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Estrategia de las campanas:
diez mandamientos

Felipe Noguera

La politica en América Latina esta siendo duramente criticada
en los ultimos tiempos, inclusive en distintos lugares hay iniciativas
bastantes anti-politicas. Por ejemplo, en los medios de comunicacion
de Argentina, la gente discute cual es el método mas efectivo para
anular el voto, si hay que votar en blanco o hacer que le impugnen.
Esta efervescencia opositora alienta a buscar que la democracia
funcione, mas aun cuando vemos cosas como el atentado a las
Torres Gemelas en Nueva York.

Entonces, debemos hacer una nueva politica, mejorada, donde
los responsables seamos nosotros para hacer que las reglas de
juego sean revisadas. En este contexto, los procesos electorales
fortalecen la democracia y en ellos, las campafias y sus estrategias
son partes fundamentales.

Al analizar las estrategias de campafa, se debe enfatizar en
tres aspectos centrales: la importancia de la estrategia; la
importancia de la experiencia, pues la comunicacién politica de
campanias electorales es un actividad que dificilmente se aprende
en cursos tedricos; y la propia experiencia.

* Argentino, consultor politico.
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Estrategia de las camparias

El problema con las campafas es que son reactivas. El
primer contacto con un politico sera el inicio de una serie de
reuniones para conocer lo que le dicen su partido, su esposa, lo
que a él le gustaria hacer y los limites de tiempo que tiene. Es
una perspectiva de corto plazo, de crisis permanente, en la que
no es importante lo que se hace ahora sino definir a donde
vamos, como llegar alla y una vez que tengamos eso armado,
podremos ver qué hacemos en cada una de las situaciones; o
sea el desafio de trabajar estratégicamente.

El primer mandamiento es la importancia de tener una
estrategia. Centrarnos en ésta significa ponerla por escrito, “si
no existe” (Joe Napolitan) que sea creada por el equipo de
campafa para que sea una sola para todos, siendo “padres de
esta criatura” el compromiso de llevarla a cabo es ineludible. No
debe ser muy complicada; en términos estadisticos debe ser
robusta, es decir que debe funcionar aun cuando algun
componente o recurso fallen. Tiene que ser como un vehiculo
de doble transmisién, que la podamos meter por las montafias y
no como un auto de férmula uno, que solo va a andar en un
circuito cerrado de caracteristicas muy particulares.

En gran medida, la estrategia debe ser publica y comunicada
internamente y externamente, y nunca se debe subestimar la
capacidad o el potencial de las alianzas espontaneas; cuando esta
claro lo que se esta haciendo, repercutira en la sociedad con una
fuerza imparable. Esto es lo que queremos lograr.

El segundo mandamiento es definir los objetivos. Por
ejemplo, en Colombia en 1998, Andrés Pastrana, los Ultimos dias de
la eleccidn, cuando estaba abajo en las encuestas de la segunda
vuelta, se reuni6 en el Cahuan con Tiro Fijo, comandante de las FARC,
y le rompié el mensaje a Serpa quien sostenia poder lograr la paz,
porque el Comandante de las FARC dijo “yo no voy a hablar con
Serpa sino con Pastrana”. El gané la eleccién, pero perdi6 la
Presidencia y la victoria fue de Tiro Fijo, ese fue el precio que después
no le permitié gobernar.
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Los objetivos no deben estar solamente en lo electoral, ver
cémo ganar, tener suficientes diputados para poder gobernar, sin
compromisos que imposibiliten la labor de gobernar después, sin
enemistarse con todos los grupos de poder; éstos no son problemas
menores; es fundamental saber que se quiere ganar la eleccién,
pero luego se quiere poder gobernar bien, salir con todo en orden y
poder elegir al préximo con una vision de largo plazo. Entonces los
objetivos tienen que ser claros, iguales para todos, cuantificables
porque si no se pueden medir, no se pueden gerenciar.

Hay un equilibrio que se debe mantener en politica; si uno no
es realista le va mal, si carece de ambicién de cambio ;para qué
esta en la politica? Creo que éste es un test muy importante para los
objetivos, reconocer cual es la realidad y desafiarla para poder
modificarla.

Con estos dos mandamientos, tener una estrategia y definir
objetivos, se trata de definir primero a dénde queremos ir antes de
donde estamos.

El tercer mandamiento es conocer el contexto. Esta es una
posicion ideolégica, porque muchas veces el diagnéstico puede variar
una vez definido el objetivo. Si trato de definir el diagnéstico, de decir
dénde estoy y deducir hasta donde puedo llegar, probablemente me
voy a quedar corto, voy a ser poco ambicioso. En este planteamiento,
empiezo por definir un objetivo, después vemos dénde estamos y si
podemos llegar a ese objetivo 0 no, pero muchas veces vamos a
hacer el diagnédstico inclusive de una manera distinta
metodolégicamente, dependiendo de cual haya sido el objetivo que
no fijamos. Entonces, el tercer mandamiento tiene que ver con este
dicho: “en politica se le puede ganar a cualquiera, menos a la
realidad”.

Hay que hacer una especie de mapa de la situaciones, saber

quién esta en cada parte de este mapa y donde quisiéramos estar
para poder actualizar este mapa, utilizando encuestas por supuesto,
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pero empapados del contexto histérico también, o sea en términos
dimensionales. La encuesta nos da informacion sobre cémo estan
las cosas hoy, pero también es interesante el ejercicio de tratar de
explicar histéricamente dentro de equis afios por qué ganamos esta
eleccién; ademas se dispone de mapas geogréficos, ideolégicos,
demograficos, etc., para armar un tablero de comando de informacion
y ubicarnos ahi.

Recuerdo que con Sixto Duran Ballén hubo grandes
discusiones acerca de la dimensién, cercania, lejania del gobierno
de Rodrigo Borja con el pueblo. Nosotros modificamos el
pensamiento de campafia con una dimensién transversal, que nos
permitié ver que lo importante no era estar a favor o en contra del
gobierno, sino cerca o lejos de la gente. Sixto estaba lejos de los
partidos y cerca de los votantes.

El cuarto mandamiento, inventariar recursos, tiene que ver
con el diagnéstico interno, un FODA para analizar nuestras fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas. Esto se hace para uno
mismo y para los opositores y nos da la posibilidad de anticipar los
puntos flacos del opositor para cuando los necesitemos y conocer
nuestro talén de Aquiles, si es que nos atacan por ahi. “En politica
no hay sorpresas, solo sorprendidos”.

Cuando se habla de recursos en campafa, muchas veces se
dice que los principales son el tiempo, el dinero, las personas y su
talento y el conocimiento; el méas escaso es el tiempo, pues sblo en
los sistemas parlamentarios uno tiene la opcién de postergar las
elecciones. Esta tirania obliga a empezar las campafias rapidamente
y lo que debe arrancar de inmediato es el pensamiento estratégico
de la misma, la investigacian, no la publicidad por ejemplo. Ademas,
los recursos inventariados deben ser reales y no promesas, porque
la mejor manera de sabotear una campafia es decir que se va a dar
dinero, ellos se lo gastan en la cuenta y después no se los da y la
campafa explota.
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El quinto mandamiento, desarrollar la propuesta, tiene que
ver basicamente con el mensaje unificado como alma de la estrategia.
Esto no es una idea genial de un publicista, no se saca de un libro
de ideologia, por lo que hay que catalizarlo de forma Unica. No hay
que ver las campafias incondicionalmente sino criticamente. A
diferencia de los Estados Unidos, en donde muchas veces la gente
no habla de politica, el candidato es el que instala el debate, entonces
son esos treinta segundos del spor, esa carta que le llega, fo que le
da casi toda la informacién a la persona.

En la mayor parte de los paises de América Latina vivimos en
un debate politico permanente y la gente lo relaciona de una u otra
manera, hay una trenza que se va haciendo todos los dias en los
medios de comunicacién, en las conversaciones, en los mercados,
etc., donde la politica normalmente es una parte importante.
Entonces, mi consejo es analizar co6mo nuestro mensaje va a
interactuar en ese debate social que ocurre a diario. Es hablar de un
eje central que puede manifestarse en formas diversas, un s/ogan
por decir algo.

El voto canaliza una decisién de fondo del electorado, de seguir
0 no con una politica econémica, de darie 0 no mas importancia a
los indigenas, de estar en pro o en contra de la reforma constitucional.
Identificando esa decision, en medio de la discusién social, podemos
armar un mensaje que no sea lo que estamos diciendo sino lo que la
gente entiende y eso pasa a ser la verdad sobre la que debe girar la
campaha.

El mensaje debe tener algo de fantasia y algo de propuesta.
Es dificil ganar una eleccion con un mensaje totalmente fatalista;
existen politicos agoreros, que siempre han tenido razén cuando
han dicho que las politicas econdémicas tales o cuales no van a
funcionar, pero después nadie vota por ellos. El hecho de que tengan
razén no significa que vayan a ser buenos gobernantes, entonces
es muy importante esta capacidad de ilusion, “queremos promesas”
parece decir la gente. Sin embargo, el mensaje tendré la solvencia
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técnica que se va a aplicar en el gobierno, por lo que la promesa
debe ser coherente con la realidad.

Una caracteristica interesante de las propuestas, dentro de esta
nueva forma de hacer politica, es que antes estabamos
acostumbrados a pensar en campafias donde el centro de la escena
era la discrepancia. Pero ahora en muchos paises se pasa del
desacuerdo al acuerdo, porque si un partido gana una eleccion porgue .
propuso una politica econémica determinada, por ejempio, el partido
opositor, para poder volver a ser competitivo, tiene que estar de
acuerdo con esa politizacion.

Es que ya no es una politica pendular sino, en gran medida,
acumulativa, donde es muy importante reconocer los logros del otro,
porque esa es la manera de quitarles del tablero; si el otro tiene un
logro que es valorado por la gente y yo estoy en desacuerdo, esa es
una desventaja mia. '

La estrategia consiste en decir como hago yo, sin renunciar a
mis bases, para aceptar una propuesta. Hay la sensacién de que a
la gente le gusta que los politicos estén de acuerdo y reconozcan
las cosas buenas, cuando las hay, para poder ir moviéndose hacia
adelante.

El sexto mandamiento es el ‘targeting’, como se conoce a la
accion de apuntar. El mensaje armado en el punto anterior llegara a
distintas personas de diferente manera y por diversos medios; no
se puede repetir exactarmente lo mismo cada vez, porque tendriamos
una campana monolitica. Gran parte de la complejidad de las
campanias es el como agarrar este mensaje y generar versiones del
mismo, no contradictorias entre si, pero adecuadas para cada
publico, teniendo en cuenta que solo se necesita el 40 0 51 por ciento
de los votos —dependiendo del sistema electoral- para ganar.

Hablamos, entonces, de segmentos estratégicos, dividimos al
electorado en franjas y definimos cuales van a ser los que quiero
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traer a mi lado para poder ganar, cdmo llegar a ellos y que sumen
ese porcentaje que necesitamos para la victoria. Ganarse un
segmento o hacer que cambie de opinion, es tarea dificil; entonces
hay que concentrar gran cantidad de recursos de una manera muy
disciplinada y también consolidar mis votantes para que no me los
quite el otro.

Otra cosa muy comun en las campafas es ser oportunistas.
Cuando ocurre algo, se pasa una ley o hay una crisis, se dirige un
mensaje especifico a un grupo que se quiere modificar; debo tener
eso previsto para tratar de traérmelo, pues siempre hay una cierta
tendencia de moverse de manera mas discreta, puntual, porque la
gente no esta en una fluctuacion total.

Los norteamericanos dicen que muchas veces las campafias
parecen un /mafchde boxeo con sus rourds, donde se concentra la
atencion de la campafia y el debate con el oponente en ciertos temas
y en ciertos grupos, entonces hay que tratar de prever cuales van a
ser esos encuentros oportunos, cOmo concentrar el mensaje, ya
sea para cambiar o para consolidar.

La organizacion es el séptimo mandamiento. Si se tuviera
simplemente una estrategia en teoria, sin capacidad de montar una
organizacion que la puede llevar a cabo, no sirve para nada. Entre
los conceptos importantes de la organizacion politica esta en primer
fugar que la organizaciéon de una campafa electoral no es una
estructura, sino un proceso. Los que comienzan la organizaciéon
dibujando un organigrama se equivocan; la camparfa es una cosa
viva que va pasando por distintas etapas, como la deliberativa, la
ejecutiva, etc., y a cada una hay que organizarla de distinta forma.

Si se trata de imponer inicialmente, por ejemplo, una
organizacion ejecutiva, tipo piramidal, para empezar inmediatamente
a hacer cosas y que no haya discusion, todo va a fracasar por las
divisiones internas. De igual manera, armar unha cosa totalmente
deliberativa y nunca lievarla hacia el ejecutivo, tampoco va a tener
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éxito, porque estaran muy contentos todos debatiendo entre ellos,
pero no lo van a llevar a cabo.

Este proceso tiene la forma de un reloj de arena, en el que la
parte de abajo es una piramide donde estan una serie de unidades
operativas y algun tipo de gerencia, pero la parte de arriba debe ser
como un ermbudo, donde pueda haber esa deliberacion de las
distintas cabezas, pero que se vayan poniendo de acuerdo,
reconociendo los tiempos pertinentes.

En segundo lugar, hay que tomar en cuenta que la forma
importa. Si alguien va a ser director de campana, que ejerza el titulo
y asi sucesivamente con todos los puestos. Hay muchas camparnas
donde hay un organigrama para mostrar una cantidad de personas
que se retinen, discuten las cosas y se preguntan porqueé no se hacen,
pero en el fondo no les importa porque saben que después el
candidato va a su casa, se retne con un grupo de amigos y deciden
otra cosa. Esto es muy dafiino, por lo que se recomienda que ese
grupo de amigos del candidato tenga un reconocimiento formal dentro
de la estructura de campana, en vez de ser un fantasma con poder
no reconocido.

Con el mencionado mecanismo del reloj de arena deberia
superarse otro punto nocivo en camparia, que son las peleas internas
de los partidos. La idea seria que se debatan las diversas posiciones
y se resuelva todo, porque al tratar de taparle la boca a quien piensa
distinto en una campafia, mas tarde eso va a aflorar y esa persona
hara las cosas como le parece dentro de su ambito de accién o
saboteara lo que esta haciendo algun otro.

La campafa electoral también es un proceso politico y, a veces,
la manera de manejarla se convierte en un meta-mensaje de como
va a gobernar el candidato. El electorado ve al candidato haciendo
campana y relaciona que lo que muestra entonces sera lo que vivan
después; si la campafia es un desorden, asf sera su gobierno; si en
la campafia estdn metidos su hijo, su esposa, su hermano, en el
gobierno también, etc.
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Por lo tanto, organizar la campafa como ensayo general del
futuro gobierno servira como ejercicio de gobernabilidad, porque asi
podemos ir previendo y anticipando una serie de conflictos, ya sean
personales o de otra indole, que es mejor resolverlos o al menos
advertirlos antes.

En octavo lugar de las tablas de mandamientos estg el
presupuestar. El dinero en politica es un tema que a la gente no le
gusta tocar, aunque seguir el flujo del dinero en una campafa permite
entender como funciona ésta. Casi se podria decir que el verdadero
director de campafa es el tesorero, que decide si le gusté el
comercial y firma el cheque para que se paute, si no, no hay plata.

Muchas veces no se hacen presupuestos o se consideran solo
gastos y no ingresos. Ademas hay que ver si todas las ideas geniales
que se les ocurren a los colaboradores van en direccidn de lograr la
estrategia prevista porque, de lo contrario, es mejor ahorrarse el
dinero en algo que no dara los resultados que buscamos, por mas
lindo que sea.

Decir que con menos plata se puede hacer una buena camparna,
no significa menospreciar el rol del dinero en la politica, esto genera
controversias, pero dejando de lado por un momento el analisis de
como deberian ser las cosas; los mexicanos dicen “un politico pobre,
es un pobre politico”, mientras que un presidente argentino decia
que “el voto mas libre es el que se vende”, con lo que queria decir
que con la reforma electoral que habia, si alguien podia vender su
voto era porque le pertenecia y, por lo tanto, era un voto libre. Hay
que hablar de dinero en la campana y dejarse de un falso pudor, que
puede traer mas complicaciones que beneficios.

Los ultimos dos mandamientos son mas reflexivos; el primero
de ellos es simplemente recordar que mientras nosotros estamos
armando nuestra estrategia, los otros también juegan. Planificar
una campanfa con el vacio de que habra quien nos conteste al otro
lado es un error. Nadie gana una eleccion simplemente por merecer
ganar, hay que ganarsela a los otros.
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Asi que no hay que subestimar o frenar a los rivales politicos
cuando nos estan ayudando con sus equivocaciones; a veces un
contrincante atacara con un tema que no hace dafo, entonces en
vez de salir a prohibirle un spofhay que dejarlo, esta ayudando porque
se esta gastando toda su plata en algo que no funciona.

Se ha comparado la campafia con un /mac/ de boxeo porgue,
entre otras cosas, este deporte ensefia a pensar mientras te estan
pegando y esto es aplicable especialmente al tramo final de las
campafias. El presidente Flores, en El Salvador, cuando le comenté
esto, dijo que hay algo mas, “cuando tu te subes al ring a boxear,
aunque sepas gue vas a ganar la pelea, sabes que te van a pegary
que te va a doler, es igual en politica”.

El décimo mandamiento sostiene que la estrategia es para
ganar y las tacticas para no perder. La Ultima reflexion que redondea
el tema es un concepto militar muy antiguo de Sun Tz, un poco
modificado. La estrategia militar tiene mas relacién con la politica
que la empresarial o deportiva, la primera es mas competitiva y ludica.
“El arte de la guerra”, basicamente, dice que “el general victorioso
es el que tempranamente ocupa una posicion ganadora y después
espera que el otro esté débil para derrotarlo”. Es decir que la mayoria
de las campafas se gana con anticipacién, al pensar cuales son
estas posiciones ganadoras y ver si se las puede tomar.

No hay que quedarse en el nivel tactico de la campafia, que
depende de las equivocaciones del otro para ganar —hay quienes
dicen que gana el que comete menos errores—; pero si uno de los
candidatos es capaz de generar una ventaja estratégica de largo
plazo con anticipacion, entonces ese es el que va a ganar. Esa idea
de ganar la camparia en la Ultima semana con triquifiuelas, con una
mejor movilizacion, etc., es una idea muy inferior, porque va a
depender, basicamente, de que el otro no tenga una buena estrategia.

También se nota cuando un candidato no tiene vocacion o
ganas de triunfar y la gente se lo cobra. Hernan Vigie, en Chile, en la
campana de 1989, habia sido el sUper exitoso Ministro de Economia
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de Pinochet y la gente de esa tendencia lo queria como candidato
contra Patricio Alwin, que después gané. Cuando le ofrecieron
lanzarse, él decliné inicialmente porque no le interesaba, y dijo
“busquen aiguien mejor, no es el momento”; cuando después acepto,
ya habia perdido la eleccién, porque nadie va a elegir a alguien que
no tenga ganas de ganar. Este tema es algo muy importante.

A estos diez mandamientos hay que aumentarles algunas
advertencias: la primera es que la estrategia no es deductiva sino
creativa; si creen que van a poder sentarse con una cantidad de
informacion y de ahi deducir, cualquiera puede hacer la estrategia
como si hubiera una receta, y normalmente se van a equivocar, a
menos que fuera una estrategia realmente muy sencilla; la idea es
que surja un impulso creativo que modifique la situaciény que venga
no solo del estratega sino del candidato.

En segundo lugar, la experiencia es importante en todas las
areas de campanfa, pero la estrategia es la mas importante. En mi
trabajo “Las siete campafas” sugiero que debemos tipificar las
campafias que normalmente se dan y descubrir la rueda de los
fenédmenos que se dan dentro de éstas. Es dificil armar una nueva
estrategia, pero mas complicado es convencer a la gente de que
hay que aplicarla, por eso hablo de la ‘campafia dentro de la
campana’, y quizas mas dificil todavia es que, en realidad, se haga y
posteriormente mas duro sera lograr un buen gobierno.

Y una advertencia final, hay gente que cree que con comenzar
a trabajar una campana, tener una buena estrategia y ganar una
eleccién, ya ha pasado la parte mas dificil y no es asi, éste es un
terreno donde los desafios cada vez son mayores y si hay la
capacidad de advertirlos, quizas va a ser mas facil enfrentarlos.

Concluyo diciendo que como estratega, a veces uno se

encuentra con varias ideas y un espacio vacio sobre el cual actuar,
donde hay una gran libertad pero también una gran posibilidad de
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equivocarse. Ese es el desafio de la estrategia, llenar el espacio en
blanco, tal vez con bibliografia de autores como Lider Hard,
Magquiavelo, Sun Tzd, y otros que han escrito bdsicamente sobre
estrategia militar. También hay muchos escritores o consultores
norteamericanos como Rome Forsertch, Campet Lecsit, Tony
Stuartch.

La advertencia es que en este tema podemos listar algunos
canones, pero esto no se agota acd, sino que cada campana es un
desafio y, como muchas cosas, cuando al final la estrategia parece
sencillisima es porque fue muy complicado llegar a esa instancia.

Foro

Pregunta. ;,Qué hacer con los grupos de poder?

Respuesta. Grupos de poder siempre hay, eso es parte del
trabajo, por eso hablo de la ‘campafa dentro de la campafa’. Un
asesor politico tiene que lograr convencer al candidato y que éste le
crea, es decir, ser partidario de lo que yo llamo ‘apuntar alto y pegar
fuerte’. Hay que hablar directamente con el protagonista, porque si
no se puede establecer esa conexion de confianza y credibilidad,
tanto el candidato como el consultor estan perdiendo el tiempo. Claro,
los grupos de poder estan en una condicién privilegiada, hay que
respetarlos y entender que son parte de ese contexto, y creo que lo
mas inteligente es tratar de volverlos parte de la estrategia en vez
de pelearse con ellos.

P. ;Cémo medir los porcentajes de éxito de la campaina?
R. En cuanto al porcentaje de éxito, John Apolitan tiene la teoria
de ‘la cucharita’, que dice que los consultores politicos sabemaos

muchisimo y le podemos transmitir esto a nuestros clientes, pero lo
mejor es darselos con una cucharita, muy de a poquito, porque, de
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alguna manera, es muy poco lo que van a aprovechar. Si sobre los
100 consejos que un consultor le puede dar a un candidato se sacara
un porcentaje y llegaramos a ver que hubo cinco momentos
fundamentales o cruciales, diria que estamos acertados, porque tres
0 cuatro, probablemente, son suficientes para la victoria. Es muy
rara una campana perfecta que a la final no se haya equivocado en
nada; entonces si se saca tres sobre 100, seria poquisimo, pero si
es tres sobre esos cinco fundamentales, seria facil para ganar.

P. ;Cémo desarrollar una estrategia interna dentro del grupo
en campana para vencer individualismos y lograr coherencia?

R. Bueno ahi hay un par de cosas. Estoy totalmente de acuerdo
con que no se puede hacer una campana desconociendo el contexto
del pais y la naturaleza de quienes van a participar de ella. Cuando
yo vine por primera vez al Ecuador, recuerdo una cosa que me llamé
mucho la atencién; habia fechas patrias distintas en Quito y
Guayaquil, yo nunca habia visto esto antes, y uno empieza a decir
que esto tiene que reflejarse en la campafa de alguna manera; ahora
tenemos que hacer ese ejercicio de discriminar qué cosas podemos
modificar y qué cosas no.

Si pensamos que no podemos armar un movimiento politico
sustentable, mas gregario digamos en el corto plazo para la proxima
eleccidn, entonces no pretendamos ganar esa contienda, pero quizas
empecemos a armar algo a largo plazo, que justamente porque la
gente no piensa en él hay muchas oportunidades.

P. A mi me interesa la politica pero no quiero verme inmerso en
ella. Contradiciendo a Aristételes por aquello de que “si uno no es
politico, es una bestia”, yo quisiera saber una estrategia para que no
me convenzan de ingresar a alguna banderia politica.

R. Curiosa pregunta: ;como puedes evitar que te termine de
seducir la politica? Puedes seguir resistiéndote pero ya ves que se
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viene, hay una cancidn que dice ‘cOmo quisiera vivir sin aire’, es
lo mismo con la politica, no se puede. Hay que meterse, poner el
hombro en este tema, y si me permite una acotacion, “si no
puedes contra ellos, lneteles”.

P. De lo expuesto deduzco que para asesorar una campana
cuyo objetivo es la presidencia, se debe estar convencido que el
fin justifica los medios.

R. Si el objetivo es la presidencia y no lo que se va a hacer
después de ganarla, uno puede decidir no asesorar, y si alguien
dice ‘mira me quiero tomar el palacio’, bueno, eso a mi no me
interesa tanto, muy rara vez alguien lo va a decir de una manera
tan descarada, aunque uno tiene la sensaciéon de que hay gente
que ve las cosas desde ese punto de vista.

Yo separaria las dos partes de la pregunta, uno puede elegir
0 no involucrarse con una campafa, y o segundo de que “el fin
justifica los medios”, no sé si éste es el lugar para hacer una
apologia de Maquiavelo, pero creo que €l tiene mala imagen,
deberiamos hacerle una campana porque €l, en realidad, lo que
hizo fue poner por separado la consideracion ética de la politica;
vamos a analizarla cientificamente y quitar algunos velos de
hipocresia. Me parece que la cita textual es algo asi como “quien
quiere los fines quiere los medios”, 0 sea si usted quiere esto y
para llegar aca, hay que pasar por aca, yo creo que mas que
una postura cinica me parece sincera y clarificadora.

Hay gente que quiere llegar al poder para ayudar a los
pobres, otros por vocaciéon de poder, eso es un hecho. Una vez
hecho el analisis frio, podemos tomar nuestra decisién y montar
nuestra estructura ética, pero me parece que la ética no es un
buen instrumental cientifico de observacion.
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P. En sintesis, ¢qué es la estrategia?

R. La estrategia, una vez definidos el objetivo y el diagnostico
realista de la situacion, es la idea de cémo vamos a lograr lo que
queremos. Un politico sin objetivos es un peligro, porque cuando
alguien esta en el negocio de la politica, ejerciendo o buscando el
poder y no sabe para qué lo hace, puede tener secuelas gravisimas.
Asi, plantear implicitamente los objetivos electorales de gestién,
personales, etc., es un paso que no deberia saltarse nunca. La
estrategia es el concepto que nos lleva a ganar, teniendo las cosas
claras para que no se nos vengan abajo.
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Ralph Murphine, presidente del Centro Interamericano de
Gerencia Politica, dice que las campafias politicas no son una guerra
y empieza el debate, pues en ocasiones los consultores politicos
tenemos posiciones un poco encontradas sobre este tema.

Un ejército victorioso tiene sus triunfos antes de recurrir al
combate y un ejército destinado a perder pelea con la esperanza de
ganar, esto significa que tenemos que estar bien preparados antes
de entrar a cualquier contienda electoral, porque las acciones previas
van a definir el rumbo que tome y por eso la importancia de tener un
plan de campanfa, de prepararse con mucho tino.

En Latinoamérica hay procesos electorales para diputados
locales, federales, para alcaldes o presidentes municipales,
concejales; hay miles y miles de campafias, que no son
necesariamente campafas presidenciales con muchos recursos,
que tienen mucha gente, pero todas ellas deben tener un proceso
de preparacion; en todos los paises, estas premisas se repiten y
provocan confusidén, pues son muy parecidos y semejantes en
muchos aspectos. Esto es inevitable.

* Mexicano, consultor politico.
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Toda campafa politica chica, grande, mediana, para una
pequefia diputacion, una alcaldia o la misma Presidencia de la
Republica, en Ecuador, en China, en México, en los Estados Unidos
provoca confusién.

Otra premisa importante es que jamas la organizacién, en
ningun lado, es tarea facil y que un plan de campafa ayuda a ordenar
esa confusion. Este es el tema que nos ocupa: cémo hacer, o qué
hacer para organizar ese gran desorden.

Objetivo, misién y propodsitos de un plan de
campana

Su objetivo general es propiciar que todas las actividades de
campafa sean parte de un plan estratégico, una vision estratégica
que tiene que ver con todo lo que hay que realizar para poder enfrentar
ese proceso que se viene; que todas las actividades que se van a
realizar tengan una razén de ser y se defina perfectamente a qué
segmento del mercado electoral se va a dirigir.

Este plan de camparfia debe orientar las ocurrencias (hijos,
amistades, compadres), que muchas veces son buenas, no todas
son malas, pero todo tiene que ser parte de un plan estratégico,
todo tiene que estar pensado y llevado a la practica con un cierto
orden dentro de esa gran confusion que es la campana politica, pues
nada debe ser producto de la casualidad; hasta las ocurrencias tienen
que estar pensadas. Debemos saber donde pueden entrar esas
ocurrencias.

¢ Qué es un plan de campafa? Es un documento —dice el dicho
que mas vale la mas pélida de las tintas que la mas brillante de las
memorias—. Si el plan de campafa no esta escrito, no existe; es
fundamental que esté escrito, que contenga las estrategias basicas.
El plan explica lo que se debe hacer para que el candidato tenga los
votos suficientes para las elecciones, mas que el mas cercano
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competidor; entonces, es muy importante que ese plan explique de
dénde van a obtenerse esos votos que son necesarios para obtener
el triunfo.

El plan de campafia se convierte asi en la llave estratégica
que guiara cada paso de las actividades y cuando hay que darlo;
define lo que se tiene que hacer, lo que se necesita y como optimar
los recursos de la campafia.

El plan debe estar basado en un analisis verdadero de los
aspectos fundamentales de la campanfa, a la vez que €l mismo es
un aspecto fundamental de analisis, asi como la utilizacién de
fortalezas y debilidades. Hay quienes definen a las campafas como
el manejo de las fortalezas y las debilidades, de ahi lo fundamental
del andlisis FODA o DAFOQ. El andlisis no es solo alrededor del propio
candidato, sino también de las fortalezas y de las amenazas que
tienen los adversarios.

Al final de cuentas, dicen muchos de los consultores, “una
campafia no es mas que tratar de potenciar mis fortalezas y
minimizar mis debilidades; utilizar eso es maximiizar las debilidades
de mis adversarios y minimizarle sus fortalezas, que no se vean
sus fortalezas sino sus debilidades; al contrario, que mis fortalezas
aparezcan y se maximicen y mis debilidades se minimicen”. Para
muchos consultores, en eso se centra una campafa electoral. Es
uno de los ingredientes mas importantes y forma parte de lo que
sera un plan de campafa.

Importancia de un plan de campana

Si se tiene un plan de campania, pero no esta escrito, que el
equipo del candidato se ponga a hacerlo, porque si no hay un
documento que guie o que diga por dénde tienen que ir, seguramente
se van a perder, ya que apareceran mil y un caminos.
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Cuando en una camparfia no se prevén aspectos fundamentales
de investigacion como los ya sefialados, si no se sabe a donde ir,
cualquier camino es bueno, no importa agarrar cualqwera cuando
no se tiene un rumbo definido.

Entonces la importancia del plan es que le da rumbo a la
campafia, pues lo que se quiere es ganar, aunque muchas veces
—hay que ser sinceros— ese no es el objetivo que los candidatos se
fijan, porque desde el momento en que se presentan, algunos o
muchos de ellos saben que no tienen ninguna posibilidad de ganar,
pero no solo ganar puede ser el objetivo de una campafa, puede
haber muchos otros, como ganar el registro del partido, posicionarse
para las diferentes contiendas.

Una de mis campafias mas exitosas no fue una campafia
ganadora. Estaba perfectamente bien definida. Tomamos un candidato
que no tenia mas de 12 puntos de reconocimiento o de intencién del
voto y terminamos en 42 puntos en solo ocho semanas. Ese fue un
gran logro y objetivo, aunque no fue una campana ganadora.

Por el resultado final, muchas veces en las campafas se gana
perdiendo; que no haya miedo ni temor que en un plan de campafa,
al definir el objetivo, se diga que no es ganar, porque no se puede
ser necios o ciegos; muchas veces no se puede ganar, jah!, pero si
se logra posicionar al candidato o se logra el registro del partido o
muchos otros objetivos que pueden haber, ya se ha ganado.

Entonces, un aspecto fundamental que da importancia al
plan es saber qué camino tomar, por donde seguir, porque a lo
largo de la campafa habra estrategias de café o de cantina, que
aconsejaran: “dale por aqui, hombre”, y al otro dia se tendra
problemas para decidir el camino a tomar, y si no hay un plan de
campana se pueden perder por cualquiera de esos mil y un
caminos gue la esposa, los hijos, los compadres o los estrategas
de café van a sugerir. Para evitar esto, hay que darle rumbo a la
campanfna con un plan.
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Aparte del objetivo general, de la importancia de las premisas
y todos esos aspectos, algunos otros objetivos especificos que
constan en el plan de campainia, y sin ser estos absolutamente todos,
permitiran propiciar un programa de accion que se debe seguir desde
el inicio. No quiere decir ponerse una camisa de fuerza, de ninguna
manera, esto no es matematico, no es absolutamente rigido.

Una de las caracteristicas de un plan es la flexibilidad y al
propiciar un programa de accion se puede recomponer en el camino.
Los contendores politicos también hacen reprogramar acciones y
entonces hay que estar conscientes que, si bien el plan marca un
rumbo, no es una camisa de fuerza.

El plan es un instrumento de coordinacion de las actividades
de la campafia encaminadas al logro de los objetivos, clasifica las
tareas y responsabilidades del candidato y del resto del equipo.

Se sefialé antes que uno de los aspectos mas importantes es
optimar los recursos que se manejan en una campafa. Estos
recursos son fundamentalmente cuatro: el tiempo, el dinero, la gente
y, algo que a veces escasea, el talento, pero que muchas veces
sobra y no se administra.

El tiempo

Lo unico finito que tiene una campana es el tiempo. Esta a la
vista y el dia de la eleccion no se va a mover; esta ahi, latente, es el
dia en que todo el esfuerzo de un equipo va a tener el resultado que
se espera 0 el que no se espera. Entonces al tiempo hay que
administrarlo con mucha acuciosidad y perfectamente bien, porque
minuto que pasa, dia que pasa, hora que pasa, no se recupera nunca;
y no solo es el tiempo de los voluntarios, de los investigadores o de
los publicistas, no, sino ademas el tiempo del candidato que vale
oro.
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Lo ideal en una campafa es que el candidato tenga el tiempo
suficiente para poder saludar y ver de frente a cada uno de sus
electores, pero eso no es posible, sobre todo cuando va subiendo
de nivel de la campafia y hay mas simpatizantes para saludar, platicar
y tratar de convencer uno a uno.

Esto es mas que imposible, entonces, el tiempo del candidato
hay que aprovecharlo de la mejor manera para hacer llegar mensajes,
acuerdos, alianzas y utilizar cada minuto. Uno de los aspectos del
plan de campafa es administrar perfectamente el tiempo de todos
los que integran el equipo de campafa, pero especialmente del
candidato.

El dinero

En, practicamente, todos los paises de Latinoameérica, el dinero
no es algo que sobre y menos para campafas. Habra candidatos
gue tengan mucho dinero, pero hay paises que imponen restricciones
para gastarlo, fijan limites de gasto o el gobierno entrega ciertos
recursos; entonces, administrar y justificar el dinero se convierte en
algo fundamental.

En Miami, al finalizar una de mis conferencias, se me acercé
una compafiera y me dijo: “me gustd mucho su exposicion, pero de
ninguna manera estoy de acuerdo con usted en que el dinero es
relevante, porque en mi pais no importa que tenga o no dinero, lo
que importa es que haya un gran trabajo de base o que haya una
gran simpatia”. Bueno, pudiera ser que en algunos distritos, algunos
municipios o ailgunas alcaldias, el dinero pueda no ser relevante,
pero practicamente en todos lados el dinero es un aspecto
fundamental; si un candidato no posee la capacidad de conseguirlo
para su campafia, no tiene nada que hacer, si no tiene los contactos,
las amistades, los avales para poder conseguir €sos recursos, |0
mejor es no emprender una campafia, aunque puede haber
excepciones.
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Una de las autoras mas importantes de los Estados Unidos,
una mujer que ha coordinado muchisimas campafas para mujeres,
y escrito uno de los mejores libros sobre cémo hacer campafas
politicas, Katty Allen, dice: “si usted tiene dinero para realizar una
campana, puede ser que gane, pero si no tiene dinero, es seguro
gue no va a ganar”. Eso sucede en los Estados Unidos y cada vez
mas en los paises de Latinoamérica. Su frase es la que no le gusto
a la amiga que me dijo que lo del dinero no es cierto. Cada vez el
dinero es mas importante en las campafias politicas.

Sin embargo, la gente, sin duda, es el corazén de las campafias
por mas computadoras, Internet, mailing o telemarketing, por mas
técnicas que surjan todos los dias, por mas tecnologia que se
incorpore a las campafas, por mas medios de comunicacion,
televisién, radio o lo que sea que se utilice; entonces, en el plan de
campanfa es fundamental tomar en cuenta también la administraciéon
de este recurso que no es sustituible por nada, c6mo administrar a
la gente, cdmo darle a cada quién su lugar y que cada quién aporte
lo mejor.

Se han hecho estudios y analisis de por qué a la gente le gusta
acercarse a los candidatos y a las campafias, todavia no hay quién
pueda decir qué es lo que atrae tanto voluntario, sobre todo en las
campafas locales; se dice que la gente quiere ser vista en un
momento dado en esos lugares o quiere estar cerca de quién va a
tener el poder, lo cierto es que las campanas atraen a mucha gente
y se debe ser muy cuidadoso de no rechazarla y cuidar que gente
desconocida no tenga acceso a informacidon que puede ser
estratégica en un momento dado y que puede utilizarse en contra,
entonces, se debe ser muy cuidadosos en el manejo de las
personas, involucrar a lideres que pueden ayudar, a expertos, a
quienes saben y pueden aportar.

El talento

Todos, absolutamente todos, tienen algo que aportar y el plan
de campana tiene como una de sus premisas administrar
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perfectamente el talento de todos, incorporar sus ideas y canalizar
todo hacia la gestion de la campana. El plan tiene que dar respuesta
a muchas interrogantes y en esta responsabilidad, ademas de los
otros recursos, el talento y la creatividad son esenciales.

Caracteristicas de un plan de campaia

Debe abarcar todas las acciones que se pretende emprender,
caso contrario no cumplira el papel de estructuracion, de
concentracion de esfuerzos.

Un plan debe tener la flexibilidad suficiente para hacer ajustes,
para corregir el camino o rehacer cosas cuando sea necesario; una
campafa tiene que estar preparada para corregir, pero lo que se
pretende es que los que corrijan sean los otros; no hacer campanas
reactivas sino campafias proactivas, y puesto que los otros también
juegan, hay que estar listos para reaccionar cuando asi se deba
hacer, y el plan de campafa debe tener esa caracteristica.

El plan debe ser muy conciso; para una campana de mediano
tamafio, algunos autores dicen que no debe tener mas 10 cuartillas
y otros, no mas de 30; en mi criterio, un plan debe ser la medulay su
parte central debe tener unas 15 o 20 cuartillas, cada uno de los
programas debe estar perfectamente sustentado y contener el
programa de investigacién, el de difusién, el analisis de fortalezas y
debilidades. Una campafia presidencial debe tener una amplitud mayor
gque una campana media y tantos anexos como sean necesarios.

Otra caracteristica fundamental del plan general de campana
es que debe ser confidencial, deben conocerlo en su totalidad
Unicamente las gentes cercanas y de confianza del candidato, que
no son mas de cinco o 10 personas; luego cada uno de los
responsables de las dreas y la gente que va a desarrollar el trabajo
deben conocer la parte que corresponde a su area, es decir el
programa de investigacion cuantitativa y cualitativa deben conocerlo
todos los que estan involucrados en esta area; el de trabajo de
campo, igual; el de comunicacion, el de prensa.
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El plan debe tomar en cuenta a los adversarios, sus fortalezas
y debilidades y tratar que ellos se muevan al ritmo que nosotros
queramos Yy no a la inversa, no que nosotros reaccionemos
permanentemente a las acciones o a los trabajos que desarrollen
nuestros adversarios.

Entre las estrategias de anticipacién, el plan debe contemplar
objetivos alternos para mantener su adaptabilidad sin perder la
iniciativa, que lo ideal es que la lleve el grupo de trabajo.

Katty Allen tiene un libro en el que dice que un plan de campafna
debe tener: asesoria y estudios de los antecedentes electorales en
la zona, el capitulo de posicionamiento, el de estrategia general, el
de mensaje, el de farget, el capitulo de presupuesto, el de
programacion y un capitulo de conclusiones.

Mario Martinez y Roberto Salcedo, en su libro £/ plan de
campana, dicen que debe tener un capitulo de diagnéstico, un
capitulo que marque el objetivo de votacion, otro de estrategia, el de
presupuesto, el de organizacion, en el que se presentan los
programas Y el de conclusiones, coincidiendo asi con lo que dice
Katty Allen.

Enlos Estados Unidos, el partido Republicano tiene un manual
que lo reparte a todos los que van a ser sus candidatos y que la
mayoria de ellos sigue al pie de la letra y segun el cual el plan debe
tener: un capitulo de enfoque y evaluacion del entorno politico, un
capitulo de estrategias, uno de tacticas, uno de cronogramas, uno
con la estructura de la coordinacién y uno de presupuesto.

En lo personal, me ha funcionado un plan de campafa con
estos capitulos: analisis de investigacién y diagnoéstico,
posicionamiento y definicion de grupos meta, mensaje y temas de
campafa, las estrategias y las tacticas, organizacion y programacion
y un capitulo sobre el manejo del presupuesto y el financiamiento.

El partido Republicano hace un analisis mucho mas profundo
de qué cosas se deben hacer en cada uno de los capitulos, cdmo
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analizar la zona electoral, el perfil demografico, el historial electoral,
los perfiles de los candidatos, el andlisis de medios, cdmo se hacen
las encuestas, la muestra, el cuestionario, la entrevista, el cédigo
de tabulacion, el andlisis, c6mo ir enfocando a cada uno de los
grupos meta o los segmentos meta.

Las estrategias son mas que el rumbo para tratar de ganar
una eleccién, sugieren formar coaliciones con otros partidos, con
otros grupos para tratar de ganar, a base del analisis de las fortalezas
y debilidades; qué conviene mas, posicionarse a través del partido o
dejar al partido porque la imagen del candidato es més fuerte que la
del partido e ir con la imagen como candidato; hay otra estrategia,
voy con la imagen del partido o voy con mi imagen y muchas veces
o0 algunas veces, ni la imagen del partido ni mi imagen es tan buena
para hacer una campafa, |0 que mas me conviene es pegarle al
otro, porque tiene muy mala imagen y entonces decido que voy a
hacer campafa negativa contra el otro, porque mi imagen no es tan
conocida ni buena y la de mi partido no anda bien; jah! pero el otro
tiene un historial negro sensacional que no podemos desaprovechar;
entonces, ahi viene la pregunta, ;qué tan importantes o
fundamentales son las campanas negativas?

Un caso sucedié en San Antonio, Texas, en una campafia. Uno
de los candidatos se adelanté un par de semanas, llegé a despegarse
cerca de 20 puntos de quien era nuestro candidato, decidimos que
salir dos semanas después no nos iba a ayudar mucho, asi es que
César Martinez decidié que no ibamos a salir con una campania en
favor de nuestro candidato, sino a pegarle al otro y en una semana
logramos reducir esos 20 puntos a ocho, se ganaron 12 puntos;
solo hacer una campafia negativa en contra del otro a veces puede
funcionar y a veces no, pero ese es un aspecto estratégico; qué
hacemos, vamos a trabajar en favor de miimagen o de la del partido
0 en contra del otro, esta es otra estrategia.

Otra estrategia puede ser apabullar en los medios; tenemos
chance, tenemos presupuesto, pues userros los medios en forma
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intensiva y asi cuando vaya a planificar las estrategias, simplemente
se analiza qué rumbo le vamos a dar en base al analisis de la
informacién y de todo lo que hemos visto, qué camino vamos a tomar,
ésa es la estrategia, qué camino vamos a tomar.

En el manual del partido Republicano se manejan aspectos
como hipbtesis, exposicidon de estrategias, objetivos, creacion de
temas unificados y algunas otras cosas. Las tacticas de la campafa
se las maneja como la organizacion, la programacion, los programas
organizacionales, los aspectos comunicacionales y las finanzas; y
luego se cierran afirmando que el plan también debe tener
programacion, estructura de la direccién de campafa y presupuesto.

Los pasos que plantea son el analisis de investigacién de
diagnéstico, posicionamiento y definicién de grupos meta, el mensaje
y los temas de campania, la estrategia y las tacticas, la organizacion
y programacion, presupuestos y el plan de financiamiento.

Un vistazo a lo que cada uno de esos planes tienen nos
permitira ver que coinciden mucho con todos los de los demas
autores. En concreto, en todo plan de campafia esos son,
practicamente, los pasos que se dan.

¢ Qué debe contener el capitulo de analisis, investigacién y
diagnostico? Primero, el analisis del entorno debe hacerse con los
aspectos politicos, econdmicos y sociales; debe tener la
investigacion cuantitativa y cualitativa del mercado electoral, que nos
dé la informacién sobre las carencias y necesidades y sobre todo
cuales son las principales demandas de nuestro mercado electoral.

Debe contener también el analisis de las fortalezas y las
debilidades de mi candidato y de mis adversarios, ahi es donde
constara escrito qué le duele a mi candidato, qué les duele a mis
adversarios y cuales son sus fortalezas; si es bien visto, si es un
hombre experimentado, es un hombre tibio, es lejano a la gente, si
tiene un pasado negro, que tiene cualidades, imagen, es un hombre
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que ha hecho una carrera brillante dentro del sector, que ha tenido
triunfos muy resonantes, es un hombre con imagen muy positiva;
absolutamente todo, pero desprovisto de atavismos y de miedo.

A veces, el equipo cercano al candidato terne hacer el analisis
de fortalezas y debilidades y si no hay gente desprovista de ese
miedo no va a funcionar; el candidato debe ser suficientemente
maduro y fuerte para aguantar la critica, porque si no se la hacen
adentro, seguro que lo haran desde afuera. Y sino le peganaéloa
la familia, le pegan al compadre o a los colaboradores; asi es que
tenemos que hacer un analisis de fortalezas del candidato, de sus
adversarios y colaboradores mas cercanos, porque en campana se
da y muy seguido, que si no le atacan al candidato, lo haran a su
gente mas cercana.

Deberemos estar claros de eso y saber que, muchas veces, a
la gente cercana al candidato le puede hacer dafio y eso se tiene
que plasmar en el capitulo de fortalezas y debilidades, que nos va a
ayudar a hacer el posicionamiento, a ver cOmo nos vamos a
autodefinir en contraste con nuestros adversarios. Con esa
informacion voy a encontrar mi posicionamiento.

El capitulo del analisis de investigacion y diagndstico contempla
también la definicion de segmentos, meta y objetivos de votacion,
quiénes son los que me daran el voto, quiénes son aquellos
potenciales electores jovenes, adultos, mujeres de clase socio-
econdémica A, B, C o D, quiénes son aquellos que, de acuerdo con
las investigaciones y estudios que hemos hecho, votaran por mi y
me pueden ayudar a ganar; de donde va a salir el analisis cuantitativo
y cualitativo que me va a decir donde obtener los votos que me haran
ganar la eleccién.

Para esto tenemos la evaluacién del entorno politico, econémico
-social, las encuestas, los grupos de enfoque, el posicionamiento y
definicion de grupos meta, el mensaje y los temas de campania. Una
vez en poder del analisis, investigacion y diagnostico que hemos
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hecho de esos cuatro pasos que vimos anteriormente, estamos
listos, contamos con la informacién suficiente para definir el mensaje
y los temas de campafia.

En el plan tenemos que ver qué es lo que vamos a estar
repitiendo durante toda la campafa para poder penetrar y llegar a
los electores, saber qué les vamos a decir, cuales son los temas de
campafa, el mensaje muchas veces convertido en el s/ogan, qué
es lo que queremos transmitir a la gente. Para definir el mensaje
dejemos trabajar a los creativos y en campafas de mediano tamano
hacia arriba, apoyémonos en lo que los creativos trabajen.

Si algun consultor dice que él va a resolver absolutamente todo,
que él hace investigacion, el disefio de los mensajes, 10s spo’s, yo
tendria mis dudas, dejemos entonces que los especialistas y los
expertos hagan su trabajo. La consultoria se ha definido en campos
muy claros y muy precisos, hay quienes se especializan en la
investigacién y dentro de la investigacion misma hay quienes se
especializan en una u otra actividad.

Dejemos que esos creativos, que tienen gran talento, trabajen
y encuentren ese mensaje, ese camino que en un momento dado
nos puede comunicar, porque ya les dimos toda la informacién, la
investigacion del mercado electoral, ya les dimos el analisis del
distrito, el andlisis de fortalezas y debilidades, el nuestro y el de
nuestros adversarios, ya les dimos nuestro posicionamiento, cual
es nuestro Zarget; con esta informacioén, ellos se ponen a trabajar y
elaboran el mensaje que a la gente le debe llegar, esos temas de
campana, esos puntos que informan persuasivamente a los
potenciales electores aspectos del puente peatonal o de los cambios
de uso del suelo o de la utilizacion de ciertos programas regionales
de impacto, de vivienda o de programas mucho mas cercanos, que
influyan para que la gente se venga con nosotros.

95



Comunicaciéon y mercadotecnia politica

He visto en mi pais, México, en algunas zonas de la ciudad la
gente esta harta del cambio de uso del suelo, de convertir el uso
habitacional en oficinas, entonces llega un candidato y les dice “no
mas oficinas en esta zona”, y la gente pone atencién, porque ya no
quiere oficinas alli o, alto a la utilizacion indiscriminada del agua o
alto a la tala de arboles o alto a seguir utilizando zonas de reserva
ecolbgica para otras cosas.

Lo que a la gente le digan son los temas de campafa que
tenemos que utilizar y lo que en la investigacion del mercado electoral
la gente diga qué le gustaria o qué es lo que mas necesita 0 hace
falta, es el mensaje y componente de los temas de campania.

La estrategia se refiere a todo lo que se necesita hacer para
ganar y puede ser de varios modos: voto duro mas una parte de
otros segmentos; diferenciacion de la oferta; definicion de campos
ideol6gicos, me voy a la izquierda, a la derecha, al centro, para donde
me voy; posicionamiento de una situacion especifica, aprovechar
una situacion especifica o un hecho de mercado.

Tenemos otros cuatro aspectos tipicos: hacer alianzas, utilizar
la imagen positiva del candidato, del partido, utilizar la imagen
negativa de los oponentes.

Las campanas politicas en los aspectos estratégicos deben
tener un cierto ritmo; tenemos que iniciar fuerte y terminar mucho
mas fuerte, hacer altibajos no es recomendable; cuando una
campana cae, muy dificilmente la podemos retomar, por eso les digo
que las campahas deben iniciarse fuerte y acabar el dia de la eleccion
mucho mas fuerte.

Otro aspecto estratégico que debe contemplar en el plan es
que una campafia no debe iniciar a la inversa; un candidato debe
cumplir ciertas etapas y cierto ritmo; primero tenemos que presentar
al candidato, que la gente sepa quién es el personaje, quién es y que
ha sido, porqué esta ahi; y luego varmos a la presentacion de
propuestas.
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Otra de las etapas cronolégicas de una campafa es decir,
bueno, ya conoces a este personaje, entonces entramos a la etapa
de propuestas: qué ofrece el candidato en materia de educacién, de
desarrollo urbano, de deporte, de seguridad, en fin, todas las
propuestas que puede desarrollar y, al final, en la Gitima etapa, ya
conoces al candidato, ya sabes qué es lo que él ofrece y propone, y
ahora si te pedimos tu voto para nuestro candidato. No podemos
salir y decir vota por mi.

En resumen, vamos con etapas estratégicas de la campania:
primero presentamos al candidato, después decimos qué ofrece el
candidato y al final las Ultimas tres o cuatro semanas pedimos votar
por nuestro candidato; éstas son etapas estratégicas, que parecieran
muy l6gicas, muy normales, pero que a veces se olvidan y quedan
en el camino, entonces, el plan de campanfa en el aspecto estratégico
tiene que definirse.

Las tacticas no son otra cosa que manejar los aspectos de
imagen del candidato, de logistica de campafa, de publicidad,
propaganda politica, relaciones publicas y el manejo de prensa.

Esto, con mucha seguridad, nos lleva al triunfo electoral, a
lograr la meta que nos propusimos.

Foro

Pregunta. ;Dénde queda la parte ética, en donde esta aquel
espacio en que se deben discutir las propuestas de gobierno, los
planes de gobierno y ese tipo de cosas que, en definitiva, va a ser el
campo de accién de parte del candidato que resulte electo,
considerando ademas como un comun denominador, que la
campafia es comunicacién y que se debe gobernar como se ha
comunicado en campana?
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Respuesta. Soy de las personas que mas se preocupa por el
aspecto ético en las campafas. En el libro Comunicacion y
mercadolecnia politica, que recién me publicd Noriega Editores, un
capitulo exclusivo esta dedicado a la ética en las campafas; pero
no podemos desconocer de ninguna manera que las campafas
negativas existen y que hay un hilito muy delgado entre lo que es
ético y lo que no es ético.

Desde mi principal punto de vista, un aspecto etico y
fundamental son las propuestas, los planes, los programas, pero lo
qgue mas llama la atencion, desafortunadamente, son esos aspectos
negativos; el hablar de lo negativo de un candidato tiene un filito muy
delgado entre lo que es ético y lo que no es ético; hay una frase que
se utiliza mucho en esto, “el que no se quiera quemar que no se
acerque a la cocina”, todo aquel que se mete a hacer una campana
politica sabe que esti expuesto a que su vida privada se convierta
en publica y lo que no vale es decir mentiras, pero cuando los
candidatos hablan de los aspectos negativos de sus adversarios,
-siempre y cuando sean verdaderamente ciertos y apegados a la
realidad-, no tienen porqué ser faltos de ética y tenemos que estar
preparados para esto.

Las campafas deben ser propositivas, ir conducidas a
programas, a todo lo que es trabajo propositivo, pero se debe tener
toda la informacién negativa del adversario, por si acaso, y tener mi
propia informacién negativa para, en un momento dado, contestar y
repeler las informaciones falseadas. Hay que ser muy cuidadoso.

P. ;Qué importancia han adquirido en su pais las técnicas de
la mercadotecnia aplicadas a los procesos electorales?

R. En México hubo un partido muy hegemoénico, que en mucho
tiempo por el simple hecho de presentar a los candidatos, era factible
que éstos ganaran, entonces en el afio 93 yo me acerqué con un
proyecto que algunos apoyaron y otros no. Muchos me tacharon de
loco y me decian: “oye, como mercadotecnia, cOmo te atreves a
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plantear a un candidato que se venda como un refresco, un jabén”, y
yo les decia: “no es esa la intencion, la intencién es utilizar las
técnicas de la mercadotecnia, que son comunes en muchos paises
del mundo, en Latinoamérica, en Europa, paises que ya tenian un
proceso democratico mucho mas avanzado que el nuestro”.

Utilizar las técnicas de la mercadotecnia y dentro de ellas lo
gque se llama generar sinergia con una imagen uniformada, es
fundamental; dar esa proyeccion de lo que es una imagen unificada
ha sido en México un trabajo muy dificil, pero afortunadamente la
democracia llegé y llegb para quedarse. No habra marcha atras en
este sentido y la mercadotecnia politica se esta desarrollando, la
prueba importante de ello es el triunfo de Vicente Fox, que ha
demostrado que todas esas técnicas que veniamos difundiendo
desde hace mucho tiempo si tienen razon de ser. '

P. ;Cual es la valoracién que un consultor, en este caso, debe
hacer de una candidatura para decidirse en un momento determinado
a asesorar? Me imagino que no es Unicamente la situacion
econdmica, sino que hay otras valoraciones que usted hace y deben
hacer quienes, en la practica, pueden convertirse en un momento
determinado en consultores.

R. Yo creo qué, practicamente, todos los consultores lo primero
gue piden para poder hacer una valoracién es un analisis, un estudio
del mercado electoral y dentro de éste las situaciones econémica,
politica y social. Hay que hacer un mapeo y ver dénde nos
encontramos en ese proceso, dénde se encuentra el partido, en
dénde esta el candidato y qué puede obtener en el futuro o en esa
eleccioén para tomar la decision.

Uno debe tener la visién o sea ver si hay tela de dénde cortar,
si se puede ganar o no esa eleccion. Pero no, necesariamente, se
gana con el triunfo del dia de la eleccidn, si logramos reposicionar a
nuestro personaje para futuros procesos, ya ganamos; si logramos
obtener el registro de nuestro partido, ya ganamos; pueden haber
10 o0 15 alternativas.
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Mi conclusién es que cuando se da el caso que no se gane,
muchas veces los partidos no tienen otra alternativa que entrar a la
eleccién forzosamente o pierden el registro. Pero tienen que ver la
manera de ir sacando provecho de esa eleccién y, conjuntamente,
consultor, candidatos y partido deben pensar muchas veces que
obtener un triunfo en una interna ya les garantiza un espacio en el
senado, en la diputacion, en elecciones plurinominales o de partido.
Hay que hacer esos analisis conjuntamente y no siempre aquel que
tiene la posibilidad de ganar es el que va a ser beneficiado en esa
eleccion.

P. ; Cuanto puede ser perjudicial que en una campafa politica
se divida el mercado electoral en grandes segmentos, tomando en
cuenta por ejemplo: la edad, la condicién econdémica o la ubicacién
geografica rural y urbana?

R. En una eleccién, uno de los puntos claves en el
planteamiento de la estrategia de una campafa es definir,
precisamente, quiénes son los grupos meta, quiénes son los grupos
que pueden ser mas proclives a votar por una candidatura y quiénes
no quieran perder el tiempo ni invertir recursos en este sentido.
Mientras mas especificos sean esos segmentos de mercado,
mientras mas concretos y mas enfocados sean, mucho mejor, si yo
hago segmentos muy grandes voy a estar invirtiendo dinero y
esfuerzo en aspectos o en segmentos geograficamente o
demograficamente no tan enfocados o tan definidos; mientras mas
definidos y mas enfocados sean mis segmentos mucha mas
efectividad voy a tener.

P. El plan de campanfa, al elaborarse antes del arranque de
ésta es proactivo, pero cuando el trajin inevitable produce o incita a
la respuesta inmediata, cae en el terreno reactivo y posiblemente en
la distraccion de los objetivos. §Cémo evitar esto?

R. Algo inevitable tenermos cuando nuestros adversarios son
tambien proactivos, pues va a ser una lucha de proactividad contra
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reactividad, entonces tenemos que darle vuelta a esta situacion; es
un jaloneo entre los adversarios, sobre todo cuando ambos tienen
equipos de estrategas y de gente muy preparada, —no
necesariamente consultores que estan tratando de llevarnos a su
terreno— nosotros tenemos que tratar de hacer cosas para llevarlos
a nuestro terreno o a nuestro carnpo de batalla, entonces se convierte
esto en una lucha de estrategias, sin duda, y es el mas inteligente el
que va a ganary llevarse al adversario a su terreno.

101



Ver mucho, escuchar mucho,
pensar mucho... hablar poco

César Martinez

Ahora las campafas politicas se libran mas en los medios,
pero éstos no pueden suplantar el contacto personal, o sea el estar
personalmente con el candidato, por eso debemos aprovechar a los
medios para que se presente cara a cara, que la gente sienta que
esta ahi.

Los medios son el mejor amigo del candidato, porque a traves
de ellos va a poder llegar a toda la gente, pero pueden ser también
su peor critico, entonces hay que tener cuidado con el manejo del
mensaje. Tenemos una dependencia mutua con los medios;
efectivamente, nosotros queremos difundir nuestro mensaje, pero
también ellos tienen esa responsabilidad civil de informar, por su
cuenta, qué esta haciendo cada uno de los candidatos.

El enlace se da, entonces, cuando nosotros proveemos
material, aunque al mismo tiempo necesitamos esa ventana para
comunicarnos con la audiencia. Pero la clave de todo va mas alla de
entregar algun material a los medios y que ellos nos sigan; hay que
planificar cdmo usar a los medios en base a nuestra estrategia, hacer
que ellos cubran lo que nosotros queremos que llegue a la gente.

* Mexicano, consultor politico.
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La campania, dia a dia, es un contacto directo, que involucra
quimica y emocion. Dependemos para su éxito del &nimo de las
personas, gue si ese dia llovié o hay pocas personas en el mitin que
organizamos, tal vez no todo sali6 como habiamos previsto y el
encuentro aglomera a un nimero mayoritariamente conformado por
simpatizantes que ya iban a votar por nuestro candidato antes del
acto.

También cuentan la disposicion y salud del candidato, factores
externos como manifestaciones de la oposicién, etc. Diriamos que
es un teatro, que aunque se ensaye, la puesta en escena variara.

Por su parte, los medios en campana son una extensién del
candidato y le permiten estar en distintos lugares al mismo tiempo.
Su auditorio va a ser mucho mayor, el publico abarcara a
simpatizantes, opositores, indecisos e indiferentes, tenemos mayor
control sobre las variables porque es nuestro propio s#ow. qué se
dice, como se hacen las imagenes, el estado de animo de las
personas que estan dentro de este mensaje, todo pasa por el
pulimento de los estrategas. Son maximo 60 segundos, pero de
alguna manera nosotros contamos nuestra propia historia. Se le
puede imputar que es menos personal que la campafa dia a dia,
pero eso depende del punto de vista de la gente.

Una ocasion pregunté a estudiantes del Tecnolégico de
Monterrey, México, cuantos tuvieron oportunidad de conocer
personalmente a los candidatos nacional, estatal y local por los que
votaron. Para mi sorpresa, de 25 alumnos, apenas dos se vieron
cara a cara con los candidatos y para todo el resto la afinidad
personal habia venido a través de los medios, no de un mitin.

¢, Como dividimos las campafas en los medios? Tenemos la
publicidad pagada, la presencia no pagada en los medios y la creacion
de oportunidades en los medios.

La publicidad pagada. Antes que nada tiene que disefiarse
como complemento de la campana regular, tiene que sentirse una
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extensién del candidato, a base de la investigacién, las creencias y
conductas actuales del votante y buscar los valores similares del
candidato y los votantes.

¢ Qué quiere el electorado? Antes de contar nuestra historia,
debemos saber la del votante: qué le gusta, a qué le tiene miedo,
cudles son sus valores, qué considera importante. Tomamos el
ejemplo de la campafa del presidente estadounidense Bush, en la
cual buscamos el voto latino.

Fue una eleccion nacional donde tuvimos un esfuerzo regional
y local muy grande. Determinamos que el votante queria respeto,
reconocimiento, igualdad, oportunidad de trabajo y una mejor
educacién para sus hijos. Muchas de las personas de origen latino
que viven en ese pais hace mucho tiempo son la segunda o tercera
generacion en busca de estos ideales de vida.

Una vez que conocemos al electorado, debemos disefar el
mensaje para cambiar su conducta (comportamiento). Tenemos que
afectar sus creencias (en lo que confian) que, a su vez, estan
basadas en sus valores (lo que mas les importa dependiendo de su
cultura, geografia e incluso familia) y en sus raices (la base de la
conducta).

Veamos nuestra conducta a base de las creencias. La creencia
del votante latino, en el 99 y en el 2000, es que debemos ser
demdcratas. Algunas de las opiniones rezaban: “el gobierno nos
ayuda como minoria, es el partido de los pobres, hay representantes
republicanos como Pete Wilson, anti-migrantes, mejor nos
gquedamos con los demécratas como siempre”. Con estas
perspectivas, la comunidad para qué va a querer cambiar su
comportamiento electoral; a creencia demdcrata, conducta
demdcrata.

Ahora estudiemos nuestra conducta a base de los valores del

latino que son familia, tradicion, trabajo duro, educacion, fe en Dios.
Si los comparamos con los valores del partido demécrata no
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encuentran relacion, pues éstos apoyan el aborto, no hablan mucho
de valores familiares, no incluyen al hispano en el suefio americano.

Lo que buscamos es el enlace votante-candidato, a base del
reconocimiento de las conductas, creencias y valores tanto del uno
como del otro, de forma tal que cuando coincidan en los valores, se
pueda crear una nueva forma de pensar en el votante y, por
consiguiente, modificar su conducta.

Retomando nuestro ejemplo, los valores a resaltar de George
Bush son familia, fe en Dios, trabajo duro, educacion, tradicion. E!
reconoce al inmigrante, ve al latino como americano, le invita a ser
parte del suefio americano. Entonces el latino promedio dice “este
candidato piensa y siente como yo (lo que llamamos una creencia
deseada) y votareé por él (conducta nueva deseada)”.

¢, Como vamos a comunicar toda esta informaciéon en un solo
mensaje? Lo descubriremos repasando algunos comerciales donde
interviene la familia de Bush:

‘Ha llegado un nuevo dia, un nuevo lider, positivo, que incluye
a fodos, George Bush es un hombre de familia, que comparte
nuestros valores conservadores, €/ quiere que nadje se quede
atras, que nuestros hijos tengan la misma oportunidad para una
buena educacion, porque é/ como nosotros sabe que e/ suefio
arnericarno es para todos, con George Bush es un nuevo dia”.

“Estoy muy orgulloso de mi pals, denme /a oportunidad, un
Irato fusto para fodos, fengo un to que quiere ser presidente,
porque é/ cree lo mismo que yo, su nombre es jgual que e/
mio, George Bush’.

En estos mensajes pudimos condensar toda la informacion sobre
lo que hablamos: valores de familia donde un miembro ayuda a otro,
como permitir que participe el latino del suefio americano, y qué mejor
que utilizando al sobrino del candidato Bush para expresar esto.

106



César Martinez

La técnica fue no revelar la identidad de! interlocutor hasta el
final, porque lo que quisimos es que se identificaran las personas
con el latino que esta hablando, que tiene orgullo de ser bilingUe,
bicultural y ser parte de este suefio americano.

Estas pautas pagadas lograron un contacto personal muy
fuerte , él estaba expresando sus opiniones de una manera muy
célida y frontal hacia las personas. Por supuesto, en estos
comerciales hay la opcién de ensayar antes y hacer multiples tomas
hasta que el resultado funcione.

La capacidad de pago por el espacio publicitario es donde esta
un poco la dificultad, pero si se hace una compra de espacios
estratégicos en medios, la reaccion de éstos hacia el mensaje es
extraordinaria y el plan financiero no sufre mucho.

En publicidad pagada suele ponerse el mismo mensaje para
todos los medios, versus el mensaje en estrategia que se adapte al
medio; luego caemos en el error de querer que un mismo mensaje
funcione igual al transmitirse en diferentes medios. Es muy
importante que tengamos una sola estrategia pero que le demos el
respeto a cada medio. A veces hay que decir el mensaje en 60
segundos por la radio; en una valla espectacular el tiempo que nos
da el lector es de cuatro segundos, en la television a veces es mejor
no hablar y ayudarse con una imagen. ;Cuél es mas rentable?, cada
caso es distinto. Por ejemplo en lowa, al norte de los Estados Unidos,
donde la comunidad latina es pequefia, fuimos a hablar con elios
durante el sfrokbol, que es una etapa donde los candidatos del partido
republicano van a hacer una preseleccion de los nominados, y alli
decidimos hacer inversiones de prensa, con un pequefio mensaje
que disefiamos cuando supimos que no habia television ni radio.

Aqui precisamente est4 invitando el candidato Bush a
informarse que es un nuevo dia en lowa, cuando todo el mundo
esperaba que fuera Los Angeles, Chicago, Miami, Dallas; alguna de
esas ciudades grandes; pero nosotros, catorce meses antes de las
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elecciones, decidimos tratar de lograr contacto. Empezamos con
una carta de presentacion en la cual el candidato decia “me gustaria
presentarme, todavia no he propuesto nada, pero quisiera que me
conozca”. Asi logramos empezar una platica que después con el
tiempo se hizo costumbre.

“Es Un
Nuevo Dia
En lowa.”

“Soy George W. Bush. Cada cuatro
ahoa. el lowa caucus hace histora en

avestro pais. Porque signica e
inicio de lacarrem hacia b
presidoncia, Por 1o mamo, nos
damos cuent de como se elige un
presidante an nuestro pais.

El onfoque mcional estd en
lowa de nuevo.y por primer vez,
en usted. el Latino. Ahora su voto
cvonm mds qua nuUACA. y yo quiaro
Que ustedes, asi como todos kos
cludadanes do lowa. ayuden a eiegir al
presonte. Yo quiero que nadie 30
Qquoda atrds.

En esta eleccion presidoncial veremos
un nuevo dia pama la comunidad. Yo creo en
b famifia. en e futuro do nuestros hijos. y en una
educacion buena y completa.

Llego a lowa pidiendo su apoyo porque el
3ueio Amerkano es para todos.”

G WWES

FOR PRESIDENT
UN NUEVO DiA.

Cxr por B Fer P e

El Internet como medio es muy interesante, puesto que en
muchas de las comunidades a donde ibamos a hablar no existia el
medio preciso para poder llegar masivamente, asi que cada semana
creabamos un mensaje en el cual hablabamos de un solo tema, en
el caso del ejemplo era el sistema médico, y lo pasabamos por
Internet con resultados ampliamente eficaces. Las oficinas locales
de periddicos pequefios podian imprimirlo o se pasaba comno volante
a un costo muy reducido.
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Asi también envidbamos mensajes a diversos paises o
comunidades con diferentes idiomas, porque con la ayuda del Internet
solo habia que levantar traducciones pero se utilizaba la misma
gréafica. Ademas, este medio, asi como los impresos y volantes que
pueden surgir del mensaje enviado por Internet, sirve para delinear
detalladamente las propuestas de campafa, mientras que en
television o radio el mensaje debe ser corto y directo, solo una
presentacion sin mucha profundidad para no confundir a la gente
que retiene pocos mensajes.

Un voto para Bush, es un voto
para un mejor sistema médico.

Al Gore ha propuesto un recorte de $70 mll mlilones del presupuesto de Medicare en los
proxi 10 aftos. Sin idorar b gran nimero de porsonas que no tlenen scguro madl-
co. George W. Bush quiere que ¢f sistema médico trabaje paro lodos. E! ¢reard un fondo
para ayudar a cubiir los gastos do medicamentos por prescripclén médica. y ofr¢cerd un
crédilo d¢ hasta $2,000 para aquellas personas sin seguro médico. Propone que la gente
de cdad avanzada lenga cobertura de medicamentos inmediata a partit del afo préximo y
que ses gralis pars |os mas neceslados.

“Si quiere que las cosas sean diferentes, tiene que hacerlas diferentes.”

a0 p2 13 caiveadia Bush Chiessy 2000 y ol Pafido Rupubdizans
e L
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Un voto para Bush, es un voto
para una mejor jubilacién.

Un voto para Bush, es un voto para
1m mejor sistema de migracién.

LUstod sabw como sarda ullis: ae“ sus pages del Seguio Bocial on 1a proxime adminis-
1acion? Al Goro prefiere mantenes fas copos como esthn, Como resultado, sus beneficios
do Sequro Social pode(an ser domasiado pequeflos

Sl lisnes partanies qua vivan fuern da loy Estados Unldas, por o genecal, deban esperse
me38%, A vecos hosia AROS PAIa podes B3aF LRSS, u urscracia doi gobisno o3 fento y
1ediosa. Si volas por Al Gore, pudes estar #4gurd que conliouara asl. Pero, en cambio, sl
vetas poc George W. Bush, verds una graa ditaroncia, < Los (ramies 61 NS sarin s
aficlonlos y rhpidos. Las famliis ke podran unir mAs pronio parque Bush qulers b fodax

comprometa a saivar af Seguro ar
clones futuras. Los jublados se han ganede sus benchicios y no verdn cambios ol reduc-
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“Si quigre qua las cosas sean diferentes, tieno que hacerlas dferentes.”
=
oo g 18 Crmae Bud Chreny 2000 7 ol P b Ragmiincans.

En publicidad pagada, las técnicas para que la gente se conecte
son: el contacto visual, el tono, el acercamiento a la cdmara como si
fuese un miembro de la audiencia, pues con la mirada directamente
a la camara la persona tiene la obligacién de mantener contacto
visual con nosotros y atendernos.

Son fundamentales los guiones de estrategia, pues uno puede
caer en el error de tratar de opinar sobre lo que pasa a diario en
nuestra ciudad/region/pais mientras el drenaje de nuestro mensaje
no esta funcionando, porque los problemas de la comunidad los
puede estar repitiendo también el otro candidato y no se ve la
diferencia entre ambos.

Lo que tenemos gque encontrar, nuevamente, es el enlace de
valores que podamos tener con el votante, y nosotros asi poder
contar mas nuestra historia como carta de presentacion. Ya habra
momentos en los noticieros, en la prensa, donde puede el candidato
delinear en detalle el mensaje de su propuesta, mientras tanto hay
que mantener la estrategia con el guion predeterminado por semana.
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También la imagen y la simbologia son importantes; nosotros
hicimos comerciales en espafiol e inglés, para utilizar segln la
ocasion y el lugar porque, por ejemplo, si cometiéramos el error de
poner un mensaje en espafiol en Nuevo México donde domina el
inglés, ofenderiamos mds que invitar. Habria como incluir banderas
y musica cuyo motivo vaya con el momento.

Debemos tomar en cuenta también la forma de dirigirse al
tfarget. La poblacion latina en los Estados Unidos es joven. George
Bush representaba esa energia, orgullo de raices y de ser bilingue,
pero con un togue fino, moderno. Nos conectamos con el joven
urbano, dirigiéndonos a €l en un tono menos tradicional de Io
acostumbrado, con un comercial con el siguiente texto: “como latinos
nos hemos convertido en el bloque electoral mas importante; porque
él cree en la oportunidad para cada americano, para cada latino,
porgue sabe que somos el futuro, porque es un buen tipo, porque el
suefio americano es para todos, porque él sera gran presidente, esa
es la razén para votar por Bush, 4y tu?”

Hablando de otro medio, la radio transmite un mensaje para la
imaginacion, hay que dejar de transferir el comercial de television
directamente a la radio, porque puede ser contraproducente sin el apoyo
de laimagen, hay que llegar con un ideal a través de sonidos, de dialogo.

La ventaja es que este medio llega a todas partes de la vida de
una persona: oficina, auto, casa; asi como a la poblacion rural y
urbana de igual manera, aunque esta expuesta también a mas
distracciones, entonces es crucial que realicemos un mensaje
innovador y distinto, para que no se vaya a parecer a los demas
mensajes.

Si hablamas de los impresos —periddico, volante y tarjeta—,
tenemos mas tiempo para delinear la propuesta, pero también hay
gue pensar cdmo hacer contacto personal, atraer al lector; hacer
que regresen a ver una valla y que capten el mensaje en cuatro
segundos.
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Por ejemplo, en el caso expuesto mas abajo, para una alcaldia
en San Antonio, el candidato queria representar la modernidad: en
esa zona hay mucho trabajo en el area de servicio y de bases
militares, pero él queria atraer mas trabajos tecnologicos, por lo que
desarrollamos un mensaje con sentimiento de modernidad, de
conectividad.
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Un mensaje contundente alcanzamos en la campafa para un
juez. Dice “un juez de la gente no acepta dinero de los abogados”,
porque en ese momento habia una polémica de que el otro candidato
habia sido sobornado para ciertas iniciativas.

A people’s judge

doesn’t take lawyers’ money.”
Re-elect Judge John D. Gabriel

Esta fue una campafa de fluorizacién del agua para evitar la
caries dental, beneficio para la gente de bajos recursos que no puede
ir al dentista repetidamente. El debate se habia prolongado afios en
esta ciudad sin lograr que la iniciativa pase, asi que propusimos votar
por una sonrisa, porque esto simbolizaba una mejor higiene dental
de nuestros hijos. Utilizamos el simbolo universalmente conocido
de la carita feliz y la propuesta vencio.

L

’/

. Smile If You're
w For Fluoride.

November 7
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Ahora hablemos de la presencia gratuita en los medios, que
es la mas creible y la mas valiosa, siempre y cuando se inserte en la
estrategia, podemos utilizarla a nuestro favor. Pero, ¢como liamar
la atencion de los medios?, porque hoy en dia el boletin de prensa
no es suficiente.

Tal vez se pueden mandar mensajes mas completos con texto,
fotografia y diagramas, de forma tal que nuestro mensaje es mas
atractivo y provee material grafico para quienes no hayan podido
asistir a la cobertura del evento.

En los medios no puede salir siempre el candidato, debe contar
con voceros que cubran algunos temas por él, de forma que su
imagen no se desgaste. Ellos pueden hablar de la vision que tienen
de las propuestas de campana; un vocero de educacion puede ser
una rmaestra que hable de la obra del candidato, si se habla de salud,
quién mejor que un doctor para que nos ayude a explicar por qué la
propuesta es buena.

Obviamente, hay que mantener la estrategia de comunicacion
siempre, porque algunos voceros pueden tender a hablar de su propia
experiencia y olvidarse de trenzarla con la idea del candidato, entonces
hay que tenerlos entrenados para dar un mensaje adecuado en cada
oportunidad propicia, lo que puede significar un voto de convencimiento.

Esa presencia gratuita se manifiesta también en los debates,
para los cuales la preparacion es muy importante, asi como el ensayo
y el lenguaje visual; digamos que tenemos un candidato que se
muestra nervioso, defensivo, al ataque, sin dar propuestas o
soluciones; o si le habla nada més al publico del salén y no mira al
contrincante o a la camara, la gente puede darse cuenta y verio como
una persona de caracter débil para el manejo de la situacion. También
debemos estar atentos a los errores que el otro cometa porque ese
material es como oro para nosotros, o si tenemos una imagen que
funcioné muy bien para las personas, vamos a repetirla.
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En la creacion de oportunidades en los medios, como ustedes
vieron con el actual Presidente de los Estados Unidos de América,
logramos 1o que nosotros llamamos “la bala de plata”, algo
inesperado, innovador: aparecié el George Bush hispano, algo que
el candidato Gore no debia tener, porque él mismo trataba de dar el
mensaje, ya sea en espafol o inglés. A esto lo conocemos como
publicidad de nuestra publicidad y tiene que ver con el valor dé compra
vs. el valor de promocién gratuita.

¢, Qué es eso?, es hacer accesible nuestra publicidad en los
medios. Cada vez que vamos a sacar un mensaje, uno o dos dias
antes de ponerlo al aire, nos vamos a los medios, ellos lo toman
como una exclusiva y de esta manera pueden reportarlo antes, esa
es una forma de repeticién de nuestro mensaje.

Con George Bush, lo que hicimos fue presentar los spofs a
los medios, compramos espacios en Nueva York (ABC y Univision)
solo el domingo del dia del desfile portorriquefio e invitamos al
candidato a presentarse en el desfile, pero enviamos a los medios
desde el viernes una exclusiva de estos comerciales y les dijimos
que estaria disponible para un four de medios el siguiente lunes;
esto nos reditud de una manera exponenciaimente gigante.

Creacion de oportunidad en los medios. Los eventos
masivos hay que tenerlos como son, de avanzada; hay que utilizarlos
con su punto de vista pero en base a nuestra estrategia, porque
tendemos a hacer eventos masivos solamente para nuestros
simpatizantes; ;cémo podemos hacer que este evento se convierta
en algo util para los medios?

Nos habian encomendado hacer el evento inaugural del
candidato en el museo para arte moderno de Filadelfia, famoso por
tener a la entrada las escaleras donde Rocky corribé en su primera
pelicula. Lo que hicimos en una movida de avanzada fue ubicar los
sitios donde se colocarian las plataformas de camara, ver dénde iba
a estar la prensa. Disefiamos el montaje de acuerdo con esto en
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una computadora con el director de arte, en un proceso que nos
ahorra un montén de dinero. Asi armamos todo en base al punto de
vista que tendrian los medios, entonces nuestra estrategia lograba
enviar el mensaje que queriamos y la respuesta de quienes lo
cubrieron fue muy positiva.
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La conclusidn es que cada dia las campafas politicas se libran
mas en los medios, pero éstos no pueden suplantar el contacto
personal, por lo que debemos aprovecharlos para crear la sensacién
de estar viendo al candidato. Una vez modificada la creencia, la
conducta cambiard y la gente sentird que estamos pidiendo entrar a
Sus casas para platicarles nuestra propuesta

Foro

" Pregunta. ; Cuanto costd la campafa de Bush en los medios?

Respuesta. Teniamos un presupuesto limitado, por eso lo que
tratamos de hacer es no basarnos en el dinero, sino en qué podemos
hacer con los recursos disponibles, en este caso con Bush tuvimos
en una ocasién dos horas para filmar nada mas y logramos siete
cufias publicitarias producidas a un costo de 20.000 délares; luego
lo importante fue comprar los espacios en medios estratégicamente,
para que con un mensaje capturaramos la atencion de la gente y
también la de la prensa.

P. ;Hasta qué punto fue importante la campafa de medios, la
parte publicitaria, radio, television, en el éxito de la campana de Bush?

R. Tuvimos el voto histéricamente mas alto para un candidato
republicano a la presidencia de los Estados Unidos, un 38 por ciento.
Para darles una explicacién, en La Florida, el estado donde mas
competida fue esta eleccion, el gobernador Bush capturé el 49 por
ciento de los votos y el vicepresidente Gore, el 48 por ciento en
fraccién del voto latino; fue una diferencia minima que demostré que
cada voto cuenta.

P. Cuando un segmento tan importante como el latino recibe

una camparia especialmente hecha para él, ;no crea rechazo en el
americano clasico que prefiere seguir viendo las diferencias?
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R. No. Nuestra idea de estrategia no era separar sino incluir.
Lo que proponiamos era presentar al latino cuando Bush dijo: “todos
somos inmigrantes en este pais”, y entonces recalcamos que la
nacion se ha enriquecido por la contribucion de los latinos, que
ademas ahora estamos de moda. George Bush representaba el
orgullo de ser latino y americano, lo que incidio positivamente. No
tuvimos sino reacciones positivas; ahora los latinos y yo estamos
muy de moda por estas tierras y sirvi6 mucho el presentar como el
latino contribuye a ayudar a crecer al pais.

P. ;Cuales fueron las debilidades que aprovecharon de la
competencia?

R. Nosotros recalcamos que el voto latino se daria por una
cuestion de entendimiento y asimilacion de la cultura y no como una
cuestion de lenguaje, ya que Bush hacia demos para el voto latino,
mientras Gore tenia textos muy largos en espafol sobre temas que
uno puede delinear mejor en prensa, pero el pobre, en realidad, no
sentia si estaba entendiendo o no lo que decia.

P. ¢Cudles fueron las reacciones de la gente que trabajaba
con Al Gore frente a la utilizacion que hicieron ustedes del sobrino
de George Bush, como figura casi prominente en esta parte de la
campana?

R. Karina Gore, la hija del vicepresidente Gore, vivié mucho
tiempo en Espafia, habla muy bien espariol y logré una campafa
muy buena también; pero nosotros tuvimos la oportunidad de conocer
a George Bush en unos viajes de campafa en California y logramos
ver la reaccion inclusive de los demdcratas mas tradicionales y se
acercaban a él y le decian “permitame estrechar la mano del primer
presidente latino que va a tener este pais”; al ver estas reacciones
tan positivas, nos dijimos que representa toda la estrategia de
campafa, por lo que nos decidimos a utilizar mensajes con el sobrino
que representaba a mucho jévenes americanos de distintas
nacionalidades. Gore no podia contrarrestar esto.
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P. La campafia era Unica para todos los latinos o ustedes hacian
ajustes para los diferentes grupos de colombianos, mexicanos, etc.

R. No, nosotros lo que queriamos buscar era mas bien las
similitudes en vez de las diferencias; como la educacion de los hijos es
igual para todos aunque vengan de Ecuador, de Venezuela, de Cuba,
de Puerto Rico, etc.; nos orientamos hacia la inclusion de los ideales
de toda la comunidad latina en un lenguaje genérico al hispanohablante.

P. ;Qué tanto afecta la actitud critica de los medios en la
inversion que se esta haciendo en publicidad?

R. La campafa de Gore tuvo mas inversién, porque nosotros
estuvimos anunciados en Florida, Nuevo México, California, Nueva
York, Arizona, lowa, en fin, lugares no tradicionales que no costaban
mucho; presentamos a los medios una nueva forma de hacer una
eleccion, sin importar cudnta publicidad pagada ibamos a pautar.

P. ¢ Hicieron un plan proactivo preparado antes de lanzar la
campafia con el uso del sobrino de Bush, para auditar una posible
reaccidn negativa de la poblacién latina?

R. Por lo general, cuando va uno a lanzar un mensaje, hay que
prepararlo desde antes, estudiarlo y si es posible mostrarlo en grupos
focales con gente que represente el electorado, de forma que la
reaccion nos da un poco la lectura de lo que va a pasar. En nuestro
caso, fue muy positiva la recepcion de esto; en alguna manera, no es
ver como incluir un candidato hablando espafiol, sino exponer a parte
de la familia, que es algo que habla con hechos no solo con palabras.

P. ;Cémo se identifica una campafa que ha entrado ya en
etapa de desgaste?

R. Seria importante ver que también puede pasar en la

mercadotecnia comun, donde si hay una sobre exposicién puede
convertirse en algo que ya la gente no lo capte como un mensaje
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positivo sino como algo muy repetitivo. Por eso recalco que la
publicidad no pagada es el mejor vehiculo para llegar con los
mensajes de forma mas creible. La gente puede estar viendo algo
que siente mas natural, no como algo ensayado, y también es
importante no gastar demasiado, porque un mensaje repetitivo en
los medios llega a ser molesto; es mejor tener mensajes de sobra
para estar refrescando, para que la gente vaya viendo algo nuevo en
la imagen de nuestro candidato.

P. ;Por qué George Bush no utilizd las obras buenas de su
padre y prefiri6 mejor utilizar a su sobrino que parece mas un
personaje de farandula que un politico tradicional?

R. En este caso, nuestro esfuerzo particular, nuestro trabajo,
era para el mundo latino y no para el mercado general, eso fue aparte.
Si sacabamos al padre, el candidato estaba a la sombra, siendo el
hijo; mientras incluyendo al sobrino, un muchacho inteligente de 24
afios, bilingUe, bicultural, muy orgulloso de sus raices, pues su madre
es de una parte de México, nosotros mostrabamos cémo es una
parte del latino de los Estados Unidos: alegre, trabajador, consciente.
Enlos medios lo llamaban el Ricky Martin de la campana, dado que
ese es un pais de entretenimiento; asi la gente capté el mensaje por
diversos medios.

P. E! tema educacién fue uno, pero ;qué otros mensajes
negativos utilizaron ustedes en contra de Al Gore?

R. Nosotros nos limitamos muy poco a los mensajes negativos,
los medios en general, los voceros y todos se encargaban de hablar
de distintas propuestas, el Unico mensaje de contraste —no
negativo—, fue el de la parte educativa, porque nosotros vimos en las
investigaciones que a los latinos 1o que mas les preocupaba era la
educacion de sus hijos y presentar que los nifios de cuarto afio no
estaban aprendiendo bien a leer y escribir en el Gobierno del que
Gore era vicepresidente, fue una oportunidad para presentar una
solucidn positiva.
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