como solia decir Napoledn, “mas valdria un mal general que dos
buenos”.

2. El candidato no debe ser la referencia para la toma de decisiones, su
rol es hacer la campafna en el terreno.

3. Alos dirigentes politicos se los puede incluir en una mesa de analisis
para que sean un érgano de consulta, aunque no de decision. Van a
debatir y analizar por fuera o por dentro de la estructura de campana,
asi que mejor tenerlos a mano, contenidos y escuchados.
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4. Trabaje para fidelizar y darle valor al recurso mas preciado de su cam-
pana: las personas. Si lo capitaliza bien, sera un diferencial enorme
frente a su adversario.

5. Organice bien su estructura y comprenda el rol de cada persona:
cuando cada uno cumple su tarea siguiendo la estrategia, la campana
se desarrolla con fluidez.

6. Los asesores son asesores, no decisores ni ejecutores. La decisidon no
deberia pasar por ellos.

7. Centralice las cuentas de la campana, para que sea una sola persona
la que tenga que lidiar con los pagos, quitando el peso al candidato.

8. No deje que el administrador de las finanzas se convierta en el jefe de
campanfa y termine definiendo en qué se gasta y a qué se le da prio-
ridad de pago.

Augusto Reina

Consultor politico especializado en campafas electorales, comunicacion de gobierno y opinion pu-
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CAPITULO 14
El presupuesto de campana

El presupuesto de campana es el plan de la campana electoral sintetizado en Carlos
cifras; lo Unico del plan de campafa que no se incluye en el presupuesto es RizzUf
el mensaje. Todo lo demas involucra gastos y, por lo tanto, se debe contener 22
de alguna forma en el presupuesto. Para muchos, el presupuesto es uno de

los elementos mas importantes del plan de campana, pues sefala cuantos,

de dénde y cuando obtener recursos, asi como la escala y la estrategia que

se utiliza para llegar hasta los electores. En otras palabras: si no hay recursos

para hacer ciertas cosas, hay que modificar la estrategia.

Tener recursos, particularmente dinero, es una condicién necesaria pero no
suficiente del éxito electoral. El dinero no es el Unico recurso de la campafa,
ya que también el tiempo del candidato y el trabajo militante son basicos. Se
debe contabilizar ademas del dinero:

= Tiempo
= Talento
m  Personal
= Apoyos
= Alianzas
= Partido

La obtencion y la manera en que se gastan los recursos constituyen aspectos
muy importantes de toda eleccion, y de esos temas se ocupa el presupuesto
de campanfa.

El presupuesto obliga a relacionar los gastos con los ingresos y a evaluar los
programas que pueden ser financiados y a encontrar alternativas a las accio-
nes mas costosas.

Como principal instrumento de planificacion, direccion y control para realizar
campanas efectivas, el presupuesto incluye tres componentes basicos: gas-
tos, ingresos y flujo de fondos.
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Gastos: la magnitud y el tipo de gastos varian segun el nivel de la campa-
na, el grado de competencia previsto, la dimensién, la dispersion, las actitu-
des politicas del electorado, y la estrategia general de dicha campana. Los
gastos tipicos pueden incluir gastos de oficina (alquiler, equipos, teléfonos,
correo, viveres), medios masivos (impresos, televisiéon, radio), articulos de
obsequio a los electores, colecta de fondos, salarios del personal, viajes y
gastos de los voluntarios.

Ingresos: comprenden los ingresos previstos, sobre la base de las fuentes
potenciales de las contribuciones a la campanfa (financiamiento publico, ac-
tos de colecta de fondos, donadores individuales) y definen cuanto se puede
obtener de cada una de la fuentes.

Flujo de fondos: provee a la campafna de un calendario y estima cuando sera
necesario hacer cada gasto y cuando estaran disponibles los fondos para
dichos gastos. La oportunidad para efectuar gastos tiende a forzar las deci-
siones acerca de la colecta de fondos, ayuda a prever cuando se necesitara
demorar los gastos y cuando se requerira aumentar la colecta.

Es importante advertir que no todo lo que aqui se comenta es aplicable en
la practica, ya que dependera mucho del contexto local. La experiencia pre-
via determinara, sin duda, buena parte de las decisiones que se tomen. Sin
embargo, se exponen diferentes criterios para mejorar la manera en que se
hacen habitualmente las cosas.

Gastos
Los factores mas relevantes que influyen en el gasto de una campana son:

= ¢l tiempo de duracion

= distancia entre los nucleos electores

®  numero de poblaciones que el candidato visite
= nivel socioeconémico de los electores

®  numero de candidatos contendientes

®  nivel de precios

= infraestructura local

®  nUumero de actos a realizar

Ademas, existe una relacion directa entre el tamano de la poblacion a la cual
esta dirigida la campafa y la cantidad de dinero gastada en dicha campana;
de modo que entre mas grande sea la poblacion, menos sera el gasto per
capita y, viceversa, entre mas pequefa sea una poblacion, los costos per ca-
pita se incrementan.
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Una opcidn es basar el presupuesto en la estrategia de la campana. Sola-
mente una vez que se ha determinado lo que se hara en la campanfa para
ganar se podra desarrollar su presupuesto. De acuerdo con la estrategia, al
definir cada una de las acciones a realizar se debe tratar de responder a las
preguntas: ¢ cuantos votos producira este gasto?, en qué seria mas rentable
invertirlo?

Ya que es dificil prever el resultado de una colecta de fondos, es conveniente
desarrollar dos o hasta tres presupuestos de gasto: un presupuesto optimis-
ta, otro pesimista y uno término medio.

Otra opcion es ajustar la estrategia a la disponibilidad factible de recursos.
Pero la estrategia no debe mutilarse por insuficiencia financiera; en todo
caso, lo que procede es encontrar otras opciones que correspondan a la es-
trategia disefiada, que sean menos costosas, pero que permitan igualmente
conducir a la victoria.

Campanas econdmicas, si son bien planeadas e inteligentemente ejecuta-
das, pueden ganar, incluso en contra de aquellas dotadas con recursos fi-
nancieros muy superiores. Lo importante es una evaluacion realista de lo que
se necesita gastar y de los fondos que se es capaz de obtener, teniendo en
cuenta que la asignacion de recursos debe corresponder al objetivo basico
de la campana: el contacto con los electores.

Teniendo en cuenta este objetivo basico, una regla posible para distribuir el
dinero de una campana es la siguiente:

= Del 60% al 70% se destina a los medios de comunicacion, que pue-
den comprender radio, televisién, correo, marketing telefénico para
la persuasion de electores, reparto de folletos u otros materiales me-
diante el empleo de voluntarios (incluido el costo de la impresién), es
decir, todos aquellos medios que se empleen para mantener contacto
con los electores.

Como se analiza en el apartado sobre la nueva ley en Argentina acerca de la
gratuidad de los espacios en radio y televisidon para las elecciones de cargos
nacionales y provinciales en la provincia de Buenos Aires, este porcentaje
podria variar, ya que el pautado en TV es por lejos lo mas caro en una campa-
Aa (ver capitulo 5). Todas las observaciones subsiguientes sobre la inversion
presupuestaria en este rubro debe quedar relativizada si su campana esta
sujeta a las nuevas reglas mencionadas.

= Del 20% al 25% se ocupa en gastos generales: salarios, renta, equipo
de oficina, viajes, seguros, impresiones y papeleria.

= Del 5% al 20% se destina a investigacion y consultoria: basicamente,
a hacer estudios de opinién publica para ir monitoreando la evolucién
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del electorado, el asesoramiento de profesionales en estrategia, co-
municacion, publicidad, internet, etc.

Las partidas mas comunmente incluidas en los presupuestos de las campa-
nas son las que figuran en el Anexo |.

1. El presupuesto de los medios

Debido a la alta proporcién de recursos que se emplean en el pautado de
publicidad en los medios de comunicacion, una de las decisiones mas im-
portantes de una campafa es cémo distribuir efectivamente el presupuesto
entre esos medios en funcién del impacto cualitativo y cuantitativo de cada
uno sobre el elector. El énfasis en los medios de comunicacién depende del
nivel en el que se esté realizando la campafna. En el ambito municipal (hasta
los 100.000 habitantes), el material grafico distribuido casa por casa y las
radios locales pueden tener mayor importancia con respecto a la television,
por ejemplo, que en una campafa mayor, en la que la TV absorbera la mayor
cantidad de recursos.

El costo de algunas acciones no varia directamente de acuerdo con la mag-
nitud del publico objetivo (target), como los carteles y anuncios.

Otras acciones tienen un componente variable y varian directamente con el
tamano del target (mayor o menor intensidad de dichas acciones, extensién
geografica o contacto con los electores), como la distribucion casa por casa,
la promocién por teléfono o correo. En este ultimo caso, el conteo es un fac-
tor vital para asignar los recursos basicos. Se debe cuantificar el target para
acciones tales como el contacto por correo, telefonico o domiciliario, cuantas
familias incluir de modo que Unicamente reciban una pieza de correo o una
sola llamada telefénica. Una regla basica para estimar los recursos a utilizar
es: “si tenés dudas, contalo”. En suma, conforme a la estrategia se debe de-
terminar cuantos votantes es necesario alcanzar, cuales son los costos rela-
tivos de los medios de comunicacioén y después decidir la mezcla correcta.

Los tiempos de inversién publicitaria dependen de la situacién del candida-
to. Si es conocido, no necesitara gran campafna de medios al principio; pero
si no es conocido, si, para instalarlo. De la misma manera si va arriba en las
encuestas o no. El presupuesto de medios debe incluir también el ahorro que
puede representar el acceso gratuito a los medios masivos de acuerdo con
la legislacion electoral.

2. El presupuesto de militantes

El trabajo de los militantes puede constituir un gran ahorro para la campana.
Por eso, es importante determinar la cantidad y calidad de los voluntarios
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que puedan ser utilizados en cada uno de los rubros del presupuesto de
gastos. Por ejemplo, si solo se reclutan personas de la tercera edad, es mas
dificil contarlos como voluntarios que transiten por las calles repartiendo ma-
terial de mano, pero puede que sea un buen equipo de personas para realizar
llamadas telefénicas o envios de correspondencia. Si son estudiantes, quiza
prefieran ir a la calle a hacer puerta a puerta y entregar material grafico.

Ninguna campana esta disefiada en forma tan precisa que el reclutamiento
de voluntarios concuerde exactamente con las proyecciones del presupues-
to para el rubro. Sin embargo, fijara metas para cada actividad y periodo de
tiempo en la campanfa, las que deben orientar el reclutamiento, capacitacién
y asignacion de tareas para los militantes.

3. El control de gastos

La diversidad de actividades urgentes que tienen que desarrollarse en la bre-
ve duracion de la campafa provoca alguna tendencia al desorden, a pesar de
que existan un plan y un presupuesto de campana.

No obstante, el presupuesto puede ser un instrumento de control Util si la
autorizacion de su ejercicio se mantiene centralizada, Unica y ubicada de ma-
nera precisa en algun punto jerarquico de la organizacion de la campana. En
la medida en que el plan, las estrategias, los objetivos de los programas y sus
respectivos recursos sean claros y compartidos por los principales colabo-
radores del candidato, esta centralizacion no provocara demoras, ya que se
tratara sélo de la instrumentacion de decisiones tomadas con anterioridad.

Ademas, por su propia naturaleza, los articulos de mayor relevancia, tales
como la propaganda impresa, correspondencia, encuestas, spots de radio y
televisién, conviene que sean contratados por escrito al principio de la cam-
pana, lo que reduce el ambito de las decisiones que deben tomarse con ur-
gencia durante su desarrollo.

Asimismo, presupuestar un fondo de contingencia puede dotar a la campafa
de la flexibilidad necesaria para responder a necesidades no previstas en el
plan, sin que esto signifique afectar el control centralizado del grueso de las
partidas consideradas en el presupuesto.

Otro control, no menos importante, se refiere a vigilar que la campana no
provoque la impresion entre los lectores de que existen desperdicios o dinero
mal empleado. Una mala impresién acerca del uso de recursos puede causar
el rechazo de los electores, la pérdida de donadores potenciales y, finalmen-
te, resultar en votos en contra o en abstencion.

Un tema adicional siempre algido es que el responsable de la campana no
debe permitir que el tesorero se convierta finalmente en el verdadero jefe de
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campana, autorizando o no egresos en funcidén de su propio criterio de lo que
debe hacerse, 0 en regla con alineamientos politicos. Este aspecto es tratado
en el capitulo “Organizacion de campana”.

INngresos

En lo que corresponde al presupuesto de ingresos interesa, sobre todo, si
tendra que realizarse una colecta de fondos especifica para la campana
como fuente de financiamiento principal o complementaria (es lo mas ha-
bitual en la practica), o se dependera fundamentalmente del presupuesto
publico y de las aportaciones que le asigne el propio partido. En este ultimo
caso, el presupuesto de ingresos equivaldra al monto de aportaciones pu-
blicas y partidistas, por lo que el problema se reducira a la negociacion de
un calendario de administracién adecuado a la manera como se ejercera el
gasto para cumplir con la estrategia.

En la medida en que el presupuesto de ingresos dependa de la colecta es-
pecifica a la campafa, buena parte del esfuerzo del candidato y de sus cola-
boradores tendra que dirigirse a obtener el dinero suficiente para financiarla.

1. La colecta de fondos

El mas exitoso esfuerzo de recoleccion de fondos implica una cuidadosa
identificacion y seleccién de los individuos y organizaciones que probable-
mente apoyen al candidato. El tema y el mensaje son vitales para la colecta
de fondos; de ellos dependera la respuesta. Cada tipo de contribuyente re-
quiere de un mensaje Unico para que su respuesta sea positiva.

La colecta de fondos no es ajena a la colecta de votos. La capacidad de
recaudacion de fondos de un candidato es resultado de la percepcidén que
tienen sus donadores de las probabilidades de victoria. Por eso, existe una
alta correlacién entre la cifra recaudada y el numero de votos que el candi-
dato recibe.

Para desarrollar una estrategia de recoleccion de fondos se debe realizar no
solo un mapa de contactos y un mapa del poder econémico, sino también
un mapa de los actores sociales que podrian ser seducidos por la puesta en
practica de determinadas politicas publicas cuando un candidato llegue al
gobierno. Asi, un plan de desarrollo industrial concreto podria generar apor-
tes de los empresarios y sindicatos beneficiados por ese tipo de modelo.

La colecta puede tener lugar por via del candidato y de actos celebrados con
este proposito.
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La colecta via candidato

Cuando la campanfa depende por completo de la colecta de fuentes priva-
das, la recaudacion de dinero llega a ser una actividad de importancia estra-
tégica, por lo que el candidato tiene que dedicarle el tiempo necesario a esta
actividad crucial para su sobrevivencia. El candidato se convierte en el prin-
cipal recolector de fondos porque es la persona que todos quieren conocer;
la gente desea hablar con él acerca de temas convincentes, rozarlo, tomarle
la medida, ver cuan agradecido esta de su apoyo financiero, escuchar su
mensaje y, basicamente, estar convencida de darle su dinero para que gane.

El candidato es la clave del éxito; el mejor plan fallara si él no es atractivo
para los voluntarios de la campana, para el electorado y para los que pueden
apoyarlo financieramente. Por eso, el candidato debe dedicar un tiempo im-
portante de su tiempo a la tarea de recaudar fondos en las primeras etapas
de la campanfa. Debe estar dispuesto a hacer todo |lo necesario para conse-
guir sus metas de recaudacion, tener una estrategia de discurso para movili-
zar el interés, transmitir escenarios de poder verosimiles, mostrar que esta a
la altura de las circunstancias.

Antes de iniciar la campafna, se deberia contar con no menos del 10% del
total del costo presupuestado para poder iniciar las actividades, pues al co-
mienzo es dificil solicitar aportaciones, ya que el interés de los electores ape-
nas despierta. Sin el dinero requerido, la viabilidad de cualquier campana
estara en duda; el viejo adagio de “dinero llama dinero” es cierto en las co-
lectas: se necesita dinero para folletos, sobres, estampillas, etc., utilizados
en los programas iniciales para recaudar fondos. No es raro, entonces, que
existan préstamos a la campafna de manera que si se tiene éxito se recupera
al final de la misma; si no, se convierte en donacién directa del interesado.

De acuerdo con la investigacion realizada sobre posibles donadores, la colecta
se inicia “cara a cara” con los grandes donadores potenciales, muchos de los
cuales no estan interesados en asistir a un acto, a menos que una personalidad
politica principal sea invitada. La mayoria de los grandes donadores de dinero
lo dan para garantizarse el acceso al legislador o al gobernante potencial.

Una estrategia exitosa es que estos grandes donadores, ademas de aportar
sumas importantes, integren un comité que asuma la responsabilidad de ayu-
dar al candidato a obtener los fondos necesarios para conducir su campana.
Idealmente, un comité financiero esta compuesto por dos grupos de indivi-
duos. Aquellos que estan establecidos, profesionales exitosos y hombres de
negocios de la propia comunidad, y aquellos que se esfuerzan por ser o estar
en una posicién similar. El primer grupo esta constituido por personas que
facilmente pueden proporcionar un cheque de contribucion, a quienes se les
debe requerir la donacion para integrar el comité; estas personas tienen ac-
ceso a otros individuos que pueden hacer lo mismo. El segundo grupo esta
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usualmente compuesto por jovenes profesionales y hombres de negocios de
la comunidad que no pueden hacer un cheque por la misma cantidad, pero
que, sin embargo, pueden hacer una contribucion sustancial. En esta cate-
goria también entran los que, al ser llamados para contribuir con la campafa,
ayudaran con su trabajo en la colecta de fondos, ya sea en los actos o en las
actividades especificas para tal fin.

Se recomienda integrar a individuos de diversas profesiones, ocupaciones y
areas geograficas a lo largo de la divisidn electoral, de modo que se repre-
sente a la totalidad de la misma; asi se ampliara la base de apoyo y aumenta-
ra la probabilidad de donantes seguros de la division en su conjunto.

La intervencion del candidato no concluye ahi: encabeza todos los actos que
el comité de finanzas realice para recaudar fondos; tiene que firmar, si es po-
sible, todas las cartas de peticién de las donaciones y, ademas, agradecer
por teléfono o por carta, segun la importancia del monto, las donaciones que
perciba de los electores como respuesta a sus peticiones.

Actos de colecta de fondos

Los actos para recolectar fondos son otra fuente de dinero para los candida-
tos. Incluso, las campafas pueden basar su financiamiento en estos actos
como su principal fuente de ingresos. Se trata de atraer la base mas grande
de donadores potenciales a un acto para cuya admisién se requiere comprar
un boleto, un cubierto o hacer una contribucién.

Distintos actos son organizados para diferentes niveles de probables donan-
tes. Estos actos no sélo son importantes para las campafas por sus posi-
bilidades econdmicas, sino porque también estimulan el entusiasmo de los
seguidores. Sin embargo, requieren una planificacion intensa y dedicacion
sustancial de tiempo, sea por parte de los voluntarios o del equipo pagado.

Los actos para la recaudacion de fondos pueden ser tan variados como la
imaginacion de sus organizadores lo permita. Cenas y comidas de gala, de-
sayunos, conferencias, subastas de arte, reuniones en sitios publicos, rifas,
cocteles, tés, cafés, sorteos, venta de articulos utilitarios, dias de campo,
parrilladas, maratones radiofonicas, ferias, exposiciones, competencias de-
portivas, conciertos, festivales musicales, etc.

Generalmente, las campanas consideran dos eventos principales por lo me-
nos, cuya fecha de realizacion también se maneja para atraer a los medios
de comunicacion y dar aliento a la campafna en los momentos considerados
criticos.

Fondos alternativos

Muchas veces los aportantes no tienen dinero en efectivo, o no quieren brin-
darlo, pero si pueden contribuir con especies: vehiculos, computadoras, per-
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sonal, oficinas, locales, espacios publicitarios, impresiones, consultoria, etc.
Al donante quiza le salga mas barato y no necesariamente se compromete
publicamente con un candidato en especial.

Otro mecanismo es el financiamiento directo a los proveedores de una cam-
pafa. Eso sucede con proveedores que define el comando, pero que son
solventados de forma directa (agencias de publicidad, pautado en medios,
consultores externos, imprenta, etc.). Mediante este modo, el aportante se
garantiza que su contribucion no ira a un saco roto —o al bolsillo de algun di-
rigente— sino a un recurso especifico.

Un tercer mecanismo consiste en realizar un aporte a fundaciones, centros
de estudios u ONGs, permitiendo que el fondo obtenido, ademas de ganar
en transparencia, le evita al donante quedar comprometido.

Flujo de fondos

El presupuesto de flujo de fondos provee a la campana con un calendario
que especifica cuando se necesita el dinero y cuanto consumira el esfuerzo
de campana. Ademas, ayuda a determinar la oportunidad de una actividad
particular de la colecta de fondos para que sea capaz de cubrir satisfactoria-
mente las necesidades que se presenten. El flujo de efectivo debe ser sufi-
ciente para no impedir, demorar o limitar la realizacién de cualquier actividad
considerada en el plan de campanfa.

El presupuesto de flujo de fondos debe ser congruente con el calendario de
la campana y factible de acuerdo con el monto y disponibilidad de recursos
previstos en el presupuesto de ingresos.

Debe tenerse en cuenta que el gasto en medios de comunicacion, una de las
partidas mas importantes de la campana, ira creciendo a medida que ésta
avance, hasta culminar en la fase de cierre, durante la cual se intensifica al
maximo el esfuerzo de comunicacion por todos los medios previstos en la
estrategia. De modo que para esta etapa final es conveniente prever un gas-
to no menor al 30% del total de esa partida. Se vuelve a advertir sobre las
nuevas reglas que existen en la Argentina para los cargos nacionales y pro-
vinciales en la provincia de Buenos Aires: si se esta sujeto a ellas, implica un
cambio sustancial en las prioridades y el flujo de gastos.

Las necesidades de efectivo deben ser definidas conforme a los gastos a
erogar semana por semana, partida por partida y en cada una de las areas
que comprenden las actividades. Estas necesidades de efectivo deben ser
acordadas y cubiertas oportunamente por los responsables de obtener los
ingresos planeados. Se aconseja hacer cada semana una comparacion de lo
gastado hasta ese momento y lo que se estimaba gastar cuando se formulé
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el presupuesto, para poder identificar las partidas en las que se esta gas-
tando mas de lo presupuestado, y aquellas en que se registran ahorros de
importancia. De esta manera se pueden hacer ajustes para recortar, transferir
o ampliar el gasto dentro de un area dada, obviamente, de acuerdo con los
requerimientos de la estrategia de la campafia en ese momento.

En situaciones de escasos recursos, se aconseja prever los gastos que de-
mandara el dia del comicio (boletas, fiscales, movilizacién, comunicacion,
centro de computos, etc.), de manera que lo elemental esté cubierto.

Una vez definido eso, la segunda prevision es para el gasto en publicidad. Si
hay poco dinero, deben concentrarse todos los recursos en las ultimas dos
semanas, para que tengan algun efecto. Si se dispersa el poco presupuesto
a lo largo del tiempo, sera dinero tirado al tacho de la basura. Los medios
electronicos exigen intensidad en el pautado y calidad de los spots: si no se
pueden garantizar ambos, hay que cambiar la estrategia de inversion. Quiza
sea conveniente concentrarse en radios —que es mas barato- y salir de la
television, o focalizarse en la via publica. Al mismo tiempo, debe tenerse en
cuenta que la calidad del material que se transmita es fundamental para no
dar la impresién de una campafa amateur, poco profesional; ergo, alejada de
la posibilidad de llegar al poder.
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Anexo
Presupuesto estimativo de gastos de campana

CAPITULO 14 - EL PRESUPUESTO DE CAMPANA

item

Concepto

Monto

Actividades del candidato y familiares

1a

Personal de apoyo

1b

Gastos de desplazamientos

1c

Organizacion de actos especiales

Propaganda

2a

Letreros, carteles, pasacalles, pintadas

2b

Propaganda en periédicos

2c

Disefio grafico de la propaganda en periédicos

2d

Propaganda en radio

2e

Costos de produccién de la propaganda en radios

2f

Propaganda televisiva

29

Costos de produccion de la propaganda en television

2h

Obsequios-recuerdos de la campana

2i

Comunicacion 2.0

2]

Produccién de contenidos y disefio para redes sociales y sitio web

Informacién y relaciones

3a

Boletines de distribucion gratuita

3b

Conferencias de prensa

3c

Material para la prensa

3d

Fotografia y video

Promocioén del voto

4a

Gastos de voluntarios

4b

Impresos

4c

Teléfonos para el marketing telefénico

4d

Correo directo

4e

Promocién casa por casa

Colecta de fondos

5a

Gastos para los actos principales de colecta de fondos

5b

Gastos para los actos menores de colecta de fondos

5¢c

Gastos de correo y teléfono

Direccion y administracion general

6a

Gastos de investigacion y evaluacién (encuestas)

6b

Tareas de asesoramiento

6¢c

Personal no voluntario

6d

Alquiler de cuarteles generales

6e

Servicios (teléfonos, agua, luz, gas, impuestos) del cuartel general

o6f

Equipo de oficina (mobiliario, software, impresoras, computadoras)

69

Abastecimiento de oficina y correos

6h

Seguros

6i

Gastos de miscelaneas
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CARLOS RIZZUTI

Carlos Rizzuti

Ingeniero Civil graduado en la Universidad de Buenos Aires y Doctor en Puentes y Caminos (titulo revalidado
en Espana). Es Vicepresidente 1° de la Asociacién Civil Estudios Populares (ACEP), en donde se desempenia,
entre otros, en el area financiera, realizando supervisién y colaborando en la coordinacion, manejo y admi-
nistracién de los recursos. Ha participado de innumerables cursos, diplomados y capacitaciones en temas
de politicas publicas, comunicacion politica y desarrollo insitutcional. Es experto en disefio y planificacion de
proyectos y control de presupuestos.
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CAPITULO 15
Consejos para candidatos vy
asSesores

1. No espere soluciones magicas. Las campanas son carreras de resisten-
cia, no de velocidad. Los resultados llegan con la estrategia correcta, tra-
bajo diario y con disciplina en el mensaje.

2. Si el lider no esta convencido de la estrategia, la campafa va a ser un
dolor de cabeza; mejor no seguir adelante.

3. Estrategia que no esta escrita, estrategia que no existe.

4. Los equipos de campafa terminan aplicando pocas recomendaciones
de las propuestas por el consultor: lo importante es que las pocas que
implementen sean las verdaderamente estratégicas.

5. Tenga paciencia: la estrategia no se asimila de la noche a la manana, re-
quiere un tiempo de comprension para su aplicacion cabal.

6. No siempre el equipo de campana comparte la estrategia. Muchas veces
termina aplicandola sin darse cuenta conscientemente.

7. Decida lo que decida, empiece con tiempo; llega un momento en que
toda la plata del mundo no puede resolver la falta de tiempo.

8. Tener el financiamiento resuelto de entrada puede ser un problema: tien-
de a pensarse que la estrategia es o de menos porque lo mas importante
ya esta.

9. Siempre cuente bien sus recursos: no hay nada peor que quedarse sin
nafta en el medio de la carrera. Mas vale una campana corta, intensa y
decidida que una larga, dispersa y vacilante. Antes de comenzar la cam-
pana, sepa con qué recursos cuenta, tanto humanos como econémicos.

10. Desconfie cuando le digan que esta todo genial; escuche las voces criti-
cas, aunque mas no sea para reafirmarse en lo que ya pensaba.
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CAPITULO 15 - CONSEJOS PARA CANDIDATOS Y ASESORES

11. Quédese tranquilo solo cuando los que tienen contacto con el territorio
le dicen que los militantes son bien recibidos por la gente: si no es asi, es
porque hay algo de la estrategia que no esta funcionando.

12. No se deje llevar por la masividad de los actos; la verdad esta en los es-
tudios de opinién publica.

13. La opinidén publica reacciona mucho mas lentamente de lo que la politica
supone; sea persistente.

14. Casi nadie debe saber absolutamente todo en un comando. Tenga en
cuenta que a los dirigentes les gusta jactarse de saber lo secreto y hoy
todo se puede viralizar.

15. No confunda opinién publica con opinién publicada.

16. Cuidado con el entorno familiar del candidato; muchas veces cree que
nadie sabe mejor que ellos lo que el lider debe hacer.

17. El microclima es un denso humo que tiende a apartarnos de la estrategia de
campana; procure descartar todas las apreciaciones hipotéticas de corto
plazo y aférrese a los datos que obtuvo en los estudios de opinién publica.

18. No se confie en la gente que lo saluda espontaneamente por la calle: la
gran mayoria son adictos a Ud. (y ademas, la gente es muy cholula).

19. Cuando haya un punto debatido y no pueda realizarse una investigacion
inmediata, procure confiar en la opinién de los expertos: en casos incier-
tos, es su opinién la que debe primar.

20. Recuerde que los asesores son asesores, no decisores ni ejecutores. La
decisién no deberia pasar por ellos.

21. Nunca ponga a dos personas al mismo nivel de decision. Como solia de-
cir Napoledn, “mas valdria un mal general que dos buenos”.

22. El candidato no debe ser la referencia para la toma de decisiones. El
candidato esta en la campafa para ganar votos y sumar apoyos, no para
organizarla.

23. Organice bien su estructura y comprenda el rol de cada persona. Cuando
cada uno cumple su tarea siguiendo la estrategia, la campafa se desa-
rrolla con mayor fluidez.

24. Antes de comenzar la campafa, busque momentos de pensamiento y
planificacién para disefar las acciones estratégicas. Durante la campana
le sera muy dificil pararse a pensar con creatividad.

25. Todas las acciones, TODAS, deben ir en funcién de la estrategia y del po-
sicionamiento del mensaje.
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26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

CAPITULO 15 - CONSEJOS PARA CANDIDATOS Y ASESORES

Trabaje para fidelizar y darle valor al recurso mas preciado de su cam-
pana: las personas. Estan trabajando por usted y necesitan el estimu-
lo del lider. Si lo capitaliza bien, sera un diferencial enorme frente a su
adversario.

Tenga reuniones habituales con la militancia y comuniqueles la parte de
la estrategia que necesitan conocer. Sentirse parte brinda una motivacién
adicional.

Siempre tenga a la tropa movilizada: cuando salen los afiches a la calle y
los spots estan en la television, todo el mundo tiende a relajarse porque
cree que la publicidad hara el trabajo por ellos.

Centralice las cuentas de la campana para que sea una sola persona la
que tenga que lidiar con los gastos y pagos; de esta forma, le quita el
peso al candidato.

Defina bien quién o quiénes seran sus verdaderos adversarios.

Tenga en claro cuales son sus fortalezas y sus debilidades, pero también
las de sus adversarios.

Siempre mantenga su agenda de temas. El éxito de una camparia no de-
pende de devolver pelotas de revés, sino de meter tantos con el primer
saque.

Cuando elija los temas de campafa, asegurese de que son de interés de
la gente. Cuando los diga, asegurese de que lo entiendan.

Su eslogan debe ser breve y transmitir la idea fuerza de su campana. Por
mas tentador que sea, el eslogan no surge soélo de un acto creativo, sino
que debe estar alineado con la estrategia.

Dispersion mata mensaje: alinee todas las comunicaciones de la campa-
fia hacia los ejes centrales.

Es necesario alejarse de la tentacidon de comunicar todo: concéntrese en
comunicar lo que es estratégicamente importante.

Fidelice periodistas con informacion en almuerzos, cafés y reuniones se-
manales; los comunicados de prensa sirven, pero no son suficientes.

Las entrevistas son la oportunidad para pasar nuestros mensajes, no va-
mos solo a responder preguntas.

Antes de comenzar una entrevista, revise sus mensajes centrales. Tres
mensajes es suficiente; si lo ayuda, escribalos en una hoja.

Utilice puentes para volver siempre a su mensaje: no hay que desviarse
del mensaje. Repitalo aun si preguntan desde otro angulo.
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CAPITULO 15 - CONSEJOS PARA CANDIDATOS Y ASESORES

41. No hace falta explicar el mundo: evite irse para por las ramas, solo con-
céntrese en los mensajes.

42. Tenga una buena respuesta cuando le pregunten “;Por qué quiere ser
candidato?”.

43. No conteste sobre aquello de lo que no sabe: nadie esta obligado a saber
de todo.

44.Un discurso debe ser repetido en forma constante, pero en forma
orquestada.

45, La clave del discurso politico es representar un interés concreto del audi-
torio. Sin un “mensaje palpable”, sus palabras suenan sin oirse.

46. El discurso politico en la era digital solo es persuasivo si implica e
involucra.

47. Envuelva las razones en un discurso de emociones.

48. Ser claro y breve es una virtud de un politico moderno: “Lo bueno, si bre-
ve, dos veces bueno...” Baltasar Gracian (1601-1658).

49. Usar palabras sencillas facilita la comprensién del mensaje.

50. Use las 5 C: claro, conciso, contrastante, conectable y creible.
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CAPITULO 16
Caso:
‘Soy |0 gue soy

)

Presentacion Augusto Reina y

Carlos Fara
“La verdad ... no sé si queria llegar tan lejos ... pero las circunstancias de la

vida me fueron llevando ... todo siempre fue una lucha para mi”, reflexionaba
Carolina frente a Mariela, su amiga del alma, mientras fumaban un cigarrillo y
tomaban cerveza en el porche de su casa.

Carolina Garcia, actualmente diputada provincial y presidenta del bloque legis-
lativo del Partido de la Gente (PG), es la promesa politica de Buenavida. Tiene
43 anos y es una de las dirigentes con mejor imagen de la provincia. Se hizo
conocida por haber denunciado un problema medioambiental de grandes pro-
porciones que dejo un tendal de enfermos de cancer. Con mucha prestancia
publica y enfrentando a los poderes provinciales, inicié una mega-causa que
termind en el afio 2010 con la destitucién del gobernador Figueredo del Parti-
do del Pueblo (PP). En aquel entonces, Carolina era una joven fiscal repleta de
entusiasmo que se enfrentd a las corporaciones del polo petroquimico y a la
federacién empresaria tanto en los juzgados como en los medios.

Si bien finalizé la causa con una buena imagen frente a la poblacién de Bue-
navida, se cans6 de la convulsionada escena politica y se retird momenta-
neamente de la funcién publica para disfrutar de su familia. Es que Carolina
Garcia, en los horarios en que no ejerce como la dama de hierro de Buena-
vida, disfruta de sus dos hijos, Erica (23) y Valentin (21), a los que crié6 como
madre soltera, fruto de un amor adolescente tardio. Hizo la carrera de abo-
gacia embarazada de Erica y aplicé a la carrera judicial con Valentin recién
nacido. Es una dirigente seria en publico y le cuesta mucho encontrarse en
entrevistas fuera de la politica, hablando de temas relajados. Siempre ha sido
cuidadosa con no exponer a sus hijos al escrutinio mediatico y ha procurado
aislar su vida privada. Esto no ha hecho mas que multiplicar los rumores so-
bre sus relaciones amorosas en la prensa rosa.
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Un afo después de la destitucidon de Figueredo, Carolina fue tentada a pre-
sentarse como candidata a gobernadora, lo cual rechazé por ser un ofreci-
miento del ala mas tradicional del PG. Ante esta negativa, el Partido de la
Gente, que no contaba con buenos candidatos, perdié la eleccién frente al
vicegobernador, Fausto “Papa” Natal. El PP obtuvo su victoria en 2011 sobre
la base de una alianza con el Partido del Campo Popular (PCP), que le brindd
respaldos del interior de la provincia, y a una fina estrategia que lo aislé de la
crisis que se habia desatado con la caida del gobernador Figueredo.

Dos afios mas tarde, Carolina Garcia decidié volver a la escena publica en
una cruzada por “resucitar los valores de Buenavida”. Junto a otros dirigentes
jovenes, se presento en la interna del PG y le gan6 por amplia mayoria al ala
tradicional del partido. Luego formé una lista de renovacion y gané las elec-
ciones generales de medio término, con un 40% frente al 37% de la Alianza
PP-PCP . El resto de los votos se dividd en dos partidos minoritarios, el Partido
Intransigente (Pl), 11%; el Partido Verde (PV), 5%;y un 7% de voto en blanco.

El PG hizo campafa sobre la base de denuncias contra el gobierno de Figue-
redo donde gandé fama su frase: “La corrupcién es un cancer”. En la cam-
pana hizo constante hincapié en los desvios de fondos del gobierno del PP,
tifnd todos los actos proselitistas de corrupcion y vinculd al gobierno con “los
empresarios sin escrupulos que buscan ganancia a costa de la salud de la
gente”. El oficialismo quedd sustancialmente herido tras la campana y Gar-
cia se convirtio en la principal candidata de la oposicion para la carrera a la
gobernacion.

Si bien el gobernador Natal salié debilitado de la eleccién de 2013, supo mar-
car un camino de recuperacion, limpiando la imagen del PP como un partido
corrupto. En los ultimos 10 meses desvinculdé a dos ministros y tres secre-
tarios investigados por la justicia, lo que le abridé un nuevo posicionamiento.
Con un buen manejo de la agenda publica, se relanzé con una activa ima-
gen de gestién sobre la base de politicas sociales inclusivas y un ambicioso
plan de salud publica, construyendo nuevos hospitales y salas de atencién
primaria, ademas de dedicarle especial atencién a un programa de lucha
contra el cancer y una extensiva regulacion ambiental a las industrias. Natal
esta bien posicionado en los sectores bajos y tiene una alta aceptacion en
la zona suburbana de la ciudad capital y en el interior rural. Su peor imagen
esta en los jovenes, los sectores medios y en los grandes centros urbanos.

La eleccion de 2015 se acerca y todo indica que Garcia esta en una buena si-
tuacién para gobernar la provincia, pero... la campana recibe un inesperado
golpe. A través de internet comienza a circular un video donde se la ve a Erica
Garcia, la hija de Carolina, robandose bebidas alcohdlicas de una estacion de
servicio. El video es furor en la web, se replica en las redes sociales y rapida-
mente llega al noticiero de Canal 9. A la mafana siguiente, oficiales de la policia
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CAPITULO 16 - CASO: “SOY LO QUE SOY”

de Buenavida se presentan en la casa de Carolina Garcia para llevar a su hija
a prestar declaracion. En un episodio repleto de periodistas en la puerta de la
casa, Garcia se expone enojada con los medios por la cobertura y denuncia
una campanfa negra del gobernador Natal en connivencia con el Grupo Neri.
En la intimidad, Carolina le dice a su amiga: “¢No sera que la vida me esta pa-
sando la factura? Espero no pagar demasiado caras mis convicciones...”.

Algunos dirigentes del PG le plantean que renuncie a su candidatura, que se
echan a correr muchos rumores sobre su vida privada y ahora, encima, este
tema de su hija. Carolina reacciona con furia diciendo: “Soy lo que soy”.

Contexto

La provincia de Buenavida esta ubicada en el centro agricultor del pais. Tiene
una poblacion total de 284.780 habitantes. La ciudad cabecera de la provin-
cia es Vizcacha, que posee 113.220 habitantes. Es el centro portuario desde
donde sale toda la produccion de la provincia y maneja un 20% de la expor-
tacion total del pais. La provincia esta compuesta por 11 municipios, en su
mayoria pequefas poblaciones semi-rurales.

El siguiente distrito en peso electoral después de la capital es la ciudad de
Mar Blanco, con 47.500 habitantes, famosa en el mundillo politico por ser
una playa donde veranean las personalidades de la politica del pais. El res-
to de los habitantes de la provincia se divide en ricos pueblos rurales como
Barabino (31.120 habitantes), Caballé (21.500 habitantes) y otras localida-
des rurales con baja densidad de habitantes como Terrones (18.300), Morina
(11.450), Marea (12.800) y otras 4 pequefas localidades rurales (ver recua-
dro). La provincia es conocida nacionalmente por su posicionamiento turis-
tico, su produccién agro-ganadera y por el Parque Nacional de Aguas Blan-
cas, al sur de Mar Blanco.

A s
Vizcacha 113.220 2010
Mar Blanco 47.500 —_
Barabino 31.120
Caballé 21.500
Terrones 18.300
Morina 11.450
Marea 12.800
Haras 9.650
Ceibo 7.540
Panton 6.900
Nueva Espafa 4.800
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Buenavida es una provincia muy relacionada con la expansion agro-ganadera.
La produccién primaria esta dispersa en las distintas localidades del interior y
la mayoria de las agroindustrias se situan en el conurbano de Vizcacha. El polo
petroquimico, situado entre Vizcachay Mar Blanco, es una gran fuente de remesas
para el gobierno provincial, pero también ha sido uno de sus principales dolores
de cabeza. Desde su instalacion lo roded la polémica por el impacto ambiental,
situacion que recrudecioé tras la mega-causa que encabezé Carolina Garcia. La
industria tiene sus apoyos y sus detractores: mientras que todos cuestionan su
responsabilidad social, muchos también recuerdan el gran nimero de fuentes
de trabajo que genera. La principal actividad econémica de Mar Blanco es el
turismo y una naciente industria pesquera que en sus origenes solo abastecia a
la ciudad, pero ha comenzado a expandirse en los Ultimos afos.

Partidos politicos

El Partido de la Gente hace 15 afios que no gobierna la provincia; la ultima
gestién termind con bajos niveles de aceptacion y una reputacion de inefi-
ciente. Tras la renovacion encabezada por Garcia, los histéricos dirigentes
-principalmente del interior de la provincia— quedaron marginados y miran de
reojo los movimientos modernizadores. En los Ultimos meses, Garcia ha esta-
do oscilando entre romper totalmente con la vieja ala, lo que probablemente
le quitaria respaldo en el interior, y aliarse en un frente con el Partido Verde, a
quien siente mas afin ideolégicamente. Lednidas Arante, el maximo referente
de la vieja ala y actual intendente de Barabino, ha rechazado publicamente
una alianza con el Partido Verde por “incompatibilidad de programas”. Arante
es susceptible a acuerdos politicos bajo la mesa con el gobernador Natal, lo
cual pone en duda el potencial de Carolina.

El Partido Verde (PV) es una expresién politica provincial que lleva como
candidato al rector de la Universidad Nacional de Buenavida, Juan Ignacio
Campos. Innovador en sus estrategias y polémico en cuanto momento pue-
de, con sus filosas declaraciones mediaticas se ha ganado sendas mesas de
debate con funcionarios provinciales. Salté a la escena publica cuando de-
safié al entonces gobernador Figueredo a rendir un examen publico de ma-
tematica, tras un recorte en el presupuesto educativo. El momento mediatico
del pupitre vacio, con el examen esperando al gobernador, fue la comidilla
periodistica de Vizcacha. Su modelo es el ex alcalde de Bogota, Antanas
Mockus. Con un posicionamiento de centroizquierda y un discurso moderno,
ha logrado enamorar a buena parte del periodismo y a la clase media inte-
lectual de Vizcacha. Su base de militantes es principalmente joven y tiene un
amplio desarrollo de su estrategia en redes sociales. Su perfil polémico le
genera desconfianza en buena parte del electorado del interior y los grandes
sectores empresarios. Es, sobre todo, un partido de opinion publica que no
gobierna en ningun lado.

254

manual_del_marketing_grayscale.indd 254 15/11/2013 04:51:11 p.m.



CAPITULO 16 - CASO: “SOY LO QUE SOY”

El Partido Intransigente (Pl) es uno de los histéricos movimientos politicos
del pais, pero ha ido perdiendo apoyo sostenidamente. Su principal candida-
to, Francisco Metol, es el actual intendente de Mar Blanco, donde ha tenido
una gestiéon exitosa, basada en la expansion turistica y en la reconversion del
tradicional sector pesquero a un emergente sector industrial. Su perfil joven,
activo y cercano lo ha posicionado como la promesa electoral del Pl. Mas alla
de Mar Blanco, tiene buena imagen en Barabino, Caball€, Terrones y Marea,
pero no mucho mas: algunos consideran al Pl un partido municipal. Metol
aun esta tratando de lidiar con la clase dirigente tradicional del partido y es
consciente de que le pesa mas de lo que le suma en términos de imagen,
pero aun no logra construir una coalicion mayor. En la provincia es mayor-
mente conocido por gobernar la ciudad turistica por excelencia.

El Partido del Campo Popular (PCP) ha representado en los ultimos afos
a aproximadamente el 10% de la poblacién de la provincia. Actualmente go-
bierna en los municipios de Terrones y Marea, pero su principal activo politi-
co son sus diputados provinciales, quienes fueron electos en la alianza con
el Partido del Pueblo, y hoy son los que facilitan el quérum en la Camara de
Diputados provincial. Es el partido mas longevo de la provincia, con un posi-
cionamiento autonomista y tradicional. Su modesto poderio electoral se basa
en las pequenas localidades del interior de la provincia, centradas en la pro-
duccién primaria. Sus electores se concentran en el estrato mayor a 40 afos
y tiene mejor entrada en el publico masculino.

Mapa de medios

Los medios de comunicacion mas importantes de la provincia pertenecen al
Grupo Neri. Lo componen el diario Nuevos Tiempos, el de mayor tirada en la
provincia, con 15.000 ejemplares; Radio Vizcacha, lider en la ciudad homo-
nima; y el canal 9, cuyo noticiero es la principal referencia informativa de la
poblacién de Buenavida.

En Mar Blanco y Barabino, el Grupo Playa es el de mayor cobertura. Tiene
tres FM, entre la que esta FM Futuro, la mas escuchada de la zona, y otras
dos (AM Llanura y FM Buenavida) que son las que tienen mayor influencia en
Barabino, Caballé, Terrones, Marea y demas localidades rurales. En el sector
rural, el diario mas leido es el Semanario Familia Rural y €l canal de TV es el
mismo que se ve en la costa, el Canal Pacifico.

Con la excepcion del Canal 9 del Grupo Neri, el panorama de medios de la
provincia es bastante disperso. El Grupo Neri es encabezado por el polémico
empresario de medios José Luis Pauteli, un bon vivant, eterno amigo del po-
der, de reconocido fanatismo por los autos antiguos y la caza furtiva. Aunque
siempre ha tenido buena relacion con los gobiernos de turno, su relacién con
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Natal ha estado repleta de tensiones: a la dura cobertura politica del Gru-
po Neri, el gobernador buscé removerle la licencia de ciertos multimedios.
Mientras Pauteli se jacta de sobrevivir a los gobiernos, se encuentra abierto
a hablar con toda la oposicion politica.

La television es el medio de mayor uso para el consumo de noticias, seguida
por la radio. En tercer lugar se disputan el espacio entre internet y los diarios,
siendo éstos los ganadores en las localidades del interior.

El 57% de los habitantes de la provincia es usuario de internet, pero esto
tiene amplias diferencias internas. Mientras que en Vizcacha la conectividad
llega al 70%, en Mar Blanco es del 57% y en las restantes localidades oscila
entre el 40-45%.

Los Ultimos 6 meses

Los ultimos 6 meses han sido duros para Buenavida. A una inesperada sequia
le siguieron magros rendimientos de la cosecha, que impactaron tanto en los
pequenos productores como en el complejo agroindustrial. La economia se
enfrid, las negociaciones salariales no se abrieron, muchos empleados fueron
cesanteados y las expectativas a futuro son bastante negativas. El pais esta
creciendo a buen paso, pero Buenavida se ha retrasado en los ultimos meses.

En esta tensidon econdmica, los movimientos sindicales han comenzado a
movilizarse en toda la provincia. Desde hace 6 meses, la Central de Traba-
jadores de Buenavida (CTB) esta realizando movilizaciones y proclamas pu-
blicas por la dificil situacién. El gobernador Natal ha pedido el rescate de la
Nacién, pero no ha tenido éxito y el movimiento obrero lo acusa de ser un
titere de las corporaciones.

Impulsado por el contexto, el gobernador ha anunciado la apertura de la li-
citacion para un nuevo polo petroquimico en las afueras de Vizcacha, con la
finalidad de aumentar la actividad econémica y generar nuevos empleos. El
tema generé amplio revuelo publico, la sociedad se debate entre una pro-
puesta que genera puestos de trabajo y un modelo productivo que tiene una
historia oscura en Buenavida.

Carolina Garcia salié inmediatamente al cruce de los “negocios del gobierno
con un sector que genera mas muertes que empleos”, Campos sostuvo que
el polo era “una reunién de amigos del gobernador” y Metol se ha mantenido
con un perfil bajo, a la espera de mayores precisiones por parte del gobierno.

Natal sostiene publicamente que es un sector que sera sustentable y genera-
dor de fuentes de trabajo con la fiscalizacidn del Estado. El problema, sostu-
vo el gobernador, es que Garcia “no puede controlar ni a sus hijos”.
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Por el momento, el cambio de la agenda publica y el affaire de su hija la
encontraron a Carolina mal parada y su intencion de voto ha comenzado a
estancarse. Su comando de campafa se ha tomado unos dias para reconfi-
gurar la estrategia.

Datos de opinion publica

La agenda de la opinidén publica ha tenido un cambio en los ultimos
meses. Entre la sequia y el conflicto social, las preocupaciones se han
inclinado al devenir de la economia y la instalaciéon del nuevo polo. La
mayoria piensa que la provincia esta yendo por el mal camino (57%) y el
clima de la opinién publica es pesimista con respecto al futuro de la provincia
(47%).

La gestién provincial tiene una aprobacion del 45%, una desaprobacion del
42% y un 13% no precisa. El area mejor evaluada del gobierno provincial
es salud, con el 41%, seguida por desarrollo social (38%) y obras publicas
(836%). Recibe las peores notas en economia, generacion de trabajo y lucha
contra la corrupcion.

El 27% cree que la crisis econémica demuestra falta de prevision del gober-
nador, el 19% cree que es porque las empresas hacen lo que quieren, el 22%
cree que es consecuencia de la sequia y el 12% piensa que es por una mala
politica econémica del gobierno nacional. El resto no sabe.

El 41% piensa que deberia evitarse la instalacion del polo porque es peligro-
sa para la salud, mientras el 43% piensa que es necesaria para generar em-
pleos y el 19% no tiene opinién formada.

El 62% piensa que el polo petroquimico puede ser bueno si el Estado contro-
la a las empresas, aunque el 71% cree que el gobierno de Natal no controla
lo suficiente a las industrias.

El 60% estima que debe haber un cambio en las proximas elecciones. Pero
los grupos focales revelaron que a la oposicidn se la visualiza como un ar-
chipiélago de opciones no definidas. Se espera la aparicion de un lider
unificador y fuerte, mientras la percepcion reinante es que la oposicién
critica mucho pero no tiene proyectos alternativos.

En las encuestas, Carolina Garcia se destaca por su gran ventaja entre los
joévenes (18 a 30 anos) y las mujeres de mas de 45 afos que buscan una re-
novacioén en la forma de gobierno. Supera ampliamente a Natal en la ciudad
de Mar Blanco (tiene una intencion de voto del 60% frente al 30% de Figue-
redo), en las clases medias de Vizcacha (la capital), pero aun tiene mucha
resistencia en el interior de la provincia. Sus puntos negativos son su condi-
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cién de mujer soltera sin pareja reconocida, que genera cierta desconfianza
en el interior, y su juventud, que para ciertos sectores es signo de renovacion
pero para otros representa su nula experiencia en gestién y ciertos miedos de
ingobernabilidad en la provincia. Esta imagen se acentua por estar continua-
mente denunciando hechos de corrupcion del gobernador Natal.

De acuerdo con los grupos focales, las principales cualidades que deberia
tener un gobernador ideal son: “cercano a la gente”, “que recorra la provin-
cia, porque no todo es Vizcacha”, conciliador, con personalidad, que enfrente
los problemas, que genere trabajo, que sea honesto, “que defienda lo nues-

tro” y “termine la avivada”.

En contraste, “Papa” Natal es visto como alguien trabajador, “que se pre-
ocupa por los que menos tienen”, carismatico, cercano, accesible, que siem-
pre esta presente. Aunque también piensan que es “demasiado vivo”, opor-
tunista, demagogo, “dice lo que la gente quiere escuchar”, “es mas de lo
mismo”, corrupto. La mitad de su electorado lo votaria porque “ya conoce

la forma de trabajar”, “no hace las cosas tan mal” y porque “es el Unico que
puede gobernar”.

Proyeccion
- Grado de Imagen Imagen :

Dirigentes . e . de imagen

conocimiento positiva negativa i
positiva

Garcia 83 55 25 66
Metol 38 23 13 60
Campos 42 25 18 59
Natal 98 53 35 54
Figueredo 98 25 56 25

En cuanto a la intencion de voto por candidatos, Natal encabeza las eleccio-
nes con el 34%, seguido por Garcia (29%) y, mas lejos, Campos (7 %), Metol
(5%) y el PCP (3%). Actualmente, los indecisos son el 22%.

El 60% cree que el PP ganara las préximas elecciones para gobernador, el
25% le otorga posibilidades al PG. Un 10% piensa que ganaran otros parti-
dos y el 5% aun no sabe.

Consignas de trabajo para el comando
de campana de Carolina Garcia:

1. Defina la estrategia de camparfia, el objetivo y su electorado. Decida
quién seria su adversario y cuales serian sus temas de campana.

2. Construya su mensaje de campana en una sola frase.
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3. Defina el eslogan y la l6gica publicitaria que implementara.

4. Disefie una estrategia de medios para contrarrestar la crisis en la campa-
Aa de Carolina y desarrolle una respuesta para las redes sociales.

5. Delinee 10 acciones de campafa especificas (no genéricas) para los
ultimos 45 dias.
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