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Luis Costa Bonino

Este libro contiene todas las informaciones necesarias para conducir una
campafia electoral. Es una guia detallada que provee, ordenadamente, las
instrucciones para el uso de los instrumentos que componen el Marketing
politico. Permite formular e implementar de la manera mas eficaz una
estrategia electoral.

Con este propdsito analiza los métodos de estudio del electorado y los
distintos pasos necesarios para la formulacion de la estrategia. Explica el uso
de los medios de difusion en las campafias de comunicacién y, por ultimo,
describe la manera de organizar los recursos humanos en las actividades de
campanfa.

Escrito de una manera llana y precisa, este manual es una referencia
imprescindible para candidatos, publicistas y militantes politicos. EI andlisis
minucioso, pieza por pieza, de la maquinaria que mueve una campafa
electoral, hace de gran interés este libro, ademas, para todos los que quieren
visitar esta parte poco conocida de la mecanica de nuestra democracia.

PRESENTACION

Este libro es una segunda versién aumentada del "Manual de Marketing
Politico" publicado por la Editorial “Fin de Siglo"” en el afio 1994. Si bien la
teoria y la practica de las campafas electorales no han variado de manera
sustantiva en los Ultimos ocho afios, si lo han hecho, de manera importante,
las reglas de juego electorales en la mayoria de los paises latinoamericanos.

Este manual fue concebido como una herramienta para el trabajo electoral.
Como toda herramienta, no puede hacer abstracciéon del material sobre el cual
trabaja. Al cambiar las reglas de juego electorales de las democracias
latinoamericanas, cambian las técnicas mds adecuadas para el trabajo
electoral.

Estas nuevas reglas cambian radicalmente las bases para la formulacién de
estrategias, para la utilizaciéon de medios y para la organizaciéon de las



campanfas. La obligatoriedad o no obligatoriedad del voto en ciertos paises, de
acuerdo con los cambios en el sistema electoral, hace necesario incorporar
ajustes en los diseflos de estrategia. La no obligatoriedad de participar en
elecciones internas, refuerza la importancia de ciertos medios directos de
acceso a los electores y de movilizacion, especialmente el puerta a puerta. Las
elecciones internas a padrén abierto, en donde puede participar todo el
cuerpo electoral y no uUnicamente los afiliados a los partidos, crea la
circunstancia del "voto extrapartidario", es decir de un cierto nimero de
personas que prefiere, por diversos motivos, intervenir en una eleccién
interna de un partido que no sera el de su preferencia en la eleccion nacional.
Esta ultima circunstancia hace necesaria una cuidadosa evaluacion de ciertos
componentes de estrategia, especialmente en la seleccién y el tratamiento de
los grupos-objetivo de la campafa y en los contenidos del discurso.

La incidencia de las nuevas reglas en las estrategias es evidente también
cuando pensamos en un contexto de “ballottage”, que es una disposicidon que
se ha extendido ultimamente a la mayoria de los paises del continente, donde
debemos contar con los votos de adversarios politicos para poder ganar en
una segunda vuelta. La separacion en el tiempo de las elecciones municipales
y nacionales, novedad para algunos paises, es igualmente relevante; porque
podrdn hacerse elecciones de contenido realmente local, sin estar supeditados
al discurso y a las opciones de nivel nacional. Existirdn candidatos a
Intendente, ademads, que puedan aspirar a ser electos por alianzas
circunstanciales de diversos partidos.

Todos estos aspectos, a los que hemos aludido muy brevemente aqui, hacen
necesario contar con una revision del "Manual de Marketing Politico", en la
perspectiva de las nuevas reglas de juego electorales. Existen también otras
novedades que responden a cambios tecnoldgicos, como la utilizacion de
paginas web en Internet, las cuales son examinadas en la perspectiva de su
interés y de sus Iimites como instrumentos accesorios de campafia.

INTRODUCCION

El concepto de Marketing Politico ha comenzado a hacerse realmente
conocido, en América Latina, en la ultima década. Con toda sequridad, las
préoximas campafas electorales hardn cada vez mas familiar esta idea.



Generalmente se asocian con el término de marketing politico o marketing
electoral connotaciones de manipulacion de las percepciones y opiniones de la
gente, mediante recursos sofisticados de comunicacion, principalmente a
través de la television. Frecuentemente se piensa que estos procedimientos
determinan una influencia decisiva sobre las voluntades de los electores, lo
cual hace suponer que en una democracia el poder lo detenta, en la practica,
quien mejor puede utilizar los medios de difusién.

Esta intuicidn se ve reforzada por algunas ficciones. En el final de la pelicula
"Power" se sugiere que en la tecnologia de comunicacién reside la verdadera
soberania de un pais. Como en toda ficcidon, se recogen partes de la realidad,
pero muchas veces la exageracion de ciertos aspectos de un problema
terminan desnaturalizandolo y dificultando su comprension.

Lo viejo y lo nuevo.

En términos cotidianos, el marketing politico es la busqueda de votos con el
auxilio de la tecnologia. Hay mucho menos novedad en esta materia de lo que
podria suponerse, mas bien una simple evolucién. Los politicos tradicionales
trataban de obtener votos mediante la utilizacion de dos técnicas basicas: el
conocimiento personalizado de su electorado y la elocuencia. Conociendo a la
gente podian tener presente sus gustos, intereses y puntos sensibles,
informacion preciosa a la hora de hacer sus discursos. De esta manera el
candidato elocuente y conocedor de su publico predicaba sobre terreno fértil,
arrancaba aplausos y ganaba adhesiones.

El Marketing Politico supone la evolucidon de las técnicas de conocimiento del
electorado y de las técnicas de comunicacién. Al hacerse masivos los cuerpos
electorales, al contarse los electores por millones y no por cientos o miles, el
conocimiento personalizado de cada uno de ellos, a la manera del viejo
candidato, cuenta poco. De la misma manera, la elocuencia personal e
intuitiva, se complementa con formas mas eficaces de comunicaciéon y
persuasién. El esquema tradicional del politico, conocimiento del electorado y
comunicacion, es, sin embargo, permanente.

Al conocimiento personalizado de los electores, tradicional, se sustituye el
estudio del electorado, mediante técnicas de encuestas de opinidén, andlisis
cualitativos, etc. La comunicacién politica se implementa siguiendo una



estrategia, dictada por las peculiaridades del electorado y de acuerdo con los
objetivos del candidato, con el auxilio de variados medios de difusidon masiva.

El marketing y la politica.

A priori pareceria inadecuado utilizar la palabra marketing, que supone
conceptos como mercado, producto, venta consumidor, beneficio, etc., a una
realidad como la politica, que parece circular en otros rieles, o pertenecer a
otro universo de fendmenos. Sin embargo, sin querer violentar los
significados, podemos considerar ciertos aspectos centrales de la vida politica
de los paises, utilizando ideas andlogas a las de la economia.

En principio podemos considerar a los partidos politicos como empresas y a
los politicos como empresarios. Los partidos pueden ser vistos como
empresas politicas que producen bienes politicos (ideologias, servicios
politicos, decisiones, etc.). Los productos politicos de partidos y candidatos
constituyen la oferta politica de un pais en un determinado momento. A esa
oferta se corresponde una demanda de la sociedad o del cuerpo electoral. Esa
demanda puede estar compuesta por necesidades de autoridad o de libertad,
de justicia o de eficacia, etc.

Las empresas politicas actian en un mercado politico donde intervienen las
ofertas y demandas politicas. Cada empresa politica tiene una imagen y una
marca institucional. Socialistas o liberales, conservadores o democristianos.

Los electores pueden ser vistos como consumidores de bienes politicos. Un
candidato o un partido se "venderad" bien cuando la oferta politica de ese
candidato o partido sea percibida por los electores como la que mejor
satisface la demanda politica. Esta demanda siempre es compleja v,
normalmente, latente. Con un procedimiento de marketing se busca, mediante
el estudio detallado del electorado, conocer pormenorizadamente la demanda
politica; con la comunicaciéon politica se busca que la oferta del candidato
satisfaga lo mejor posible esa demanda del electorado. Este procedimiento no
es, como podria percibirse y parafraseando a Lenin, "la demagogia mas la
electricidad". La demanda social también pide ideas propias, honestidad,
confianza, competencia; por lo que una simple devolucién, tipo boomerang, de
los deseos sociales no seria necesariamente lo mas eficiente. La demagogia es
frecuente, con o sin medios refinados, y muchas veces gana, por
diferenciacién, una propuesta creativa, basada en la demanda de renovacién.



La organizacion del trabajo.

Este libro es un manual. Quiere ser una guia simple, y accesible a todos, de los
procedimientos que deben sequirse para que cada partido o candidato pueda
aprovechar al maximo sus potencialidades, organizando una buena campafia
electoral. Se dice que ninguna campafa, por mejor que sea, hace ganar, por si
sola, a un candidato; pero que una mala campafia si puede hacer perder una
eleccidn a cualquiera. Este principio habla tanto de la importancia como de los
limites del marketing politico.

En cuanto manual, este libro es un conjunto de orientaciones generales.
Pretende ser util como visién global del "ciclo productivo" de una campafia. En
ese sentido es como una especie de mapa que guia al candidato en las
distintas instancias que debera recorrer desde que presenta su candidatura
hasta el dia de la eleccion.

Este manual no sustituye, obviamente, la consulta a los técnicos competentes
en cada uno de los pasos de la campafia, pero permite decidir mejor qué tipo
de técnicos, cudndo y para qué deben ser contratados. Este trabajo ayuda al
candidato a mantener el control conceptual de la campafa y a ser él mismo el
director de campafia, o, en todo caso, decidir con pleno conocimiento de causa
a quién, y con qué tipo de perfil y atribuciones, ubicar en el cargo.

Hemos estructurado el cuerpo del trabajo en cuatro capitulos. En el primero
se analizan los procedimientos para el estudio del cuerpo electoral, el segundo
capitulo aborda la elaboracién de la estrategia electoral, el tercero se ocupa
de la comunicacion politica y el cuarto trata los aspectos practicos de la
organizacion de la campafa.

Los tres puntos centrales que arman conceptualmente este trabajo son: 1) el
objetivo de ofrecer un texto de divulgacién, de facil abordaje, de un tema
reputado dificil y sofisticado, que signifigue una introduccién general a su
estudio, 2) acercar referencias bibliograficas de profundizaciéon en las
distintas disciplinas componentes del marketing politico y 3) poner especial
énfasis en su utilidad practica, como guia para la accion.

La mayoria de los ejemplos utilizados hacen referencia al ambito
latinoamericano, para el cual ha sido expresamente escrito este trabajo. El



contenido, sin embargo, es claramente transcultural y puede ser utilizado sin
mayores adaptaciones en cualquier pais donde existan elecciones regulares y
competitivas.

CAPITULO |

EL ESTUDIO DEL MERCADO ELECTORAL

Para poder influenciar a los electores y saber con precisidon a quiénes y en qué
tono el candidato debe dirigir sus mensajes, es necesario conocerlos bien,
saber cémo piensan y de qué manera toman sus decisiones de voto.

Durante mucho tiempo los partidos politicos han confiado en su "olfato" para
conocer el estado de la opinién, o se han manejado por las impresiones que el
conocimiento directo de una parte del electorado les transmitia. Actualmente,
sin embargo, las técnicas de sondeo de la opinién ofrecen ventajas decisivas
para el estudio sistematico de un cuerpo electoral que, tomando globalmente
a América Latina, suma varios cientos de millones de personas. La
"radiografia" de la ciudadania es el primer paso para construir una estrategia
racional de campanfa.

¢Cédmo conocer al elector?

Para el conocimiento del electorado existen dos métodos principales: 1) el
analisis estadistico de los datos disponibles. 2) las encuestas de opinién
publica.

El andlisis estadistico de los datos disponibles es el método mas simple,
directo y barato de estudio de los electores. Por este procedimiento se pueden
conocer las caracteristicas demograficas, sociales o econémicas de la
poblacién. Existen multiples fuentes de informaciéon de donde se pueden
obtener datos. Entre ellas, las mas utiles son los analisis de estadisticas y
censos de la poblacion del pais, pero también datos que se publican en
revistas, libros y articulos de prensa. Este tipo de analisis permite conocer la
composicién de la poblacién por edad, categorias socioprofesionales, nivel de
instruccion, sexo, etc.

Otra fuente importante de informacién gratuita es el andlisis de los resultados
de las elecciones anteriores. Segun la identificaciéon sociodemografica de
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circunscripciones y mesas de votacion, y su relacidon con las opciones
electorales se pueden inferir ciertos comportamientos politicos mas o menos
estables de los distintos sectores de la poblacién.

En ciertas condiciones y con instrumentos estadisticos mas refinados se
puede también evaluar la transferencia de votos de un partido a otro en
elecciones sucesivas.

El andlisis de los datos disponibles es una primera aproximacién al
conocimiento del electorado. Tiene el inconveniente de ofrecer una visién
demasiado gruesa de los comportamientos del electorado y necesariamente
retrospectiva. Muestra las lineas generales de los antecedentes del cuerpo
electoral. Si se quiere comprender al elector en una manera mas sofisticada,
actual, y completa para luego poder influenciarlo en su decisién de voto es
imprescindible recurrir a encuestas especificas de opinién.

Las encuestas de opinidn publica.

Las encuestas de opinién comenzaron a desarrollarse, en los EE.UU., antes de
la Segunda Guerra Mundial. Hoy tienen una gran difusion en el mundo y
forman parte natural de los mecanismos de informaciéon en los sistemas
democraticos. Estas encuestas son realizadas por empresas especializadas.
Estas empresas realizan encuestas de opinién a cuenta principalmente de
organos de prensa y de partidos politicos.

No nos extenderemos aqui en la descripcidon metodoldgica detallada de las
encuestas de opinién publica, pero si haremos ciertas distinciones entre
algunas grandes categorias.

En principio podemos distinguir entre las [lamadas encuestas cualitativas y
cuantitativas. Las encuestas cualitativas se llaman también estudios
motivacionales. Estos estudios utilizan técnicas abiertas, poco estructuradas y
profundas, como entrevistas no-directivas o semi-directivas, reuniones de
grupos y tests proyectivos. Se realizan sobre muestras muy reducidas, de
pocas personas. El objetivo de estas encuestas no es medir comportamientos
sino de descubrir actitudes profundas y de comprender ciertos mecanismos
mentales. Sirven para detectar ciertas ideas o disposiciones circulantes en la
poblacidon, que después serdn evaluadas y medidas con otras técnicas.



Las encuestas cuantitativas, son las mas conocidas y consisten en formular
ciertas preguntas a un conjunto mds o menos numeroso de individuos que
constituyen una muestra representativa del total de la poblacién que se quiere
estudiar. En una muestra bien construida, las opiniones y comportamientos
estudiados se revelan normalmente similares a los de la poblacidn total.

Para gue los datos de las encuestas sean fiables se deben tener en cuenta
varios elementos. En principio, lo mas importante es que la muestra sobre la
gue se trabaja sea realmente representativa. Para ello se construye la
muestra segun métodos probabilisticos o bien segun el método de cuotas, que
consiste en elegir las personas a entrevistar segun un cierto nimero de
criterios (sexo, edad, categoria socioprofesional, lugar de residencia, etc.) que
reproduzca de la manera mas fiel posible las caracteristicas de la poblacién a
estudiar.

Otra condicién de fiabilidad es el tamafio de la muestra. Una muestra reducida
presenta mayores margenes de error. Como el coste de una encuesta
aumenta sensiblemente con el nimero de individuos encuestados, existe en
casi todas partes una cierta tendencia a manejarse con muestras reducidas, lo
gue produce a veces importantes fluctuaciones en los resultados de una
encuesta a la otra. Estas fluctuaciones son, la mayoria de las veces, saltos de
la muestra mas que verdaderos cambios en el estado de la opinidn.

Por ultimo, la fiabilidad de una encuesta depende de la calidad del
cuestionario y de la neutralidad del encuestador. Las preguntas deben ser
pertinentes, claras y sin ambigledades. Ni la pregunta ni el tono del
encuestador debe inducir ninguna respuesta. No se debe hacer suponer al
encuestado que hay preguntas "buenas y malas". Incluso con todos estos
cuidados siempre hay sesgos y sobrerrepresentaciones de algunas tendencias
politicas con respecto de otras. Como regla general, se da que los sectores
mas movilizados, militantes y la izquierda politica tienen tendencia a ser
sobreestimados en las encuestas. Mientras que el "no sabe, no contesta" se
asocia preferentemente con sectores desmovilizados, desinteresados por la
politica y, en dltima instancia, con comportamientos politicos mas
conservadores. La resistencia a la encuesta y los indecisos tienen
generalmente un sesgo conservador.

Otras veces existe una tendencia a no responder entre los simpatizantes de
partidos o grupos politicos que tienen mala imagen en la opinién publica. Esta
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resistencia a responder no se correlaciona necesariamente con el mal
desempefio electoral de estos partidos. Muchas veces se pueden observar
partidos politicos que son muy mal vistos pero muy bien votados. Esta
circunstancia genera sorpresas, pues ciertos partidos se muestran sub-
representados en ciertas encuestas y los resultados de las elecciones
terminan mostrando una relacién de fuerzas politica que no era la esperada.

Las encuestas de opinién publica proveen el grueso de la informacién
relevante para la elaboracidon de una estrategia electoral. Entre estas
informaciones se cuentan las medidas de actitudes del electorado y las
evaluaciones de las intenciones de voto de la poblacidn.

LAS ACTITUDES POLITICAS DE LOS ELECTORES

La decision de voto de un elector es, normalmente, el producto ultimo de un
conjunto generalmente complejo de identificaciones, valores, creencias y
actitudes. Conociendo estos componentes en el electorado, puede estimarse
la probabilidad de que cierto grupo de electores puedan ser influenciados en
su decision de voto por un tipo especifico de comunicacién politica.

Las actitudes politicas fundamentales.

Es notorio que el voto no expresa unicamente una opiniéon coyuntural, o el
humor del momento, sino que da cuenta de actitudes politicas profundas en
relacién con los fendmenos politicos y sociales. Cuando se dice que alguien es
"reaccionario" o "progresista", liberal o conservador, no nos referimos a
opiniones del momento sino a una actitud politica fundamental.

En algunos paises latinoamericanos existe un fenémeno determinante de la
decisién de voto que es la identificacion partidaria tradicional. Liberales y
Conservadores en Colombia, Blancos y Colorados en Uruguay, etc., homdloga
a la que existe en los Estados Unidos entre Demécratas y Republicanos. Esta
es, sin lugar a dudas, la mas relevante actitud politica fundamental. Sin
embargo es muy importante evaluar, al disefiar una estrategia electoral, la
solidez relativa de esta identificacidn, ver qué posibilidad existe de modificarla
o de, eventualmente, desplazar esa identificaciéon fundamental por medio de la
seduccidén personal del candidato. Al mismo tiempo, la identificacién politica
tradicional encierra una serie de creencias, sentimientos y valores que resulta



fundamental tener en cuenta en la construccion del discurso del candidato y
en la estrategia de comunicacién.

Entre las actitudes politicas fundamentales del electorado deben estudiarse: el
grado de interés por la politica, la actitud frente al cambio, la actitud frente a
la libertad y la autoridad, su autoidentificacién frente a los conceptos de
izquierda y derecha, etc.

El grado de interés por la politica. El "Marais".

Un primer componente de lo que hemos definido como actitudes politicas
fundamentales, o "temperamento politico" segun la terminologia de algunos
autores, es el grado de interés por la politica. Conocer las diferentes actitudes
de los segmentos de electores, de participaciéon o de aislamiento y desinterés,
toma una importancia decisiva en la elaboracién de la estrategia de
comunicacién. Pues no debe usarse el mismo tipo de lenguaje para militantes
que para desinteresados en la politica. Para estos ultimos son adecuados los
mensajes no politicos y emotivos y mucho mas recomendable la imagen que la
argumentaciéon. Al mismo tiempo los grupos con escaso interés en la politica
son los mas influenciables y los que pueblan los porcentajes de indecisos en
las encuestas de opinidn. Por eso, concentrar los esfuerzos de comunicacion
en esta "familia politica" (en la sociologia politica francesa se llama "marais")
suele ser la inversién mas rentable para los candidatos, sobre todo en la
ultima fase de la campafa.

El grado de interés por la politica varia sensiblemente segun las categorias
socio-demograficas que se consideren. Como criterio general, en América
Latina, hay una clara tendencia a que se interesen mas por la politica los
hombres que las mujeres, los electores de altos ingresos mas que los de bajos
ingresos, las personas de 30 a 60 afios mas que los mas jévenes o los mas
viejos, los mas educados que los menos educados, y tienen mas interés por la
politica los electores urbanos que los rurales.

Actitud hacia el cambio.

Otro componente del "temperamento politico" es la actitud positiva o
negativa hacia el cambio. Generalmente esta actitud es estable y forma parte
de tendencias profundas en los individuos, sin embargo, en un contexto de
crisis econdmica, los datos coyunturales tienden a matizar y hacer mas
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ambigua la definicién del temperamento de los electores. Se puede decir que
la sociedad uruguaya en su conjunto es definidamente conservadora, pero
qgue, sin embargo, considera necesario, mayoritariamente, introducir cambios
importantes en la vida real del pais. La definicién de la naturaleza concreta de
esos cambios permanece para los electores, de todas maneras, bastante
indeterminada.

Las actitudes frente a los conceptos de izquierda y derecha.
Autoidentificacion ideoldgica.

Muchas veces se intenta resumir el conjunto de actitudes politicas
fundamentales de los individuos a través de su ubicacion en un eje "izquierda -
derecha". Llamados a autoidentificarse en ese continuo, los entrevistados no
tienen problemas en ubicarse en alguna de las posiciones posibles. Este
"mapa ideoldgico permite distinguir "familias" y segmentos del electorado
sobre los que se podrda, posteriormente, aplicar criterios de comunicacién
diferenciados.

Actitud hacia el sistema econdmico.

La actitud de los individuos con respecto de los grandes principios del
funcionamiento de los sistemas econdmicos constituyen, a menudo, valores
politicos fundamentales. Estos valores se pueden apreciar con encuestas de
opinidon que midan las actitudes de la poblacién hacia conceptos tales como
dirigismo o liberalismo, capitalismo o socialismo, lucro, competencia, rol de los
sindicatos, proteccionismo, etc.

LAS ACTITUDES POLITICAS COYUNTURALES.

En la decision de voto influyen, ademas del "temperamento politico" de las
actitudes politicas fundamentales, las opiniones circunstanciales, la
percepcion del momento politico, el grado de confianza hacia hombres
politicos y partidos. Mientras que en la primera categoria de actitudes, las
fundamentales, las que venimos de examinar, son estables en el tiempo y
principalmente relacionados con el tipo de personalidad de los individuos, las
actitudes politicas coyunturales cambian rapidamente, a veces de un mes a
otro, siguiendo el vaivén de la vida politica del pais. Entre éstas ultimas
podemos incluir la opinién del electorado sobre la situacién del pais, el grado
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de descontento, los temas de preocupacién, la actitud hacia los partidos y
grupos politicos, etc.

El "humor" de los electores.

Se acostumbra agrupar en la categoria de "humor" de los electores el
conjunto de percepciones de la opinidn publica que se refieren a la situacién
del pais, al grado relativo de optimismo - pesimismo manifestado por la
poblacion y al grado de apoyo o descontento demostrado con respecto del
gobierno. La evaluacion del "humor" del electorado es importante en Ia
medida gue va a condicionar no solamente los temas centrales del discurso de
la campafa electoral sino, sobretodo, su "tono". A un bajo grado de
descontento corresponderd un tono "neutro" mientras que en el caso
contrario se impondra un tono "polémico".

La percepcién de la situacion actual, es un elemento central a tener en cuenta.
Las preguntas pueden orientarse, en la encuesta de opinién, hacia la calidad
de vida, la situacién econémica o hacia ambas. Con respecto a la situacién
econdmica, la opinién en 1987 era la siguiente:

Para completar la evaluacion del "humor del electorado" se hace necesario
medir el grado de apoyo o descontento con respecto a la accién del gobierno.
Para ello se sondea la opinién publica en relacion a los diferentes aspectos de
la accién gubernativa. Tanto en este item como en los anteriores es de gran
importancia discriminar las opiniones segun diferentes cruzamientos de
variables demograficas y socioprofesionales. Es a través de este
procesamiento de los datos obtenidos que se pueden identificar o inferir los
segmentos del electorado mas proclives o mas refractarios al discurso y al
candidato que se quiera promover.

ACTITUDES DEL ELECTORADO HACIA CANDIDATOS Y PARTIDOS

En este primer capitulo hemos abordado las técnicas y métodos para el
estudio del electorado. Esta "radiografia" del cuerpo electoral es
imprescindible para la elaboraciéon de una estrategia racional y eficaz de
campafia. Ademds de las actitudes politicas fundamentales y de las
evaluaciones coyunturales que la ciudadania realiza (lo que diferenciamos
como "temperamento" y "humor" del electorado), es necesario hacer una
composicion exacta de lugar. Ver dénde estd, a juicio del elector, el propio
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partido y candidato, y como se sitian los partidos y candidatos oponentes.
Efectuando este estudio se trata de percibir como se reflejan candidatos y
partidos en el espejo del cuerpo electoral. £Qué piensan los ciudadanos de
candidatos y partidos? éComo los evalian? éCuales son los puntos fuertes de
unos y otros?

Indicadores de popularidad de partidos y candidatos

La evaluacién de la actitud global que el electorado tiene hacia partidos y
candidatos, especialmente en los meses anteriores al acto electoral, permite
un control de la evaluacién de opinién frente a candidatos propios y
oponentes. Por una parte es importante conocer las preferencias de los
electores hacia los candidatos, en términos globales, pues permite establecer
las referencias, en los puntos de partida, y su desarrollo, a través de los
meses, da una cierta evaluacidon de las estrategias electorales puestas en
practica.

Los indicadores de popularidad de los partidos politicos tienen relevancia,
ademas de asociarse estrechamente con la intencién de voto, para establecer
segmentaciones segun distintas variables sociodemograficas. Es una
informacion relevante para el candidato y su equipo de campafia, ver, en los
meses anteriores a las elecciones, cuales son los sectores sociales mas
receptivos a su mensaje, y en qué puntos debe redoblar sus esfuerzos de
comunicacion.

ACTITUDES SOBRE LOS PROBLEMAS DE ACTUALIDAD

El andlisis de las actitudes politicas coyunturales del electorado debe
completarse con un estudio de la opinidn publica frente a los diversos
problemas de actualidad. Los temas sobre los cuales pueden interrogarse a
los electores son obviamente muy numerosos, sin embargo es importante
conocer especialmente la opinién del electorado en cada uno de los temas
principales de debate de la campafia. Es importante saber qué temas estan a
favor y cuales estan en contra de la "corriente" de opinién del momento, para
redoblar el esfuerzo de argumentaciéon o comunicaciéon en los puntos "duros",
o simplemente evitarlos. El viejo arte de la demagogia acostumbra a construir
los discursos de los candidatos a manera de puente sobre todos los puntos
"faciles", sobre aquellos puntos de mayor acuerdo en el electorado. Aqui
también es peligroso guiarse exclusivamente por los deseos manifiestos de los
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electores, no solamente porque las rutas de la demagogia son muy transitadas
y ofrecen escasa diferencia, sino porgue la imagen general que construyen del
candidato es empalagosa y poco atractiva en ultima instancia.

Es importante ser prudente en el analisis de los datos de las encuestas. Las
inferencias y generalizaciones son especialmente arriesgadas en temas que
envuelven valores, creencias y sentimientos de individuos. En Francia, a
manera de ejemplo, se hizo una encuesta sobre la actitud de los electores
hacia la ley que despenaliza el aborto. El 36% de los encuestados no la
aprobaba. La argumentacién bdasica de los encuestados se apoyaba en el
principio de defensa de la vida. Sin embargo, correlacionando esta encuesta
con otra en que se pedia la opinidén frente a la reimplantacion de la pena de
muerte, se veia que los que estaban en aquel 36% formaban el grueso de los
mas entusiastas en su reimplantacion. Probablemente, la actitud fundamental
gue estaba en la base de estas opiniones era menos una actitud de defensa de
la vida, que una actitud de sancién a la desviacién social.

IMAGEN DETALLADA DE PARTIDOS Y CANDIDATOS

Después de realizar un estudio sistematico del electorado, de las actitudes
politicas fundamentales y coyunturales de los electores, es importante
conocer la imagen, lo mas detallada posible, que estos electores tienen de los
partidos y candidatos que compiten en la eleccidn. Interesa conocer la
percepcidon que tienen los electores con respecto de los actores politicos
principales. En gran medida esta percepcién sirve para calibrar "quiénes son y
dénde estan", el propio partido o candidato, y los partidos y candidatos
adversarios. Sabiendo cuales son los puntos fuertes y débiles de unos y otros,
se puede disefiar con mayor racionalidad una estrategia de campana.

DEL ESTUDIO DEL ELECTORADO A LA ELABORACION DE LA ESTRATEGIA

Llegados a este punto debemos disponer de un conjunto de informaciones
suficientemente vasto como para poder disefiar una estrategia eficaz de
campafa. Sabemos en qué medio nos movemos, cudles son las actitudes del
electorado frente a los principales objetos politicos en juego, cudles son los
segmentos mas receptivos y los mas refractarios a nuestro mensaje, cuales
son los segmentos mas influenciables, a qué categorias podemos llegar mas
facilmente, sabemos también qué opinan los electores de nosotros y de los
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demds partidos y candidatos. Conocemos mejor nuestras fuerzas y
debilidades y las de nuestros oponentes.

CAPITULO Il

Disefio de la estrategia electoral.

La estrateqgia electoral se construye para alcanzar los objetivos que la fuerza
politica en cuestion se plantea. Lo primero, entonces, que debe definirse con
claridad al disefiar una estrategia son los objetivos que se persiguen. Esto
como veremos, no es una cuestion obvia y necesita de un trabajo atento.

Después de explicitar los objetivos de la campafia, debera decidirse hacia
quiénes se orientard preferentemente el esfuerzo de comunicacién. Se
seleccionaran blancos prioritarios de la campafia o targets, segun los objetivos
y las caracteristicas del partido o candidato, y segun las peculiaridades del
electorado. Por dltimo deberd decidirse sobre qué "terreno", que "tono" y qué
temas principales se articulara la campaiia.

Los objetivos.

A primera vista pareceria que los objetivos de una campafia electoral serian
muy simples y evidentes: ganar la elecciéon. Al mismo tiempo parece también
obvio que todos los votos son buenos y que habria que orientar la campafia
hacia todo el mundo por igual, para recibir la mayor cantidad posible de
sufragios. Esta version del sentido comun no es, sin embargo, muy productiva,
debido a que hay partidos que no pueden plantearse ganar las elecciones,
porgue no tienen suficiente potencialidad, y a que si un candidato se dirige a
un supuesto "elector ideal medio", con un Unico mensaje, puede ocurrir que
no encuentre ningun elector real con esas caracteristicas.

Un partido pequeiio, que no puede plantearse como objetivo ganar las
elecciones nacionales, deberia plantearse objetivos realistas que lo habiliten a
desempefiar un papel importante en el sistema, como partido "bisagra" o de
apoyo, aprovechando su posicién ideoldgica, la fragmentacion de los partidos
y la dificultad de los gobiernos para obtener apoyos parlamentarios a su
gestién. Este es el modelo tipico del Partido Liberal aleman, que pudo estar en
el gobierno durante muchos afos, a pesar de su magro electorado, por ser una
pieza clave en la alianza con el SPD.
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Segun sea nuestro objetivo, de acuerdo con nuestras posibilidades, ganar la
eleccién o alcanzar un caudal determinado de votos, los blancos prioritarios y
el contenido de nuestros mensajes deberdn variar sustancialmente. Los
objetivos mas modestos autorizan una mayor homogeneidad y consistencia
ideolégica en el discurso. La busqueda de apoyos masivos fomenta que los
grandes partidos se diferencien cada vez menos en el terreno de las ideas, y
hace que la necesaria diferenciacién deba buscarse en recursos mas sutiles de
imagen y de comunicacion.

Los objetivos principales que puede buscar una fuerza politica en una eleccién
pueden reducirse a tres: 1) la difusion de ciertas ideas, 2) la obtencién de un
caudal determinado de votos y 3) ganar la eleccion.

El primer caso puede ejemplificarse con algunos partidos ecologistas, que sin
posibilidades de incidir en las politicas de gobierno, pueden plantearse como
objetivos cobrar notoriedad, difundir sus ideas, y recibir un cierto nimero de
votos que podrian convertirse en militantes para nuevas campafas.

En el segundo caso se ubican algunos partidos pequefios o medianos, con
frecuencia partidos ideoldgicos o de cuadros. Estos partidos muchas veces no
tienen posibilidades reales de ganar las elecciones nacionales, pero sus
recursos en cuadros, en militantes o su cercania o compatibilidad ideoldgica
con partidos mayores lo ponen en situaciéon de formar coaliciones de
gobierno. Estos partidos pueden pautar sus estrategias marcandose como
objetivo llegar a un caudal de votos que lo hagan atractivo para formar
coaliciones. EI nimero de votos ideal es el que, sumado a los votos que
presuntamente alcanzard su posible socio, le haga llega a una coalicién
mayoritaria en el parlamento.

El objetivo de ganar la eleccién pueden plantearselo, razonablemente, algunos
pocos partidos. Para estos grupos, la definicién de los blancos prioritarios y
los temas de campafia cobran una importancia critica.

La eleccidn de los “targets” prioritarios.
Una campafa electoral es muy costosa y los recursos de los candidatos son

siempre mas o menos escasos. En estas circunstancias se impone jerarquizar
la distribucién de recursos. Es indudablemente mds eficaz concentrar
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esfuerzos en aquellos segmentos del cuerpo electoral que, por algun motivo,
presenten una importancia particular en el resultado de la eleccién. La
identificacion de estos segmentos puede hacerse mediante diversos métodos,
y la seleccién depende, en gran medida, de los objetivos precisos del
candidato o partido en cada campafa.

Hay cuatro grandes géneros, o familias, de electores que presentan un interés
particular en el curso de toda eleccidn, estos son: 1) los "blancos naturales" o
“el voto duro"”, 2) los "lideres de opinion", 3) el "marais" y 4) los "electores
criticos".

Los blancos naturales

Frecuentemente los candidatos concentran sus esfuerzos en sus "blancos
naturales", es decir en aguellos segmentos del electorado que se muestran, o
parecen ser, mas permeables a sus ideas y programa. Esto permite una mayor
receptividad de los mensajes generados por el candidato y mantiene una
buena homogeneidad, claridad y consistencia en sus propuestas. Existen
segmentos sociales tradicionalmente ligados a ciertos partidos. También est3
el llamado voto duro, que es aquél que siempre parece acompafar a cierta
propuesta partidaria.

Esta estrategia, de concentrar esfuerzos en los blancos prioritarios, es
recomendable si el objetivo es hacer "un buen papel", pero no es suficiente si
quiere ganarse la eleccién. Para ganar hay que trascender los blancos
naturales, y esto puede implicar riesgos de defraudar a los electores
supuestamente seguros. Como regla general se aplica una mayor cantidad de
recursos a estos segmentos en los inicios de la campafa, para luego dirigirse a
sectores menos comprometidos y menos interesados en politica en el final.

Los lideres de opinién.

Los lideres de opinidon son individuos que por su status social, por su
profesién, por su actividad, o por su personalidad ejercen una fuerte influencia
sobre la decisién de voto de sus allegados y conocidos. Algunos estudios de
sociologia electoral y de comunicacién han sefialado el papel que cumplen
estos lideres de opinion como mediadores entre los emisores y los receptores
de mensajes politicos.
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Siguiendo este principio de segmentacion, muchos candidatos adjudican una
parte importante de sus recursos de tiempo y materiales de campafa a
duefios de bares, médicos, maestros, sacerdotes, peluqueros y distintos tipos
de "notables", especialmente en las pequefias localidades. Sin embargo los
lideres de opinion forman una categoria extremadamente heterogénea como
para ser estudiada de una manera sistematica, y es muy dificil utilizarlos como
blanco de una campafa en medios masivos de comunicacion. Generalmente es
lider de opinién todo dirigente politico, grande, mediano, pequefio; todo lider
social, dirigente sindical, barrial, zonal; todo empresario con actividad
econdmica y social de cierta importancia.

Dicho esto, consideramos imprescindible que toda persona que parezca ser
influyente en su medio social y familiar reciba una atencién privilegiada en
recursos de campafa. Los lideres de opinién son, muchas veces, votos
plurales o, como minimo, multiplicadores del voto o de los recursos de
campafia. También es prudente reservarles una porcién importante de los
recursos disponibles en el principio de la campafa.

El “Marais".

Otro criterio de eleccion de "“targets” prioritarios de campafa es el grado de
influenciabilidad de los electores. La aplicacién de este criterio lleva a
seleccionar como blanco prioritario a la familia de los "electores flotantes",
aquellos que cambian facilmente de candidato y partido de preferencia, auln
en el curso de una misma campafia. Estudios de sociologia electoral han
mostrado una muy significativa correlacion entre los electores flotantes y las
categorias menos interesadas en politica. Esta familia, llamada de "low
involvement" en inglés, el "marais" en la tradicion francesa, poco informados,
desprovistos de una ideologia estructurada y con opiniones politicas escasas o
poco articuladas, es la categoria mas sensible a la influencia de una campafia
electoral. Para hablar en términos mas duros, es la categoria a la cual se
puede vender mas facilmente un candidato.

El “marais” representa una cifra de alrededor del 20% del cuerpo electoral,
con lo cual puede evaluarse su peso estratégico en el resultado de las
elecciones. La importancia del “marais” se multiplica en sistemas electorales
de voto obligatorio, pues impide a los desinteresados en politica llegar a su
destino natural de abstencionistas.
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Como veiamos en el capitulo anterior el “marais” latinoamericano se recluta
principalmente entre los mds jovenes y los mas viejos, entre las mujeres, en
las zonas rurales mds que en las urbanas, en los sectores de ingresos mas
bajos y en los de menor grado de educacién formal. Si se quiere utilizar esta
categoria como blanco prioritario es hacia estos sectores sociodemograficos
que hay que dirigir la campafa. Puede decirse que ningun partido o candidato
que tenga como objetivo ganar la eleccién puede descuidar el "marais".

Los electores criticos.

En cada campafia electoral son numerosos los electores que permanecen
indecisos, ademas de los integrantes del "marais", y que merecen una
atencién especial. EI volumen de estos electores indecisos varia en cada
coyuntura electoral. Pueden ser identificados con la ayuda de una encuesta de
opinién y es de suma utilidad hacer un diagndstico de sus caracteristicas
sociodemograficas. Es importante igualmente discriminar entre los individuos
indecisos, pero informados y con opiniones articuladas, y los pertenecientes al
"marais".

La identificacién de los electores indecisos se realiza mediante una encuesta
de opinidn en la cual se utilizan preguntas de este tipo:

1) {Ya decidié por quién va a votar? En caso afirmativo, éa quién?

¢Esta claramente decidido o podria cambiar de opinién?

En caso negativo: éentre qué candidatos esta dudando?

2) Entre los siguientes candidatos: {hay alguno por el cual se haya
decidido de manera definitiva a votar?

En caso afirmativo: épor cual?

En caso negativo, épodria decirme si usted votaria, por cada uno de
ellos?:

- muy probablemente

- tal vez

- creo que no

- Seguro que no.
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Con el objetivo de visualizar graficamente los electores criticos dentro del
conjunto del cuerpo electoral se pueden definir cuatro categorias: los
electores seqguros, los electores fragiles, los electores potenciales y los
electores excluidos o lejanos. Las dos categorias centrales, los electores
fragiles y los potenciales, constituyen los segmentos criticos del electorado
para el candidato. Estos pueden ser seleccionados como blancos prioritarios
en su campafa.

Segmentacién de los electores en funcidén de su proximidad a una lista.

La identificacién de los electores criticos provee al candidato de un conjunto
de informaciones relevantes. Se puede determinar su nimero y peso relativo
en el cuerpo electoral, se puede determinar sus caracteristicas
sociodemograficas, se puede conocer el conjunto de actitudes,
preocupaciones y opiniones de estos electores. Todas estas informaciones
permiten al candidato, o a su equipo de campafa, orientar racionalmente su
estrategia de comunicacion.

Tomar los electores criticos como blanco prioritario de una campafa se apoya
en el siguiente razonamiento: es indtil consagrar tiempo y recursos para los
electores seqguros, pues de todas maneras se los tendra, o para los electores
excluidos, porque no nos votaran. Mas vale "ir a cazar donde estan los patos"
y concentrarse sobre los electores indecisos.

De todas maneras es peligroso olvidarse de los electores supuestamente
adquiridos. Blancos prioritarios no quiere decir blancos exclusivos. Como regla

general toda campafia debe tener tres objetivos basicos:

- Atender al electorado adquirido. No se puede dar la impresién de que
el candidato olvida a estos electores.

- Seducir al electorado indeciso. Se tratara de inclinar los "floating
votes" y el conjunto de electores criticos hacia el propio candidato.

- Hacer dudar al electorado opositor. Se tratard de llevar al electorado
opositor a cuestionar su opcion.
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Segmentacién y campafa diferenciada.

El cuerpo electoral es, evidentemente, un conjunto muy heterogéneo de
individuos. Como habiamos visto en el primer capitulo, hay multitudes de
identidades o de perfiles de electores, de acuerdo con sus caracteristicas
sociodemograficas, actitudes politicas o mentalidades. Es fundamental que los
partidos y candidatos tengan en cuenta esta diversidad, pues , como veiamos
antes, una campafia Unica, indiferenciada, dirigida a un supuesto "elector
medio", arriesga a no encontrarse con ningun elector real.

Situandonos en el otro extremo, queda claro que no es posible hacer una
campafa a medida para cada elector. No se puede tener en cuenta todas las
particularidades, en principio porgue los principales medios de difusién, como
la television, no admiten tales particularizaciones. Pero ademas, si
intentdramos comunicar mensajes y discursos que dieran cuenta,
aritméticamente, de los diferentes intereses, creariamos un producto cadtico
imposible de asumir.

La solucidén operativa a esta dificultad es la segmentacién, es decir la division
del conjunto del cuerpo electoral en un nimero manejable de subconjuntos
relativamente homogéneos, definidos por su pertenencia a una categoria
sociodemografica, profesional, geografica, religiosa, etc. De esta manera, y
utilizando los medios apropiados a cada caso, pueden comunicarse mensajes
qgue atiendan a los intereses especificos de cada sector. Asi, por ejemplo, se
podrdn presentar propuestas de politicas agricolas a los agricultores, temas
concernientes a la seguridad social con los grupos de mas edad, temas
vinculados a la condicion femenina con las mujeres, etc.

Para hacer llegar a los distintos segmentos estos mensajes especificos pueden
utilizarse varias técnicas, que veremos con detenimiento en el préximo
capitulo, pero pueden ir desde el "mailing", es decir envio de cartas con
mensajes especiales para ciertas categorias de personas, hasta la
organizacidon de reuniones con personas que pertenecen a determinado
"'segmento", pasando por la emisién de programas o publicidad con un
impacto diferencial para ciertos grupos seleccionados, etc.

Es muy importante, sin embargo, evitar la dispersiéon de los mensajes,
principalmente en los medios masivos de comunicaciéon. Es mds prudente
reservar el tratamiento segmentado para las técnicas de mailing y reuniones,
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pero no en los grandes medios de difusion. En éstos es mas importante cuidar
la imagen global y la coherencia del discurso, que deberd apoyarse en pocos
temas fuertes y de interés general.

El "terreno" de la campafa.

La eficacia de una campafa depende de la concentracién de esfuerzos de
comunicacién en un pequefio numero de ideas que tengan impacto sobre el
cuerpo electoral. Para eso es necesario elegir los ejes sobre los que se
apoyara la campafa. Estos ejes aluden al terreno y a los temas que serdn
desarrollados por el partido y por el candidato.

El terreno comprende, por un lado, el nivel geogréafico en el que se ubica la
campafa vy, por otro lado, los criterios electorales manejados.

Un candidato puede tratar de centrar el debate en un plano local, nacional o
internacional. Como terreno del debate se concibe también los criterios
electorales que se manejan. Estos criterios pueden centrarse en lo ideoldgico,
en lo programatico o en la personalidad del candidato.

Los criterios ideoldgicos se privilegian cuando se quiere asequrar la fidelidad
de la porcién del cuerpo electoral mas permeable al mensaje del candidato, o
bien cuando un candidato es poco conocido y quiere valorizar su pertenencia
a un partido o su identidad politica. Se puede suponer que la utilizacién del eje
ideoldgico sea eficaz, por ejemplo, para algunos pequefios partidos que
quieran ubicarse en una posicion ideoldgica precisa, socialdemdcrata por
ejemplo, que incluye posibilidades simbdlicas importantes (la rosa roja del
Partido Socialista Francés, la margarita Italiana, el pufio y la rosa del PSOE,
etc.).

El objetivo de priorizar el criterio ideoldgico es afirmar, o confirmar, una
diferencia ya conocida. En un contexto de crisis de identidades politicas esta
opcion puede mostrarse mas eficaz de lo que un analisis superficial podria
sugerir.

Los criterios politicos, o programaticos, se apoyan en la importancia de los

problemas de debate publico, temas o "issues", en inglés. También aluden al
género de propuestas que se presenten, de unién, de continuidad o de cambio.
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Cuando un candidato cree tener una ventaja comparativa importante en el
tratamiento de ciertos problemas de actualidad, ya sea porgue tiene una
competencia reconocida en estos temas, ya sea porque sus adversarios se han
mostrado poco eficaces en resolverlos, puede tener un interés especial en
situar la campafa en el terreno "issues".

La comodidad en este terreno estd asociada con la competencia y la
credibilidad del partido o candidato en algunos temas. Es evidente que un
candidato que sea un técnico reconocido en cierta area especifica, pongamos
por caso a Alejandro Toledo en temas econdmicos, tiene todas las ventajas en
situar el debate electoral en esos registros (Toledo tomé el tema Trabajo).
También Domingo Cavallo hubiera sido un buen ejemplo hasta hace poco
tiempo; quién sabe si Toledo todavia lo es y hasta cuando lo sera.

El debate en torno a temas técnicos, principalmente econdmicos, tiene un
peso muy grande, generalmente excesivo, en las campafas electorales. Los
candidatos tratan de imponer sus ideas con un lenguaje técnico y complejo,
gue escapa a la evaluacién y a menudo a la comprensién de los electores. Las
personas, sin capacidad real de juzgar técnicamente a los candidatos,
privilegian en su decisiéon de voto otros elementos, como la confianza, la
simpatia o el rechazo que le genera cada uno de ellos. De esta manera el
terreno, desde la perspectiva del elector, pasa del ambito "issues" a la
personalizacién.

El terreno politico supone también modalidades, o géneros amplios, en los
cuales se situa el debate. Desde el poder, y con la perspectiva de ganar otro
mandato para el partido gobernante, se privilegian las alusiones a la
continuidad, al tiempo necesario para completar la obra emprendida. (“En
estos cuatro aflos hemos resuelto el problema de la inestabilidad monetaria,
les pido cuatro afios mds para resolver el problema del desempleo"
F.H.Cardoso), o a las amenazas de la inestabilidad (La France Unie, Mitterrand
1988). Desde la oposicién se insistird en la renovacién y el cambio, con
formulas al estilo "o gana la UBD o todo sigue como estd", "el cambio en paz"
(Partido Nacional Uruguayo en 1958, Julio Maria Sanguinetti 1984), etc.

Un tercer criterio principal de eleccion del terreno es tomar la personalidad
del candidato como eje.
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La representacidn que se hacen los electores de las cualidades de los
candidatos es un elemento de primera magnitud en la decision de voto. Segun
los paises, el grado de politizacién, o la coyuntura concreta, los sentimientos
de los individuos hacia los candidatos pueden decidir, como primer criterio,
sus preferencias electorales. En paises poco politizados, la personalidad de los
candidatos, o la imagen que los electores tienen de ellos, determina la mayoria
de las veces el resultado de las elecciones.

Como criterio general, la imagen personal de los candidatos tiene una
influencia muy fuerte en la decisién de voto entre los electores menos
interesados en la politica. Al mismo tiempo, se manifiesta una sensibilidad
mayor a la imagen de los candidatos en los electores de centro que en los
situados en los extremos del espectro politico, particularmente en el extremo
de la izquierda.

Es recomendable, dado que los sectores menos interesados en la politica
deciden, por regla general, su voto mdas tarde que los electores mas
politizados, evolucionar en la campafia en el sentido de una personalizacion
progresiva, por lo menos en el caso de los candidatos que puedan sacar algun
beneficio de ello.

Para utilizar de la mejor manera este factor fundamental de comportamiento
electoral hay tres medios principales: 1) la personalizacién de la eleccién, 2) el
aumento de la notoriedad del candidato y 3) mejorar su imagen.

Un candidato que tenga una notoriedad y una imagen claramente superiores a
las de sus adversarios, estd en una situacién ideal para tratar de "despolitizar"
la eleccion, y presentar el debate como una competicién entre candidatos,
antes gue entre ideas o partidos. Hay que tener siempre presente que una
buena estrategia electoral consiste en imponer al electorado pautas de
comparacion favorables al propio candidato.

Si el caso, por el contrario, es que nuestro candidato es poco conocido en
relacion con alguno de sus adversarios, la estrategia debe pasar por
incrementar al maximo posible su notoriedad. Esto se consigue con variados
procedimientos, uno de los cuales es la busqueda de la diferencia a través de
toma de posiciones mas o menos espectaculares, o de movimientos politicos
que atraigan la atencion. EI camino mas sequro, sin embargo, para cobrar
notoriedad, es la aparicidon frecuente en emisiones televisivas, asi como la
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utilizacién, llegado el caso, de grandes vallas publicitarias que reproduzcan la
imagen del candidato.

Una tercera forma de usar el factor personal en beneficio del candidato es el
de mejorar su imagen, o el "reposicionamiento", seglin una jerga que quiere
ser mas técnica. Sin embargo hay que ser consciente de los riesgos y de las
limitaciones de los "cambios de imagen". Para los hombres politicos el
"packaging" es azaroso. No hay disefios de cajas ni etiquetas para cambiar. El
juicio que los electores tienen de un candidato se genera en un tiempo
relativamente largo y se toleran muy mal los cambios abruptos. Esos cambios
generan desconfianza, que es el sentimiento exactamente contrario al que se
debe buscar. Mejorar la imagen del candidato supone, bdsicamente, reforzar
sus puntos fuertes y atenuar sus puntos débiles.

Normalmente, y en una eleccién donde intervienen varios candidatos, la
campafia se deberd llevar sobre varios terrenos a la vez.

Los temas de la campafa.

Un elemento central en el disefio de la estrategia electoral es la eleccién de
los temas que servirdn al eje de la campafia. El candidato en cuestién tendra,
obviamente, que hablar de una gran diversidad de asuntos, sin embargo, en
beneficio de la eficacia e impacto de sus mensajes, deberd darse una fuerte
centralizacién y repeticion en unos pocos temas cuidadosamente
seleccionados.

El criterio sobre el cual debe hacerse esta selecciéon es un punto de gran
importancia en la elaboracidon de la estrategia. Hay que tener en cuenta que
conocer la eleccion es mas estratégico aun que conocer al elector. Cada
elecciéon tiene sus reglas propias, y los temas gque son decisivos en una
oportunidad son totalmente banales en otra.

No existen, lamentablemente, criterios universales y seguros para seleccionar
ciertos temas y jerarquizarlos. Como regla general, segln la experiencia
internacional, los temas de politica interna son mas "fuertes" que los de
politica exterior. Algo especialmente evidente, por lo demads, en nuestros
paises latinoamericanos.
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Mas alld de esta vaga constatacién, no hay reglas generales a las cuales
referirse. La seleccion de los ejes tematicos debera abordarse con referencia
a otras opciones estratégicas y a una evaluacioén del contexto social y de la
coyuntura.

Seqgun sea el "terreno" en el cual el candidato elige situarse, podrdn
encontrarse pautas orientadoras para elegir racionalmente los temas mas
favorables a su campafia. Si el candidato opté por ubicarse en un terreno
ideolégico, tratara de ver qué temas le otorgan, dada su identidad y
trayectoria, un valor diferencial frente a sus oponentes. Tratara de ofrecer su
pureza doctrinaria, su adhesion a principios y valores, etc.

Si el terreno es programatico, valorizara sus propuestas y jerarquizara
aquellos puntos que aparezcan como las principales ideas, simples y practicas,
para resolver problemas percibidos o intuidos como muy importantes para la
sociedad. Si se ha procesado una personalizacién de la campafia, los temas
centrales se organizaran de acuerdo a los puntos fuertes del candidato, temas
econdmicos si el candidato es competente en esa area, honestidad o eficacia
si esos trazos son notorios en su personalidad, etc.

El método mas eficaz, sin embargo, de seleccién de temas prioritarios para la
campafa, es el de evaluar los temas importantes para el electorado vy
cruzarlos con los puntos fuertes de la personalidad del candidato. A través de
una encuesta de opinidn se puede hacer un ranking de los temas de interés de
los electores. Estos temas se evaldan con referencia a los "puntos fuertes" del
candidato y se examina el beneficio potencial de cada tema en esa
perspectiva. Algunos temas pondrdn en relieve naturalmente ciertos puntos
fuertes del candidato, y en consecuencia le dardn una importante credibilidad
a sus propuestas concretas.

MODELOS DE COMPORTAMIENTO ELECTORAL

En este tema es especialmente necesario recordar el principio prudente y
pragmatico de que todos los enfoques en ciencias sociales explican algo, pero
ninguno explica todo. El estudio sistematico de los comportamientos
electorales tomd un impulso muy importante a partir de la década de los '40
en los Estados Unidos. Si bien hay estudios fundadores que provienen de
varias décadas antes, tal es el caso de la obra de André Sigfried ubicada en el
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origen de la sociologia electoral francesa, puede decirse que los estudios mas
sustantivos y utilizables se ubican en la segunda mitad del siglo.

Dado el alcance y los objetivos de este trabajo, que intenta ser un manual
accesible a todos y centrado en los aspectos practicos, haremos una sintesis
muy breve de los principales modelos. Indicaremos entre paréntesis las obras
principales que contienen el desarrollo de estos enfoques tedricos, para que
quienes estén interesados puedan ampliar su informacién en las fuentes
originales.

Un modelo es una representaciéon simplificada de un proceso que se desarrolla
en la realidad. Otorgarle a un modelo el grado éptimo de simplicidad es
esencial para su utilizacién. Si es demasiado simple, normalmente se aleja
demasiado de la realidad y deja de servirnos por ese motivo. Si es muy
complejo, para acercarse mas a la realidad, se vuelve inutil por lo inaplicable.
Este ultimo tipo de modelos se asemeja al mapa que imaginaba Borges, que
reproduciria objeto por objeto toda la realidad del mundo.

Los modelos tedricos se han esforzado, entonces por resolver la permanente
contradiccién entre representacion de la realidad y utilidad. Para el analisis
de los comportamientos electorales se han elaborado teorias que valorizan
cierto tipo de antecedentes, antes que otros, en la formacién de la decisién
individual del voto. Algunos modelos ponen en relieve los condicionamientos
estructurales, y de largo plazo, que enfrentan los electores en el momento de
optar por un partido o candidato. La pertenencia a una clase social, la religién
que profesa, el entorno geografico, son antecedentes relevantes a la hora de
explicar el comportamiento electoral de las personas. Otros modelos ponen el
énfasis en los factores coyunturales. Cada eleccién es Unica, y los candidatos
en presencia, los temas del debate electoral, y otros factores de corto plazo,
hacen desplazar gran niumero de electores de un opcién partidaria a otra.

Aqui presentaremos cuatro grandes tipos de modelos y algunos sub-tipos
derivados de estos cuatro. Al primer tipo podriamos llamarle "socioldgico" y
tiene como referencia fundamental los estudios del Ilamado "grupo de
Columbia" liderado por Paul Lazarsfeld, quienes hicieron sus principales
trabajos a partir de los afios 40, en la Universidad de Columbia. El seqgundo
tipo de modelos es el psicosocial del grupo de la Universidad de Michigan,
dirigido por Angus Campbell. El tercer tipo de modelos es el comunicacional y
el cuarto tipo se deriva de las teorias del "rational choice", desarrolladas en
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principio en andlisis econdmico, después utilizadas en el analisis del proceso
de decision de los votantes.

El modelo de Columbia

Originalmente este modelo se basdé en las investigaciones del grupo de Paul
Lazarsfeld, el “Bureau of Applied Social Research” (BASR). Ha tenido una
influencia muy grande en el estudio académico de los comportamientos
electorales (ver Lazarsfeld et al. 1944 y Berelson et al. 1954). En estos dos
estudios se tratan de identificar los factores de mayor influencia en la decisién
del votante. Mediante el uso de encuestas sobre una muestra fija de 600
personas, se siguid la evolucién de la toma de decision de voto a lo largo de la
campafa electoral de 1948 en los Estados Unidos, entre mayo y noviembre.

El modelo de Columbia se acostumbra a llamar también "sociolégico", pues las
conclusiones de los estudios privilegian las caracteristicas sociales de los
individuos como principales variables explicativas de su comportamiento
electoral. Segun su afiliacién religiosa, clase social, residencia rural o urbana,
los electores eran considerados predispuestos a votar sea por Demdcratas sea
por Republicanos. Los catélicos, obreros y residentes urbanos tenian una
tendencia muy fuerte a votar demdcrata, mientras que los protestantes, clase
media y residentes en zonas rurales votaban mayoritariamente republicano.

Los investigadores sefialaban, ademas, la fuerte estabilidad en las decisiones
de voto y postulaban que la incidencia de las campafas electorales era
extremadamente débil, frente a los condicionamientos sociales, en el
momento de optar por un partido.

El modelo de Michigan

Este sequndo modelo, llamado a veces psicosocial, fue construido mediante
las investigaciones del “Institute for Social Research” (ISR) de la Universidad
de Michigan (ver Campbell et al. 1954, 1960, 1966). El primer estudio se realizé
en ocasién de la eleccién presidencial de 1952. Desde entonces los estudios de
estos investigadores cambiaron algo en sus conclusiones, con el paso de los
afnos, pero mantuvieron sin embargo ciertos elementos como ejes explicativos
del comportamiento electoral de los individuos.
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El modelo de Michigan se construye sobre las actitudes politicas de los
votantes. En su obra mas representativa (“The American Voter”, Campbell et
al. 1960), se identifican tres tipos de actitudes como las de mayor peso
explicativo en la decisién individual del voto: 1) la identificacion partidaria, 2) la
actitud frente a los temas del debate electoral y 3) la simpatia por el
candidato. En esta férmula, la identificacién partidaria es vista como un
antecedente de las otras actitudes y como una organizadora parcial de éstas.
Los efectos de corto plazo estdn contemplados en los temas y candidatos de
la eleccidn, y se considera, incluso, que las elecciones pueden decidirse por
estos factores coyunturales.

Los estudios que llevaron a este modelo fueron realizados sobre muestras
mucho mas amplias que los realizados en Columbia y se hicieron a escala
nacional, en todos los Estados Unidos. "The American Voter" ha sido sin duda
la obra de mayor influencia en el estudio de los comportamientos electorales,
no sélo en los Estados Unidos sino seguramente en el mundo.

Estos dos modelos, el de Columbia y el de Michigan, han sido las dos
aportaciones principales del behaviorismo a la sociologia electoral. Segun los
contextos, pueden ser aplicados con mayor o menor eficacia explicativa.
Parece claro gue el modelo de Columbia puede funcionar muy bien en casos
como el de Chile, que muestra una relacion importante entre situacién social y
afiliacién politica. Para el Uruguay es evidente que representa mucho mejor la
realidad del modelo de Michigan, al dar cuenta de lo coyuntural sobre el telén
de fondo de las lealtades partidarias tradicionales.

El enfoque comunicacional

Los primeros estudios del grupo de Columbia dieron lugar a otra linea de
investigaciéon que centré su atencion en los efectos de las campafas
electorales. Como habiamos visto antes, los estudios orientados por
Lazarsfeld y Berelson sostenian que las campafas cumplian con un papel
secundario en la formacién de la decisién de voto.

Esta linea de investigacién se interesd principalmente en el estudio de la
comunicacién politica. Criticd los trabajos de la escuela de Columbia,
reivindicando un rol central para las campafas electorales en los resultados
de las elecciones. Se decia que los trabajos de Columbia habian subestimado
el verdadero impacto de la comunicaciéon politica y recordaban que,

29



normalmente, un reducido porcentaje de votantes que se desplacen de un
partido a otro puede cambiar el resultado de una eleccién. Este enfoque
criticaba la estrechez conceptual del modelo de Columbia, que tomaba en
cuenta Unicamente la conversidon de los electores como indicador de impacto
de las campafas, sin tener en cuenta otros elementos decisivos, como la
activacién de predisposiciones latentes o la motivacién de los votantes con
una identificacién partidaria ya definida.

Las investigaciones sobre campafas electorales y el efecto de los medios de
difusién fueron llevadas a cabo por un grupo muy heterogéneo de
académicos, que actuaban en areas de periodismo (Chaffe 1975, Khine vy
Tichenor 1972), ciencia politica (Graber 1980, Patterson y Mc Clure 1976,
Patterson 1980, Rose 1967), sociologia (Katz y Lazarsfeld 1955; Lang y Lang
1970) y marketing (Ray et al. 1973, Rothschild 1978).

Entre las conclusiones mds importantes de estos trabajos estaban las
evaluaciones cuantificadas del impacto de las campafas. Se decia que, en los
Estados Unidos, y en periodo de campafa, entre el 7% vy el 11% de los
electores cambia de intencién de voto, de un partido a otro. Entre los que no
tienen una identificacién partidaria arraigada, este porcentaje sube entre 10%
y 28%. Las investigaciones enmarcadas en esta perspectiva comunicacional
se centraron en el andlisis de los medios masivos de difusion, sin embargo, en
varios estudios se sefialaba la fuerte influencia de los contactos personales en
el cambio de intencidn de voto.

Es importante sefialar que estos estudios se realizaron en contextos de
elecciones presidenciales. Hay evidencia empirica de que el proceso de
decision de voto en una campafa presidencial difiere de los procesos que
llevan a la opcidén por un candidato en una eleccién local.

Los modelos positivos o de "rational choice"

Este enfoque utiliza las teorias de "rational choice", que provienen de la
economia, para explicar cdmo los candidatos, partidos y votantes toman sus
decisiones politicas (Riker y Ordeshook, 1973).

Los modelos de eleccién racional consideran que los actores politicos tienen
un comportamiento motivado, orientado a maximizar sus objetivos
individuales. Esta vision difiere claramente de los modelos behavioristas, entre
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otros, gue consideran a los individuos en una permanente respuesta a los
condicionamientos de su entorno. Ademds, mientras la visién behaviorista es
inductiva, el modelo positivo es abstracto y deductivo.

El modelo positivo se basa en un nimero reducido de premisas que se refieren
a lo esencial del proceso estudiado. Se formaliza mediante modelos
matematicos o espaciales que permiten hacer inferencias légicas y prever las
decisiones de los actores politicos. Las consecuencias de una decisiéon u otra
pueden ser rdpidamente observadas en el modelo. Su capacidad predictiva
puede ser igualmente evaluada y modificada hasta lograr un grado aceptable
de funcionamiento.

Esta linea de investigacién ha construido modelos que tienen la ventaja de
lograr un buen compromiso entre la simplicidad y el realismo. Descartan los
elementos no esenciales y no se preocupan tampoco en profundizar en la
naturaleza de los factores que estan detrads de esos puntos centrales. Entre
otros modelos de este grupo, que analizan diferentes aspectos de las
elecciones estan: el modelo tedrico decisional del voto individual (Buchanan y
Tullock, 1965), los modelos de teoria de juegos en la formacion de coaliciones
politicas (Riker, 1962), los modelos espaciales de competiciéon partidaria
(Downs, 1957), los modelos de asignaciéon de recursos en las campafas
electorales (Brams, 1978; Kramer, 1966).

Como resultaria demasiado largo hacer aqui siquiera una sintesis de cada uno
de los modelos citados, describiremos Unicamente, a manera de ejemplo, el
modelo de "distancia relativa del candidato ideal". Este modelo comparte las
premisas de los modelos de “rational choice"” en la medida que: supone al
elector racional, movido por un interés individual, que tiene una preferencia
clara por ciertas politicas frente a otras y por ciertos rasgos de los candidatos
frente a otros, que puede ordenar esas preferencias en un "ranking" y que
dispone de informacién suficiente sobre toda la oferta electoral.

El modelo de distancia de los candidatos en relacion con el "candidato ideal"
se construye sobre la hipdtesis de que existe, en la mente de cada elector, un
"perfil" del candidato ideal, y que este elector vota por el candidato real que, a
Su juicio, se acerca mas al candidato ideal.
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Hay diferentes versiones de este modelo, que se estructuran segun la manera
en que se define al candidato ideal y segun la forma en que se miden las
distancias entre este y los candidatos reales.

Combinando encuestas cualitativas y cuantitativas de opinién se puede
construir una especie de "retrato hablado" del candidato ideal de una
eleccidn, que tiene la forma de una lista, mds o menos extensa, de cualidades
deseadas por el electorado para el titular de un cargo publico. Posteriormente
se hace una campafa de comunicacion para mostrar al candidato propio como
el mas cercano a ese candidato ideal de la eleccidn. Valorizando los puntos
fuertes que corresponden a ese perfil ideal, y tratando de neutralizar los
puntos débiles o de divergencia. Es evidente que este procedimiento se
presta mas a la "fabricacién" de candidatos que a la realizacién de campafias
para un candidato de una imagen y personalidad ya definidas.

CAPITULO Ill. LA COMUNICACION POLITICA

En los capitulos anteriores habiamos examinado los procedimientos para
conocer las caracteristicas del electorado y las pautas sobre las cudles
podiamos construir una estrategia electoral. En esta parte veremos de qué
manera, disponiendo de un conjunto de mensajes adecuados, utilizamos mas
eficazmente los medios de difusién segun nuestros recursos e intereses.

Es muy comun en estos afios atribuir ciertos poderes ocultos, vecinos de lo
esotérico, a las manipulaciones de la opinidon mediante recursos sofisticados
de comunicacién masiva.

Muchos consultores en marketing politico o expertos en medios han
favorecido esta moderna supersticion, presentdndose como los nuevos
hechiceros . Esta estrategia del conocimiento intransferible tiene evidentes
ventajas individuales, en poder y en salario, pero siendo el marketing politico
un enfogue naturalmente interdisciplinario, y por lo tanto plural, acepta mal
estas centralizaciones seudo-ocultistas. Frecuentemente ocurren grandes
catastrofes politicas cuando se transfiere un poder excesivo a algun
hechicero iluminado. El ex - presidente francés Georges Pompidou sacaba sus
conclusiones, con mucho humor, de alguna mala experiencia: "Existen tres
maneras principales de arruinarse politicamente-decia-, 1) teniendo un affaire
muy notorio con alguna chica, 2) aceptando sobornos , y 3) confiando
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ciegamente en el consejo de un "asesor guru". La primera es la mas
placentera, la sequnda es la mas rapida, la tercera es la mas sequra.

Nuestra idea es que no existen conocimientos intransferibles y que se pueden
obtener los mas altos resultados de una campafia electoral con organizacion,
creatividad, y manejo racional de los recursos. En esta empresa es tan
importante hacer las buenas cosas como hacer las cosas bien. Este manual es
una guia para hacer, sistematicamente, las cosas pertinentes al desarrollo
optimo de una campafa. Que estas cosas se hagan de la mejor manera
depende de gue pueda organizarse un buen equipo de trabajo, con individuos
gue posean conocimientos y destrezas complementarias.

En este capitulo, que es eminentemente practico, queremos incluir, sin
embargo, una breve introduccién tedrica a ciertos conceptos de comunicacién
politica, que seran de especial utilidad en la organizacién y concepcion de los
mensajes publicitarios. La primera parte trata de los procesos semanticos que
se ponen en marcha en la publicidad politica televisiva. La segunda parte
examina un conjunto de técnicas de presentacion, también centradas en la
televisién, tratada aqui como el medio clave en una campafa electoral. El
capitulo se completa con un examen, relativamente extenso, de los principales
medios de difusién que pueden ser utilizados en la campafia.

SECCION I. SEMIOLOGIA POLITICA.

Procesos semanticos en la publicidad politica televisiva.

Un mensaje publicitario politico estd compuesto por un conjunto bastante
complejo de cddigos, discursos y estructuras semanticas. Un cddigo es una
determinada pauta de interpretacidon entre signos y significaciones. Los
cédigos son construidos socialmente, pero la decodificacion es un proceso
psicolégico.

La construcciéon de un anuncio televisivo parte de la premisa de gue existen
ciertos cédigos comunes de significacion entre los individuos de los grupos
sociales a los cuales el mensaje se dirige, y que estos cddigos son conocidos
por el comunicador. De la misma manera gue la palabra "gato" genera, entre
quienes comparten cierto cédigo (la lengua castellana), connotaciones que
traen a la mente de quienes la oyen representaciones similares de un tipo de
animal, existe un amplio conjunto de cddigos que hacen que otros signos,
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expresiones, movimientos, objetos, generen algun tipo de connotaciones
buscadas por el comunicador.

Un mensaje politico es, entonces, una serie de estrategias para activar cierto
tipo de significaciones en la memoria semantica del espectador. Las
estrategias se usan no sélo para comunicar ciertos significados, sino para
acotar los diferentes significados posibles de las palabras o imagenes
utilizadas, y asi quiar las representaciones generadas en el espectador de una
cierta manera, la querida por el comunicador.

El objetivo del comunicador, que es activar en el sentido deseado el modelo
perceptivo del espectador, nunca se logra de una manera perfecta, pues la
codificacién y las inferencias hechas por el espectador en el proceso de
decodificacién nunca tienen una alineacién total. El proceso es, sobre todo,
probabilistico, y las probabilidades de éxito aumentan cuando se tiene un
conocimiento mas fino de los cédigos de significacion de las culturas vy
subculturas a las que van dirigidos los mensajes.

El discurso.

El discurso de un mensaje estd compuesto por el conjunto de cdédigos
informativos que propone. Estos cddigos tienen multiples posibilidades de
interpretaciéon. El trabajo del comunicador consiste en "podar" las
ramificaciones interpretativas, cortando algunas y fomentando el desarrollo
de otras. La repeticién de determinadas palabras puede sefializar esta ruta
discursiva. Otra posibilidad es el uso redundante de imagenes pertenecientes
al mismo campo de significacién perseguido por el mensaje. Por ejemplo: una
imagen de un pajaro muerto puede tener multiples entradas interpretativas,
pero si se le suman un arroyo sucio y desechos quimicos se van acotando las
areas de significacién hacia temas ecoldgicos y de preocupacion por el medio
ambiente.

El contexto.

Los spots de televisidn se sitdan en un contexto determinado (tribuna, calle,
parque, pradera, fabrica), que es interpretado por el espectador en algun
sentido. Los candidatos, cuando aparecen en tomas de estudio, se apoyan
visualmente en objetos (bandera, escritorio, biblioteca) que despiertan
significaciones precisas. Este universo o contexto donde se ubica el mensaje
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tiene connotaciones de valor para el espectador, y promueve ideas sobre las
personas que se muestran en él. El contexto encarrila al espectador en ciertas
lineas interpretativas. Es importante que el "discurso" implicito en el entorno
de un spot sea coherente con el discurso explicito del candidato.

Sujetos de la accién.

Los mensajes politicos televisivos estan compuestos por secuencias de
proposiciones que se refieren a determinados sujetos, personajes o roles que
actian en un contexto particular. Los sujetos pueden ser personas, pero
también mitos, paises, simbolos, ideas, etc. La definicién comunicacional de los
sujetos es muy importante en la eficacia de los mensajes. Los mitos tienen un
poder de comunicacidon desproporcionadamente mayor que el resto de los
sujetos. Sin embargo no siempre es posible, o deseable, encarnar al candidato
en un mito. Pero, audn asi, siempre es mas eficaz comunicar cualidades del
candidato mediante roles. Como regla general puede decirse que los roles
comunican mejor connotaciones y valores que las personas. Convencer a los
electores de los buenos sentimientos de un candidato puede ser dificil, pero
no lo es tanto si se lo muestra en un rol apropiado, el de padre de familia, por
ejemplo.

Los roles, o papeles desempefiados por los sujetos de una publicidad, son muy
importantes también en la captacion de valores ajenos a través de metaforas.
Un rol puede hacerse percibir como compartido a través de diferentes
estrategias.

Una posibilidad es que los dos sujetos de la accién desempefien el mismo
papel en narraciones paralelas. Por ejemplo: un lider que alcanzé un gran
consenso en el pasado resolvié cierto problema crucial para el pais.
Paralelamente se postula la analogia de éste con el candidato X que lidera al
pais en la solucién del problema Y.

Hace mds de cuarenta afos atras, en su campafia de 1960, John F. Kennedy
decia: "En el siglo pasado Abraham Lincoln se preguntaba si los Estados
Unidos podrian sequir viviendo la mitad libres, la mitad esclavos; hoy yo me
pregunto si el mundo podrd sequir viviendo la mitad libres y la mitad
esclavos...". Es interesante también la blUsqueda evidente de asociacién de
roles entre Hugo Chavez y Simén Bolivar, en el contexto de su "Republica
Bolivariana", o la de Alejandro Toledo con el mito Inca de Pachacutec.
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Otro recurso es la asociacion simple por sucesiéon de imagenes. A través de la
yuxtaposicion rdpida de cuadros se asocian, de manera directa e irreflexiva,
ciertas similitudes de sentido o de forma. Un ejemplo tipico es el spot final de
campafia de Francois Mitterrand del afio 1988, donde se sucedian
vertiginosamente iconos de la historia de Francia y terminaba el spot con
Mitterrand mirando al horizonte (el futuro) y, cerrando, su slogan "La France
Unie".

La perspectiva.

La perspectiva de un mensaje es el punto de vista que se ofrece al espectador
segun la ubicacion de la cdmara. Las variables en juego son: la orientacién de
la camara, el angulo de visién y la situacion pasiva o activa. El punto de vista
se construye y tiene consecuencias en términos de sentido para el espectador.
Segun las caracteristicas del mensaje es aconsejable cambiar las perspectivas.
Hay mensajes de persuasidon "por cercania", en esos casos es Uutil
"personalizar" la aparicion televisiva.

Esto se obtiene "mirando a los ojos", es decir a la cdmara, buscando una
"interaccion" con el espectador. La cdmara se situa, entonces, al nivel de los
ojos del candidato, dando la impresién de que el candidato se dirige
personalmente al espectador. La distancia de la cdmara es el primer plano; o
semi primer plano, sugiriendo la distancia normal de conversacion.

La "interaccion" se consigue también con camara mévil, figurando un rol
activo del espectador. Donde los personajes del mensaje reaccionan y
responden a sus "movimientos".

La narracion.

La manera en que un mensaje es narrado tiene gran peso en sus efectos, pues
la comprensién de un texto implica la captacién de su esquema narrativo.

En un nivel basico, la narrativa es la combinacién del contexto y de episodio. El
episodio esta formado por un evento y por las reacciones que ese evento
suscita. Las reacciones pueden ser internas (p. ej.: alegria, tristeza) o externas
(p.ej.: celebraciones, protestas). Los espectadores parecen usar el esquema
narrativo para organizar la informacién que reciben. Los elementos que no
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tienen una funcién importante en la narrativa generalmente se olvidan antes
que los demas.

Todos los espectadores tienen un archivo muy importante de narrativas. Esta
circunstancia permite hacer uso de intertextualidades. Es decir, acumulacion
asociativa de narraciones, Si uno pone al candidato en un rol de héroe del
lejano oeste (pensemos en Ronald Reagan), existen narrativas acumuladas en
la mente de los espectadores que aportardn "historias" complementarias
arquetipicas, no enunciadas en el mensaje original.

El cuidado de la estructura narrativa de un mensaje asegura una mayor
comprensidon y memorizacion de la informacién contenida en el.

Ideologia, valores.

Cuando los espectadores ven un mensaje publicitario no sélo decodifican su
informacion sino que leen sus "entrelineas" ideoldgicas. Los mensajes
politicos son doblemente vigilados, porque se consideran herramientas de
manipulacién politica. El espectador trata, en principio, y si no es evidente, de
saber "de donde viene" el mensaje.

El "filtro ideoldgico" no se reduce a ideologias politicas tradicionales. Se
refiere a la actitud del espectador de preguntarse "de dénde viene" un
mensaje y juzgarlo en esa perspectiva. Cuando los espectadores clasifican un
mensaje como proveniente de un marco ideoldgico negativo para ellos, solo se
interpreta el mensaje de una manera metasemidtica, es decir, interpretando
las cosas no segun son explicadas, sino "como de quién viene".

Las técnicas de presentacién.

La televisién es un medio de difusidon que jerarquiza los aspectos visuales y
personales de quienes lo utilizan en sus mensajes. Esta circunstancia
determina que los factores de presentacién tengan una importancia muy
grande en la percepcidn de los espectadores.

El comportamiento y la comunicacién no verbal.

El comportamiento no verbal y paraverbal de las personas influye en la
impresidon que generan en los demds. La televisién aumenta a tal punto la
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importancia de la expresién facial de un candidato, por ejemplo, que sus
gestos Ilegan a convertirse en un punto notorio de su "mensaje". Es clasica la
referencia, a este respecto, del debate Kennedy - Nixon, de 1960. Se dice que
Kennedy miraba de lleno a la cdmara, mientras que la mirada de Nixon era
huidiza. Este comportamiento se considera que afiadié credibilidad a John F.
Kennedy a los o0jos de los electores.

Mucha agua ha pasado bajo los puentes del "savoir faire" comunicacional de
los candidatos, y hoy cualquier candidato local mira a la cdmara cuando logra
que le hagan un reportaje en televisién. Sin embargo existen otros principios,
todavia no tan conocidos, que vale la pena repasar.

Los politicos que se muestran defensivos en televisidon son considerados mas
educados, pero menos calificados y resueltos que los que tienen un
desempefio mas agresivo. La posicion fisica de acercamiento a los
interlocutores (inclinacién hacia adelante, por ejemplo) crea una impresién de
familiaridad y armonia. Una posicién fisica inclinada hacia atrds (una cara
seria aumenta el efecto) muestra ajenidad y conflicto.

La torpeza de movimientos estd generalmente asociada, perceptivamente,
con incompetencia. Mostrar al candidato en actividades deportivas, o en
desplieqgues fisicos, genera, en cambio, una impresion de vigor, energia y
dinamismo.

Las técnicas de grabacién.

Las técnicas de grabacién condicionan las percepciones de los espectadores.
Las tomas que enfocan el rostro crean una sensaciéon de mayor empatia que
las tomas que también muestran el torso y los brazos. Sin embargo, cuando no
aparecen los brazos se transmite menor dinamismo.

El efecto de las camaras también es importante. EI angulo vertical tiene
connotaciones de sentido relevantes, pues sugiere posiciones relativas entre
el candidato y el espectador. EI dngulo vertical puede hacer que el candidato
aparezca "por encima", "a la altura de", o en posicién "inferior" al espectador.
La posicién tiene connotaciones primarias de poder, y un significado primitivo
asociado a los roles de lider y liderado. Cuando el observador se siente
"menos", es decir en un angulo mas bajo, la percepciéon parece normal y
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neutra. Pero si el espectador estd en una posicién mas alta, el candidato es
percibido negativamente, como "inferior" y poco respetable.

El movimiento de la cdmara puede servir también para subrayar la actividad y
la potencia de un candidato.

Los primeros planos, y las tomas de cara, dan mejor impresién que las tomas
de cuerpo entero. Las tomas con la cdmara situada a un lado, mostrando a la
persona en una posicion cercana al medio perfil, son mejores que las tomas
directas desde el frente. Las tomas ligeramente de lado hacen aparecer al
candidato mas confiable y mas capaz.

Las técnicas de edicién.

La ediciéon y el montaje del material grabado pueden comunicar significados
de importancia politica. La organizacién de las secuencias, la seleccion de
tomas y escenas, el ritmo, la combinacién de imdgenes y textos, pueden
contribuir a modelar la percepcidn que tiene el electorado de los candidatos.
Cambiar la opinién de los electores, una vez que se ha establecido, es muy
dificil. Sin embargo, llegado el caso, es mas facil modificar opiniones mediante
imagenes que a través de argumentaciones verbales.

La velocidad en los cambios de tomas genera una sensacion de potencia y
actividad en candidatos e ideas. A mayor velocidad el efecto es mas fuerte.

Las presentaciones televisivas que muestran un evento en una secuencia
cronolégica son consideradas por el publico como mas informativas, mas
claras y mas originales que las no cronolégicas. Las secuencias cronolégicas
permiten transmitir mas contenidos informativos que las no cronoldgicas.

Es también importante, para obtener una opinién positiva de los espectadores
con respecto del candidato, editar por lo menos una toma de un auditorio
atento e interesado, formado por personas atractivas para el grupo objetivo
del mensaje. Puede tener un efecto positivo subrayar algin punto central de
la presentacién del candidato con aplausos del auditorio.

Muchas veces, la diferencia es esencial en una estrategia de campafa. Y las
técnicas de presentacién pueden colaborar para consequir este objetivo.
Principalmente a través de una estructuracién de los efectos organizada
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sobre asimetrias y contrastes. Discursos positivos en un contexto negativo,
imdgenes activas sobre un telén de fondo pasivo, etc.

Los medios de difusién.

Es importante conocer los medios de difusidon masiva en aquellos aspectos
que condicionan la mejor implementacién de una estrategia electoral.
Teniendo en cuenta esta perspectiva del problema no haremos una
descripcion acabada de los medios en si sino que evaluaremos las utilidades y
problemas de cada uno segun las posibles pautas de estrategia seleccionadas.

Nos ocuparemos principalmente, en esta enumeracion, de sefialar los recursos
que exige la utilizacion de cada medio, las caracteristicas de la audiencia
alcanzada, el grado de diferenciacion de los mensajes que el medio permite, el
grado de interaccién posible del contacto y, principalmente, la adecuacién del
medio a los objetivos de la campafa. Incluimos, para una mejor visualizacién,
un cuadro donde se sintetizan estas evaluaciones.

Television.

En algunos paises se distribuye, de manera equitativa y gratuita, el tiempo de
television entre los diferentes candidatos de una eleccién. Esta disposicidn, de
inspiracion democratica, tiende a igualar las oportunidades de comunicacion
masiva de los candidatos, al mismo tiempo que reduce el peso del poder
econdmico en los resultados electorales.

En América Latina, lamentablemente, no existe aun esta reglamentacién en la
mayoria de los paises, y el tiempo de televisidon debe comprarse a muy alto
precio, o debe consequirse, indirectamente, por la apariciéon en programas de
informacién o debates.

El coste de la television y su posicion estratégica en una campafa electoral
hace que las apariciones de los candidatos en este medio deban ser
cuidadosamente planificadas. Existen, en todo caso, ciertas reglas basicas
para no dilapidar recursos y para utilizar racionalmente las enormes
potencialidades que la television ofrece. Aqui enumeramos los principales
elementos a tener en cuenta.
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El poder central de la televisién es la imagen. Se han hecho numerosos
estudios sobre la percepcién de los mensajes televisivos que muestran que lo
gue el candidato dice constituye menos del diez por ciento de lo que acapara
la atencion del espectador. El tono de la voz, los gestos y la actitud, es decir lo
qgue corresponde estrictamente a su imagen, es lo que el espectador registra,
mucho mas que la Iégica de la argumentacion.

De esto se desprende que en televisién no corresponde difundir contenidos
programaticos de partidos o candidatos y si imdgenes, sean éstas de
confianza, de firmeza, de eficacia, de autoridad, de competencia, de
renovacion, etc. Los mensajes mas efectivos, en televisién, son aquellos que
permiten construir, de una manera no verbal, una imagen deseada del
candidato. Al decir construir hablamos en un lenguaje mas bien metafdrico,
porgue lo mas que puede hacerse es subrayar positivamente aquellos rasgos
gue el candidato posee, natural o potencialmente. Cuando se consigue,
basdndose en las condiciones reales de un candidato, jerarquizar ciertos
aspectos que tengan una fuerte demanda social, y se los comunica junto a una
argumentaciéon verbal muy simple y muy clara, se logran los mejores
resultados.

Frecuentemente se sobreestima la capacidad de modificacion de la imagen de
un candidato permitida por la television. Cuando se intenta cambiar una
imagen, o reposicionar, segun la jerga de marketing, un candidato, muchas
veces se olvida tener en cuenta la trayectoria de ese candidato impresa en la
percepcién de los electores. Tampoco se tiene en cuenta, con frecuencia, la
inconsistencia de una imagen gue se divulga de un candidato con el resto de
las actitudes e imagenes formadoras de opinidn sobre el candidato.

No se puede cambiar la "presentacion" de un candidato de manera abrupta y
esperar gue el electorado lo acepte positivamente, pues el valor principal
atribuido a un candidato es la confianza que inspira. Evidentemente nadie
confia en candidatos camalednicos que cambian radicalmente su aspecto
segun las necesidades del medio.

Lo que si puede hacerse, de manera extremadamente eficaz, a través de la
television, es jerarquizar los puntos fuertes de la imagen de los candidatos y
compensar sus puntos débiles. Disponiendo de un estudio detallado de Ia
imagen que tienen de un candidato los electores, se disefla una estrategia
televisiva. Esta estrategia va a privilegiar la comunicacion de los aspectos mas
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apreciados por el electorado, y reservara cierta cantidad de recursos para
compensar los puntos percibidos como mas negativos. Cada uno de los rasgos
de la personalidad de un candidato pueden desagregarse en términos de
imagen, en un conjunto de actitudes, situaciones, manifestaciones, gestos y
comportamientos que pueden ser comunicados. En este punto es muy
importante el analisis del sentido que tienen estas actitudes vy
comportamientos, pues lo mas peligroso es comunicar imagenes disonantes
en términos de sentido.

Se trabajara la imagen del candidato mediante la difusiéon de situaciones que
fortalezcan ain mas sus puntos fuertes. Si parte de su imagen positiva es la
de ser experto en politica internacional, es util reforzar esta percepcion
divulgando alguna presentacion del candidato en un foro internacional, por
ejemplo. Cuando un candidato es percibido como demasiado "duro", o
demasiado formal, es conveniente compensar en lo posible esta percepcion, si
tiene connotacién negativa, mediante la difusién de actitudes emotivas o
informales, como por ejemplo imagenes de su vida familiar, o practicando
deportes, ejecutando musica, etc.

En términos televisivos es fundamental poder transmitir los contenidos
necesarios sin denotar artificialidad. Generar confianza es el centro de toda
estrategia de imagen, y para eso es imprescindible preservar la naturalidad.
Cuando el maquillaje de marketing se nota, técnicamente se ha fracasado,
aungue los efectos puedan ser evaluados como positivos en el corto plazo. Se
ha dicho que, para los candidatos, el método de comunicacién mas eficaz es el
SUM, es decir: Sea Usted Mismo.

Ademds de jerarquizar la imagen sobre los contenidos programaticos, y de
subrayar los puntos fuertes y neutralizar los puntos débiles, es necesario que
los tiempos televisivos acompafien el desarrollo de la estrategia electoral. No
se busca lo mismo seis meses antes de las elecciones que un mes antes. Seis
meses antes de las elecciones la televisidon sirve principalmente para dar
notoriedad a la figura del candidato y para modelar su imagen frente al grueso
del electorado. Un mes antes de las elecciones ya la mayoria de los electores
ha tomado su decisién de voto y la televisidn sirve entonces, de manera
prioritaria, para llegar a los desinteresados por la politica, al estratégico
marais. Este segmento de la sociedad es el que toma sus decisiones mas
tardiamente, y es aqui donde pueden captarse mas votos en los tramos finales
de la campafa.
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En la fase final de la campafia los spots o video-clips promocionales se
convierten en las vedettes del momento. En muy pocos segundos se comunica
una idea central, que generalmente se rubrica con un slogan. La efectividad
del spot televisivo depende de la creatividad de los realizadores y de su
adecuacién a la estrategia de campafia. Hay que tener en cuenta, en todo
caso, que a pocas semanas de las elecciones, las vias argumentales vy
"politicas" de persuasién ya no tienen una receptividad importante. En parte
por la saturacidén que producen las altisimas dosis de mensajes politicos que
reciben las personas en periodo electoral, pero sobretodo porque en ese
momento la Unica franja del electorado disponible es la mas refractaria a la
politica. En consecuencia este segmento social se puede ganar esencialmente
por formas de persuasiéon "no politicas", con mensajes de impacto afectivo, de
humor, o con diferentes estrategias que busquen principalmente los efectos
de seduccién o la transmisién de sensacion de poder.

Sobre la presentacion visual de los candidatos se han fabricado las
supersticiones mas extrafias. Como si existieran férmulas secretas para captar
voluntades a través de peinados, trajes o corbatas. La realidad es que toda
presentacion visual de una persona tiene un discurso implicito sobre ella. Un
candidato que use ropa anticuada y de mal gusto, dificilmente consequira con
su presencia generar una predisposicion del electorado a considerarlo
inteligente y moderno. El trabajo de imagen visual de un candidato consiste
simplemente en cuidar que el discurso implicito en su vestimenta y aspecto
sea consecuente con la imagen politica que se quiere dar de él.

OTROS MEDIOS DE DIFUSION.

La radio.

La radio es el medio de difusidon que sirve prioritariamente para la divulgacion
de mensajes argumentales. El candidato, sin la interferencia de la imagen,
puede desarrollar a voluntad su elocuencia, sus argumentos y sus ideas. De
todas maneras, la argumentacién en profundidad y el programa es siempre
preferible que se divulgue por medios escritos. La capacidad de atencién de
las personas es limitada y es prudente no saturar a los oyentes con una
excesiva cantidad de datos o de argumentos sucesivos y superpuestos.
Acostumbra a decirse que vale mas un buen argumento que diez mejores.
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Es importante esforzarse en transmitir conceptos claros, simples y precisos.
Hay que cuidar igualmente que la argumentacién sea entretenida y atractiva,
incluyendo, en lo posible, ejemplos practicos, cotidianos, y que trasciendan lo
exclusivamente "politico". Uno de los flancos débiles de la radio como medio
de difusidon en una campafia es que tiende a alcanzar sobre todo a los
interesados en la politica.

Las diferentes emisoras, frecuencias y horarios, permiten segmentar al
conjunto de los oyentes, y es posible dirigir mensajes con algun grado de
diferenciacién sectorial. En oposicidn a la televisién que promueve candidatos,
es decir que personaliza la campafia, la radio promueve ideas y argumentos.

La radio es un medio de sonido, y puede transmitir musica y también letras
simples en la melodia. Los "jingles" son tan populares porgue permiten
recordar de forma sencilla los elementos clave de la campafa. En ciertos
casos son la Unica via de llegada a electores dispersos y desinteresados en la
politica.

Los carteles.

Los carteles callejeros son los que dan, tradicionalmente, el clima de campafa
electoral. Son tan inevitables en tiempo de elecciones que se tiende a
considerar, por una cuestidon de habito, que son imprescindibles para tener
éxito. La eficacia de los carteles, sin embargo, estad seriamente discutida. Mas
alld de dar notoriedad a un candidato, es poco lo que pueden hacer los
carteles callejeros para influir en la decisién de voto de los electores. Es
importante, de todas maneras, distinguir entre las grandes vallas tipo 8x3m,
gue se colocan en puntos muy visibles de la ciudad o las carreteras, y los
pequefnos carteles que se pegan en las paredes.

Las vallas de 4x3 6 8x3, son un medio extremadamente importante para dar
notoriedad al candidato. El tamafo y la ubicacidon de estos carteles permite
llegar a los sectores poco interesados por la politica. A través de las vallas se
transmite sensacion de poder y pueden servir para subrayar ciertos rasgos de
la imagen del candidato. Generalmente esta imagen se apoya en un slogan,
bien visible en su base, de no mas de tres o cuatro palabras. Las vallas si, son
muy importantes en una campafa electoral, y marcan una presencia
imprescindible del candidato en el paisaje de la eleccidn.
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Los pequefos carteles, para pegar en las paredes, tienen otra naturaleza. Si
bien pueden ser importantes para hacer notorio a un candidato, tienen poca o
ninguna efectividad como generadores de decision de voto. Dado el coste de
los carteles es prudente no exagerar la inversion en este medio que muestra
escasa efectividad. De todas maneras tienen cierta importancia para movilizar
militantes y darle empuje subjetivo a la campana.

Los actos publicos tradicionales.

Este tipo de comunicacion es el mas antiguo y no parece querer ceder su lugar
a otras formas mdas modernas. Como procedimiento para ganar adeptos su
valor es practicamente nulo. Tiene sin embargo otras funciones importantes,
que determinan su vigencia en las campafas electorales.

Los limites de los actos publicos son muy precisos. El grado de audiencia
alcanzada es muy bajo y abarca casi exclusivamente a las personas que ya
estdn convencidas de votar por el candidato o el partido en cuestion. La
cantidad de electores criticos que pueden asistir a un acto de este tipo es
minimo. Si el objetivo fuera ganar nuevos adeptos, podria decirse que un acto
de mil personas se organiza para convencer a veinte o treinta. Estos actos
son, por otra parte, muy costosos en términos de tiempo para el candidato.

En contrapartida, esta forma de accién asegura una presencia callejera
importante en tiempos de campana. Sirve para movilizar militantes y para que
estos reciban una informacién y argumentacion mas profunda de los temas
que se estan debatiendo. Esta informacién y argumentos captados por los
militantes seran importantes, entre otras cosas, como apoyo en el trabajo de
"canvassing" o puerta a puerta.

Por ultimo, los actos publicos permiten una diferenciaciéon importante de los
mensajes, a partir de la variable geografica. Es pertinente que un acto publico
en Tijuana aborde el tema de las maquiladoras, por ejemplo, 0 que en Puerto
Madryn se privilegien los temas ecolégicos o de turismo, pues existe una
segmentaciéon natural del publico, condicionada basicamente por las
actividades productivas ligadas a la geografia.
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CARACTERISTICAS DE OTROS MEDIOS ALTERNATIVOS.

Reuniones privadas en pequefios grupos.

Este procedimiento consiste en invitar al candidato a dar una charla en casa
de un militante, donde se invitan a personas que tienen ciertas caracteristicas
particulares. Este medio tiene posibilidades interesantes, debido
principalmente a que puede construirse la audiencia practicamente "a
medida", y al fuerte grado de interacciéon que se produce con el candidato.
Con este procedimiento, la segmentacién y la diferencia de los mensajes
pueden intervenir al maximo. Pero hay que tener cuidado de no construir
"microactos callejeros", es decir reunir a unos pocos simpatizantes, ya
convencidos, para escuchar las ideas generales de la campafa. Esto es
dilapidar recursos, medidos principalmente en tiempo del candidato.

El esquema ideal de una reunidn privada contiene los siguientes elementos: 1)
hay una minoria "de sostén" formada por militantes, supongamos cinco sobre
veinte, 2) los quince restantes deberian ser, preferentemente, "electores
criticos", es decir simpatizantes débiles o indecisos, electores a ganar, 3) estos
individuos deben reclutarse de una misma categoria socioprofesional, por
ejemplo maestros, agricultores, taxistas, etc. Sobre este modelo, el candidato,
o una figura prominente vinculada a él, presenta sus ideas y el programa de
politicas sectoriales que interesan a esa categoria. Hay un conocimiento
personal entre candidato y electores, se oyen las propuestas "de primera
mano", se contestan preguntas, y se atienden inquietudes o demandas
concretas.

Las reuniones pueden también organizarse en funcién de la calidad de lider de
opinién de los individuos a invitar. Esta categoria es dificil de definir en
términos muy precisos, pero corresponde, genéricamente, al conjunto de los
individuos que poseen una influencia marcada sobre su entorno familiar y
social. En una reunién de lideres de opinién el candidato expondra,
claramente, sus mejores argumentos para obtener el apoyo del electorado.
Estos argumentos deberdn servir a los lideres de opiniéon que sean ya
simpatizantes del candidato para reclutar a nuevos colaboradores.

A los lideres de opinidn conviene reservarles siempre un tratamiento de
comunicacion especial, y se les debe invitar a estas reuniones privadas, mas
alld de su condicién de militantes, simpatizantes o "electores criticos".
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El "canvassing" o puerta a puerta.

Otra forma de lograr un contacto personal con los electores es el
"canvassing". Este procedimiento consiste en organizar recorridos para
promocionar al candidato, transmitir una argumentacioén basica, difundir una
buena imagen vy distribuir material impreso. Algunas veces es el propio
candidato quien encabeza la comitiva, pero mas frecuentemente son
militantes especialmente adiestrados los que Ilevan a cabo estas actividades.

El “canvassing” o puerta a puerta puede hacerse en lugares publicos, tipo
fiestas vecinales, plazas muy concurridas, etc., o bien puede hacerse un
recorrido sistematico de los barrios en visitas puerta a puerta. En estos casos
el grado de diferenciaciéon posible del mensaje es muy limitado, pues las
categorias socioprofesionales y demograficas estan mezcladas. Para hacer un
"canvassing" o puerta a puerta segmentado y difundir mensajes
especializados es necesario confeccionar listas de personas por ocupacion o
profesién vy visitarlas con material especialmente elaborado para esa
profesion o actividad.

Es posible también realizar el puerta a puerta mediante Ilamadas telefdnicas.
Esta técnica, llamada también "telemarketing", tiene, sin embargo, resultados
inciertos. Muchas veces se asocia al "canvassing" telefénico con invasién de la
privacidad, y frecuentemente las llamadas se producen en momentos
inoportunos. Una alternativa es invertir el sentido del "canvassing" e invitar,
mediante carteles, o anuncios de prensa, a llamar a ciertos nimeros donde un
contestador telefénico difunda un mensaje muy breve grabado por el
candidato, o por personas muy célebres que apoyen al candidato.

EL MATERIAL IMPRESO. Libros, programas, folletos, octavillas.

Es tradicién dar un lugar privilegiado en una campafa electoral al material
impreso. Se supone gue en una eleccién se confrontan ideas y programas, y
que el éxito de una empresa politica depende del grado de comprensién y
difusién de esas ideas.

Si bien es verdad que la difusidon y comprensién de las ideas de un candidato o
partido son necesarias al buen desempefio electoral, no tienen, sin embargo,
una funcién determinante en la decisiéon de voto de los electores. Habiamos
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visto antes que la identificacion partidaria y la imagen de los candidatos son,
normalmente, factores mucho mas poderosos a la hora de decidir por quién
votar. Esta reserva vale, por supuesto, para otros medios de difusién, pero es
en el material escrito donde debe tenerse especialmente en cuenta, pues es
un medio gue tiene limitado alcance o, en todo caso, una tasa de lectura muy
incierta. Muchas veces se hace una inversién exagerada en material impreso,
con eficacia generalmente muy limitada.

Segun la caracteristica de cada medio impreso, las ventajas y los
inconvenientes varian. Es importante que el candidato tenga por lo menos un
libro publicado que sea, en algun sentido, testimonio de su trayectoria y de
sus ideas. Un libro permite sobre todo contribuir a difundir una imagen
positiva del candidato, dandole un cierto crédito de prestigio. Por lo demas, el
escasisimo numero de votantes que leerdn efectivamente tal libro hace que su
impacto argumental sea minimo, por lo menos en forma directa. Es posible
que este libro tenga una argumentacién en profundidad que lo haga util para
la formacién de los militantes, o para encontrar eco en lideres de opinidn.
Amplificadas por esas intermediaciones, estos argumentos e ideas pueden
tener un impacto indirecto mas extenso y relevante en el electorado.

Parecida légica tiene la impresién y difusion de los programas partidarios. El
programa es al partido lo que "el libro propio" es al candidato. En una
campafia mas personalizada el libro del candidato es mas estratégico. En una
campafa de partido la difusidon masiva de las principales lineas programaticas
es indispensable para darle respetabilidad a la agrupacién politica que se
promueve. Al igual que los libros, el programa del partido tiene como puntos
fuertes la argumentacién en profundidad, destinada a simpatizantes,
militantes, y lideres de opinién, y como puntos débiles el escaso alcance y la
baja tasa de lectura.

Los folletos y octavillas son materiales impresos que tienen algunas ventajas
interesantes de sefalar. En principio, su bajo coste permite que se difundan
masivamente. Permite una buena argumentacién presentada en un texto
breve, son faciles de leer y es posible hacer una jerarquizacién visual entre
imagen central o logotipo, slogan y texto argumental. En contrapartida tienen
un alto coste medido en tiempo de militantes para su distribucién, y la tasa de
lectura es muy incierta, especialmente entre las personas poco interesadas
por la politica.
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El "mailing".

El procedimiento de enviar cartas y material impreso por correo, o mailing,
permite seleccionar con mucha precisién ciertos grupos objetivo que sean
particularmente relevantes en el curso de la campafa electoral. En este caso
cobran importancia estratégica las listas de nombres y direcciones que se
puedan consequir, discriminadas por caracteristicas socioprofesionales, o por
su inclusién en la categoria de "lideres de opinion".

Los principales puntos a tener en cuenta para realizar un buen trabajo de
mailing son : 1) asegurarse de tener una buena lista de direcciones,
actualizada, de las categorias objetivo, 2) tener buenos textos para enviar a
cada una de esas categorias, con un mensaje tan especifico como sea posible,
3) definir claramente los grupos objetivo prioritarios del mailing.

Las listas de direcciones pueden obtenerse, segun criterios de profesion, en la
guia telefénica, en las guias profesionales. Una lista sistemdtica puede
obtenerse en asociaciones gremiales, colegios, etc. Al considerar una lista
profesional como posible grupo objetivo hay que evaluar si el candidato o el
partido tienen verdaderamente un mensaje diferenciado que lo ponga en
ventaja frente a otros competidores, a los ojos de esa categoria. El secreto de
toda campafia electoral es inducir al elector a adoptar pautas de comparacién
ventajosas al propio candidato.

El texto de una carta dirigida al elector debe personalizarlo lo mas posible.
Con el auxilio de un ordenador puede imprimirse el nombre de cada
destinatario en el encabezamiento, copiando en la memoria la lista completa
de receptores. Es importante que la firma del candidato esté impresa, pues le
da un togue mas personal y directo, de ser posible en azul, si el texto estd en
negro.

Es necesario seleccionar cuidadosamente las listas para el mailing de acuerdo
con la estrategia de la campanfa. El terreno geografico que interesa mas al
candidato, el segmento social y profesional que privilegia, los lideres de
opinidn o los electores criticos, son variables especificas que cambian en cada
eleccion y en cada fase de la campafia.

Los puntos fuertes del mailing son: la posibilidad de penetracién del mensaje y
el alto grado de diferenciacion que permite. Da notoriedad al candidato y

49



permite trabajar su imagen, al mismo tiempo que posibilita una buena
argumentacién. Los limites de esta técnica son su alto coste en dinero y
tiempo, mas audn considerando que, en nuestro medio, los mecanismos mas
viables de distribucién son el correo privado o el trabajo de los militantes.

Mailing por fax.

Una variante especialmente interesante del mailing consiste en el envio de
cartas personales via fax. La falta de celeridad y confiabilidad del correo ha
estimulado el desarrollo de una amplia red de facsimiles, constituida tanto por
empresas como por residencias particulares. Esta red es un medio de difusién
de altisimas posibilidades y que no ha sido utilizada todavia de manera
sistematica.

La primera via de ingreso es, obviamente, la guia telefénica, que incluye los
abonados de fax registrados. Sin embargo la red particular en su mayoria no
figura, por lo que hay que pensar en medios alternativos de obtencién de
listas.

El mailing por fax tiene los mismos limites que el "canvassing" telefénico. Hay
que ser extremadamente cuidadoso para que la comunicacién del candidato
no sea percibida como una invasion de la privacidad, que puede tener efectos
contraproducentes. Especialmente cuando se envia un fax a un abonado
particular. En cualquier caso el mensaje no puede exceder una hoja, pues el
papel de fax representa un costo para el receptor de la carta.

Los puntos fuertes de este medio son los mismos que los del mailing
tradicional: diferenciar y argumentar. El fax, sin embargo, multiplica la
sensacion de personalizacién, por lo que es probable que el peso persuasivo
del mensaje, por este medio, sea notoriamente mayor.

Mailing Electrénico

En los ultimos diez afios no sélo el correo clasico, sino el fax, han envejecido.
Hoy en dia el medio central de comunicacidn escrita es el correo electrdénico.
Si bien la difusién indiscriminada de mensajes, el "spam", no esta permitido,
debe tenerse una lista o base de datos bien administrada para enviar
mensajes oportunos a nuestros electores. Siempre debe incluirse la opcién de
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que el receptor, de manera muy simple, pueda solicitar su remocién de
nuestra lista.

La cobertura de prensa.

Tiene importancia estratégica para el candidato contar con un encargado de
prensa gue consiga espacio en los diarios y tiempo de television y radio para
difundir su imagen y sus ideas. De esta manera, los candidatos, especialmente
aquellos que cuenten con recursos limitados para su campafa, puedan
obtener beneficios, en términos de notoriedad, a muy bajo coste. Obviamente,
el espacio gratuito en los medios de difusién no puede usarse libremente, ni
pueden controlarse sus efectos. La obtencién de la atencidn de los medios se
logra cuando el candidato genera una noticia, o cuando realiza comentarios de
interés sobre algun punto del debate politico.

El encargado de prensa debe ser un profesional capaz de lograr los mejores
resultados en tres aspectos principales: 1) Obtener un acceso facil a los medios
de mayor interés para el candidato, 2) Evaluar acertadamente los posibles
riesgos que pueden representar para el candidato las oportunidades ofrecidas
por los medios, 3) Saber conciliar positivamente los intereses informativos de
los medios, con los intereses del candidato en términos de estrategia de
campanfa.

El primer punto, el acceso, se cultiva mediante una relacién cordial y franca
con los periodistas de los distintos medios. Los riesgos de que el candidato
guede mal parado frente a una pregunta inesperada, o que sus declaraciones
se deformen son permanentes, pero pueden reducirse acordando vy
preparando los temas a tratar. Es importante igualmente que se proporcionen
a los periodistas textos sintéticos que ayuden a construir las notas. Este
procedimiento reduce el margen de eventual deformacién involuntaria de las
ideas del candidato.

Por ultimo, es imprescindible que el encargado de prensa del candidato tenga
presente en su trabajo los objetivos tacticos de cada momento, asi como la
estrategia general de la campafia. Para cada objetivo inmediato podrdn
"producirse" noticias que involucren al candidato y que hagan notoria su
posicién ante un tema dado. Esta generaciéon de hechos politicos debera
subordinarse, obviamente, a las necesidades de la estrategia y de la ldgica
comunicacional. Cualquier aparicién, por la simple notoriedad que produce, no
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es siempre beneficiosa. Especialmente cuando es, de alguna manera,
disonante con la estrategia de campafa. o cuando arriesga a producir
saturacion en la comunicacion con los electores.

En términos generales, una campafa de comunicacién politica busca alcanzar
tres efectos fundamentales: 1) un efecto de impacto, 2) un efecto de seduccién
y 3) un efecto, o sensacién de poder.

El efecto de impacto lo produce la novedad, la diferencia, los cambios de ritmo
de la campafa, las declaraciones por sorpresa y que sacuden a la opinién, las
"apuestas fuertes" hechas en momentos oportunos, inesperados.

El efecto de seduccién es esencialmente afectivo. Lo genera la simpatia del
candidato, la franqueza, la elocuencia, la elegancia, la presencia fisica, la
sonrisa, la confianza que inspira, la inteligencia, la calidez, el sentido del
humor y todas las variadas formas del encanto personal.

El efecto de poder puede lograrse mediante el uso apropiado de ciertos
medios de comunicacion (el efecto diferencial de las vallas sobre los carteles
es, precisamente, la sensacion de poder que transmiten). Normalmente, los
sectores menos politizados, que deciden, en el Ultimo momento y en ultima
instancia, las elecciones, tienen una tendencia a sumarse a aquel partido o
candidato que aparezca como ganador. Esta peculiaridad del "marais" hace,
dicho sea de paso, especialmente distorsionante el papel de las encuestas de
opinién, gue muchas veces generan profecias autocumplidas, al sumar
electores, de hecho, a la opcidn indicada como ganadora.

El efecto de poder no es siempre, sin embargo, beneficioso. Si bien el "marais"
lo venera, no sucede asi cuando las elecciones no son obligatorias y el
“marais" puede quedarse en la casa. Ese doble filo de la sensacidon de poder la
experimento el candidato oficial Tarigo en 1989 en Uruguay, en las elecciones
internas coloradas, cuando puso un acento desmesurado en el desplieque de
poder, en una elecciéon donde el “marais” no contaba, lo que alentd las
simpatias por el aspirante, Jorge Batlle (hoy Presidente del Uruguay).

De todas maneras, una relacién armoniosa entre los tres "efectos" centrales
de la comunicacidn politica asegura un maximo de apoyo a la hora de contar
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los votos. Impacto, seduccién y sensacion de poder son el nucleo estratégico
al cual debe dirigirse una campafa. Que esos objetivos se logren o no,
depende de varios factores, que se refieren al disefio de la campafa, a los
recursos disponibles y, sobre todo, a las cualidades del candidato. Otro factor,
de primera magnitud, que permite alcanzar un maximo de resultados, es el
que concierne a la organizacion de la campafia. A ese punto dedicaremos
nuestro préximo capitulo.

CAPITULO CUARTO. LA ORGANIZACION DE LA CAMPARNA ELECTORAL

Una campafia electoral es una empresa efimera que moviliza, sin embargo,
una importantisima cantidad de recursos humanos y financieros. En esta
actividad deben gestionarse multiples problemas de diverso origen. En el
plano profesional debe coordinarse la actividad de un conjunto relativamente
heterogéneo de individuos formados en distintas disciplinas: estrategas,
sociélogos, comunicadores, artistas, que deben armonizar con la légica
practica del politico. Esta diversidad de la cupula que lleva a cabo una
campafa se multiplica por el caos potencial que puede representar el conjunto
mas o menos numeroso de militantes partidarios que colabora en la tarea
comun. Una campanfa electoral es una actividad circunstancial. Los individuos
que en ella participan no tienen el habito del trabajo en comudn vy los roles y
funciones necesarios son multiples y complejos. En este contexto, una buena
organizacién aparece como un factor central para aprovechar con un maximo
de eficiencia los recursos disponibles.

Estructurar una organizaciéon supone subdividir el conjunto de tareas
necesarias al ptimo desarrollo de la campafia en roles y responsabilidades
permanentes que durardn hasta el dia de las elecciones. Una buena
organizaciéon comienza con una evaluacién cuidadosa de las tareas necesarias,
estas funciones serdn cubiertas con aquellos individuos que hayan mostrado
las capacidades y formaciones mas adecuadas al desempefio de cada una de
esas actividades.

Dos objetivos fundamentales deben tenerse en cuenta al disefiarse un modelo
organizativo: la primera, debe perseguirse un maximo de armonia entre las
funciones y las capacidades de los titulares de esas funciones; la sequnda,
debe buscarse la mayor celeridad posible de comunicacién en sentido vertical,
para que las decisiones de la direccidon sean aplicadas de la manera mas rapida
y fiel posible por los encargados de ejecutarlas. Por otra parte es
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imprescindible que se limite al minimo la incertidumbre en el cumplimiento de
las funciones. Todos deben saber a quién corresponde y quién es el
responsable de la ejecucién de una tarea. Deben evitarse las duplicaciones o
las ambigliedades en la atribuciéon de tareas. Sin embargo la prioridad debe
estar puesta en el cumplimiento de las actividades, antes que en la forma, y
los participantes de la campafia deben tener la suficiente flexibilidad como
para poder relevar oportunamente a quien no haya podido cumplir,
eventualmente, alguna tarea necesaria.

Es importante sefialar que debe existir una relacién arménica de proporcion
entre la estructura de campafia montada y los objetivos del candidato. Una
campafa de dimensidon presidencial, para un diputado, lo llevarad antes a la
ruina que al éxito.

Lineas de accién y organigrama.

En términos generales, mas alla de la campafa de la que se trate, se pueden
identificar algunas grandes areas de accién que pueden ayudar a componer
nuestro organigrama.

En una campafia se hacen tareas logisticas, es decir, se produce material
especifico, se escriben discursos, se imprimen carteles, se crea todo tipo de
productos que divulgan la imagen y las ideas del candidato. Se hace
igualmente una tarea sobre el terreno, se recorren los barrios distribuyendo
material, se hacen actos publicos, reuniones privadas, se pegan carteles, etc.
Esas actividades son costosas, y para poder llevarlas a cabo es necesario
ocuparse de las finanzas. Por otra parte no deben descuidarse otras acciones
mas especializadas, como ser los contactos con los medios de difusién. Por
ultimo, todas estas actividades deben estar coordinadas segun una ldgica
central que son los objetivos politicos del candidato, deben atenderse
problemas de relaciones humanas, es necesario que ese conjunto heterogéneo
de profesionales y militantes que hacen la campafia se mueva ordenadamente
y eficazmente con un propdsito comun, esa es la tarea de la direccion de la
campanfa.

A partir de esta enumeracion de actividades podemos intentar definir un
esquema organizativo primario, que deberia servir simplemente como ejemplo
de organigrama posible. Lo mds deseable es, obviamente, que los equipos de
campafia se estructuren de acuerdo con sus tareas y necesidades especificas,
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las cuales pueden variar de uno a otro. En este ejemplo de organigrama se
jerarquizan la funcion de direccién de campafia, las actividades de logistica, de
accion sobre el terreno, las relaciones con los medios de difusiéon y lo
concerniente a las finanzas. Existen un gran ndmero de posibilidades,
sugeridas por la literatura especializada europea y norteamericana. De todas
maneras, creemos que los modelos mas elementales y flexibles, son mas utiles
como marco de referencia general para la accién, que otras construcciones
mas sofisticadas pero mucho mas complejas.

LA DIRECCION DE CAMPARNA

En toda campafia, pero principalmente en las mds importantes, para
candidatos a la presidencia o al senado, la Direccién de campafia es una
estructura imprescindible. Tipicamente, se compone de un equipo integrado
por el candidato, el director de campafia y un consejo de asesores. Este
consejo es interdisciplinario. Una integracién especialmente eficaz
contemplaria la presencia de un consultor-estratega, un sociélogo y un
publicista o especialista en comunicacién. Las tareas de esta direccién son:
fijar las orientaciones estratégicas de la campafa, coordinar las acciones de
todos los organismos que participan en ella y controlar el desarrollo del plan
de campafia.

Las orientaciones estratégicas se establecen con la ayuda de los
procedimientos que hemos analizado en los dos primeros capitulos de este
manual. Se parte de un estudio detallado de las caracteristicas del electorado
y de la eleccién y se llega a determinar la mejor manera de gestionar las
fortalezas y debilidades propias y de los adversarios. Estas orientaciones
componen las lineas de accién de larga duracién, que atraviesan toda la
campafa. Corresponde al equipo de direccién traducir en pasos tacticos, en
tareas especificas, en actividades concretas, esas lineas estratégicas.

El paso de lo estratégico a lo tactico supone la adjudicacién de tareas y la
coordinaciéon de actividades. Esta es la instancia mas especificamente
organizativa de la campafa, y es, igualmente, una responsabilidad de la
direccion.

Por ultimo, la direcciéon de campafa debe controlar la implementaciéon de sus
decisiones y el desarrollo de los acontecimientos. Los partidos y los
candidatos evolucionan en un contexto en movimiento. Las acciones propias y
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la de los adversarios pueden modificar significativamente las circunstancias
de la campafa. La situacién general social y politica puede variar muchas
veces de manera abrupta e inesperada, y la celeridad para percibir esos
cambios y adaptarse a ellos puede ser la diferencia entre el éxito y el fracaso.
La direccion de campafia debe tener una actividad permanente de evaluacién
de los acontecimientos. Esta evaluacion debe examinar si se aplican las
decisiones correctamente, segun lo previsto, si se obtienen o no resultados
satisfactorios, si es necesaria una correccion del rumbo o ajustes en la
organizacion. Se debe evaluar igualmente todo cambio de importancia en el
contexto y decidir el tipo de respuesta de ajuste que sea necesaria al mejor
desempefo del candidato.

La evaluacién y el control suponen buena informacién. El control interno se
asegura con un estilo de direccion permeable y abierto que se nutra de las
informaciones que circulan al interior del partido o del sector del candidato.
La evaluacién de la situacién externa a la organizacién puede hacerse con
ayuda profesional externa, principalmente recurriendo a analistas
competentes y encuestas de opinién.

Es importante, igualmente, que la direccién de campafia cuente con un
encargado de relaciones humanas que verifique la aplicacién de las decisiones
de la direccién y que funcione en la estructura a manera de catalizador, para
aminorar tensiones y anticipar fricciones y conflictos.

LAS FINANZAS

La obtencidén de recursos financieros es, evidentemente, vital para asegurar la
realizacién de una campafia. Esta funcién, si bien puede residir en un equipo,
debe ser manejada prioritariamente por el propio candidato. En todos los
paises y en todos los partidos existe una tendencia a rodear de un manto
culposo y de misterio la recoleccién de fondos para las campafias politicas.
Poca gente esta dispuesta a revelar el origen del dinero que se maneja, con lo
cual se genera en la opinién publica una sensacién de que existen manejos
ilegitimos de fondos que, normalmente, corresponden en mucha mayor
medida a las fantasias que a la realidad.

¢éDonde se consigue dinero para una campafa electoral? En todas partes. Las
empresas tienen la costumbre de destinar ciertas cantidades de dinero para
apoyar las campafas de los candidatos. Normalmente los empresarios no

56



ponen todos los huevos en la misma canasta y contribuyen con diferentes
candidatos, con la esperanza de que, llegado el momento, exista alguna
favorable reciprocidad en el gobierno o en el parlamento.

Otra fuente de recursos financieros, siempre negada, pero siempre accesible
en los hechos, son las fundaciones internacionales. Muchas de estas
fundaciones estan ligadas, mas o menos explicitamente, a partidos politicos,
sindicatos, iglesias u otras instituciones con un sesgo ideolégico reconocible.
Estas fundaciones estdn, en principio y bajo ciertas condiciones, dispuestas a
facilitar recursos a los candidatos y partidos mas afines a sus perspectivas y
posiciones politicas.

Ma3s alld de las colaboraciones en dinero, son extremadamente importantes las
colaboraciones en recursos de comunicacién. Los canales de televisién, las
radios y la prensa, hacen tratamientos preferenciales a los candidatos de su
simpatia. Otorgando minutos de transmisién, cediendo espacio en horarios de
alto rating, obsequiando columnas o pdginas en los diarios, etc.

Por ultimo es importante contar con el apoyo financiero de los militantes y
simpatizantes. Para la mayoria de los partidos este rubro ha sido la "caja
chica" de la campafa, pero les ha servido principalmente para comprometer
efectivamente a sus partidarios y para "blanquear" o legitimar a los ojos de la
sociedad un dinero conseqguido de maneras consideradas menos presentables.
Sin embargo el apoyo financiero de los militantes sirve como minimo para
marcar una presencia de base en el periodo electoral.

Es comprensible que las donaciones, principalmente las provenientes de
empresas, se vinculen, en volumen, a las probabilidades que tenga el partido o
candidato en cuestion de ganar las elecciones. De ahi que exista un principio
gue observa que "las buenas encuestas hacen las buenas finanzas".

EL EQUIPO DE PRODUCCION.

Este equipo es el nucleo creativo de la campafia. Usualmente tiene su base
principal en una agencia de publicidad, pero puede tener una localizacién
auténoma. Este equipo se responsabiliza de la produccidon del material de
campafa. Aqui se redactan los programas, los folletos, las octavillas. Se
conciben los carteles, se toman las fotografias, se imprimen los materiales. En
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este lugar se preparan los spots publicitarios, las apariciones publicas del
candidato, y se graban los mensajes televisivos.

Los integrantes del equipo de produccién de una campafia deben ser, antes
que nada, creativos. Los artistas graficos y los redactores deben poder
transmitir, con el mayor impacto, un mensaje pensado para una estrateqgia
politica. Los especialistas de imagen nunca deben olvidar, por otra parte, las
decisivas peculiaridades que tiene la "venta" de un producto politico.

En una campafia la légica publicitaria debe estar al servicio de la légica
politica, aun cuando las orientaciones tacticas de la campafia aconsejen incluir
mensajes "no politicos". Normalmente ocurre, sin embargo, que, ante la
ausencia, o la dificultad en establecer orientaciones politicas claras para la
campafa, se cede ante la l6dgica puramente publicitaria, la cual cubre con una
capa de "savoir faire" estas carencias. Si "la guerra es algo demasiado
importante para dejarsela a los militares", también una campafia electoral es
algo demasiado importante para dejarsela a los publicistas. El equipo creativo
debe tener, sino una funcién ejecutora, una funcién de "traducciéon" de las
estrategias politicas a los cddigos comunicacionales de mayor impacto.

EL EQUIPO DE MEDIOS

El equipo de medios se vincula conceptualmente de una manera estrecha con
el anterior, sin embargo es conveniente otorgarle la debida especializacién y
autonomia funcional. Esta funcién la puede cumplir un equipo muy pequefio
en una gran campafa, o una sola persona, un encargado de prensa, en una
campafa mas modesta. Aqui se trata simplemente de obtener el maximo de
cobertura en los medios de difusién donde se aluda, si es posible
positivamente, al propio candidato.

Esta estructura debe asegurar la presencia éptima, segun las necesidades
tacticas, del candidato en los medios de difusién. La mayor parte de las veces
podra ser una presencia marcada, que lo mantenga en un alto nivel de
notoriedad ante el publico. Otras veces podrd ser mas esporadica, para evitar
riesgos de saturacion o para mantener un "perfil bajo" ante ciertos temas de
debate inconvenientes a la propia estrategia.

En cualquier caso el equipo de medios tratara de asegurar gue existan
relaciones cordiales con todos los periodistas. Muchas veces la "buena
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prensa" de un candidato se consigue simplemente con una tarea esmerada de
relaciones publicas de los responsables de los contactos con los medios de
difusion.

Dependiendo de la dimensidon del equipo de campafia esta tarea puede
desdoblarse en un encargado de prensa y un responsable de medios. El
primero serd portavoz del candidato y contacto con los periodistas, el
segundo tendra a su cargo la contratacién de medios de difusién para las
campafias de comunicacién politica.

EL EQUIPO DE ACCION SOBRE EL TERRENO.

Este equipo tiene la tarea de implementar, sobre el terreno, las decisiones
tomadas por la direccidon de campafia. Dada la variedad de trabajos que se le
encargan y la cantidad de militantes e individuos contratados que deben
coordinar, este equipo es el que realiza las actividades mas especificamente
organizativas de la campafa.

En principio este equipo planifica las actividades que se llevaran a cabo:
“canvassing”, “mailing”, reuniones, actos publicos, etc. Determina la cantidad
de individuos que son necesarios para cada tarea, los convoca, los capacita
cuando ello es necesario, especialmente para el “canvassing” o puerta a
puerta, ejecuta la accion que se planificd y hace una evaluacién primaria de

los resultados.

Tipicamente, un equipo de accién sobre el terreno funciona en una especie de
"cuartel general" de campafia. A ese lugar convergen los militantes en busca
de materiales y de directivas. Alli se ensobra el “mailing” y las papeletas de
votacién y se resuelven los problemas practicos que surgen cotidianamente.

Normalmente, este esquema se reproduce en los distintos nucleos, clubes,
unidades o comités, segun la denominacién especifica de cada partido. De esta
manera se aseqgura la cobertura total del terreno en el que se desarrolla la
campafa. El grado de organizaciéon previa con el que cuenta un partido
favorece notablemente, sin duda, la eficacia de la accidén sobre el terreno en el
momento de la campafa.
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La utilizacién de los recursos humanos

La utilizacion racional de los recursos humanos disponibles es decisiva en la
eficacia de una campafia politica. Esto es asi tanto en el nucleo de la
organizacion de la campafia, es decir, el equipo central formado por los
responsables politicos y los profesionales de las distintas dreas, como en la
estructura masiva e irreqular de los militantes y voluntarios.

El principio universal de colocar al hombre adecuado en el lugar adecuado es
esencial también aqui. Esto, en la practica, supone dos cosas, badsicamente: 1)
buscar una maxima adecuacién entre formacién, capacidades y las funciones
que se deban cumplir, y 2) realizar las actividades de capacitacidon necesarias
para que cada individuo cumpla su funcién de la mejor manera posible.

En una situacién de campafa existe un condicionamiento critico: el tiempo.
Este factor hace que las actividades de capacitacién se reduzcan a un minimo
indispensable y que estén mas bien orientadas a explicaciones practicas sobre
cédmo conducirse en las acciones sobre el terreno. Una organizacién
partidaria, sin embargo, deberia encarar, entre elecciones, la realizacién de un
programa de capacitacién para sus militantes, de manera que, llegado el
periodo electoral, la movilizacién de voluntarios genere una actividad
organizaday eficaz.

El caso tipico de tarea que necesita una preparacion previa es el “canvassing”
0 "puerta a puerta”. Debe elegirse como “canvassers” a hombres y mujeres de
"buena presencia", de contacto facil y agradable, comunicativos y corteses. La
entrevista debe ser breve y se evitard entrar en discusiones de cualquier tipo
con la persona visitada. El “canvasser” se presentard directamente como
simpatizante y enviado del candidato y, como Unica respuesta a los
cuestionamientos del entrevistado, se lo invitara a alguna reunién con el
candidato, o a presenciar algun acto o programa de divulgacién politica de su
partido. Antes de retirarse se dejardn materiales impresos especialmente
preparados.

Las "modulaciones" de la campafa y la evaluacion.

Una campafa electoral debe tener modulaciones importantes y cambios de
ritmo claros. Estos movimientos dependen de tres factores principales: 1) el
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volumen de fondos disponibles, 2) los sucesivos segmentos del electorado que
van tomandose como "blancos prioritarios" en cada momento y 3) el "ajuste
de tiro" y correcciones hechas en la marcha como consecuencia de la
evaluacién de la campafa.

Dicho de otra manera, existen modulaciones estructurales y modulaciones
coyunturales en las campafas electorales. Las modulaciones estructurales
pueden determinarse de antemano, mientras que las coyunturales responden
a situaciones imprevistas del entorno.

Es obvio que los recursos financieros de los candidatos no son inagotables, y
gue es imposible asegurar una presencia alta y constante en los medios de
difusién a lo largo de toda la campafa. Aun en el caso hipotético en que esto
fuera posible, seria, ademas de ruinoso, poco efectivo, porque los distintos
tipos de electores toman sus decisiones de voto, en distintos momentos, y con
l6gicas diferentes.

Es plausible suponer que una buena gestion de los recursos financieros
apunte a invertir mas en aquellos momentos en que estan en juego franjas
importantes del electorado. En este sentido, los dos puntos estratégicos
parecen ser los extremos, la partida y la llegada de la carrera electoral. Al
principio de la campafa se definen los jugadores, se identifican los
participantes y se toman las decisiones primarias de voto de los mas
interesados en politica. Ahi cuenta el efecto de impacto, la notoriedad que el
candidato cobre repentinamente, la claridad y la diferencia de sus posiciones
politicas. Un esfuerzo de comunicacién y de presencia en los medios es
entonces vital. Es racional hacer en ese momento una aceleracién abrupta
del ritmo y entrar con fuerza en la campana.

El final de la campafia es el otro momento critico. Es cuando toma su decision
de voto el "marais", los desinteresados en la politica. Una porcién enorme del
electorado.

En las elecciones norteamericanas de 1980 (Carter-Reagan), un 23% de los
electores tomaron su decisidon de voto en la semana previa a la eleccidén. Si
bien en América Latina las circunstancias son claramente distintas, no seria
demasiado aventurado suponer que una cifra cercana al 30% de los electores
deciden su opcién justamente en el ultimo mes. En este momento cuenta el
esfuerzo en transmitir los mejores mensajes electorales "no politicos", dar la
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maxima sensacion de poder, transmitir la inminencia del triunfo. Para este
final apotedsico hay que reservar una cantidad muy importante de recursos.

Estando, de alguna manera, predeterminados la apertura y el final, falta
considerar cémo se lleva adelante el "medio juego". En este caso, las
principales "modulaciones" van a estar determinadas por el disefio de la
estrategia electoral, por las acciones del o los demads jugadores y por la
efectividad relativa de los propios movimientos. Para recibir esta informacion
debe intervenir una instancia de evaluacién de la campafia. De la campafia
propia, en primer lugar; pero también de las campafias de los adversarios.

Habiamos visto, en el sequndo capitulo, las pautas para elaborar una
estrategia de campafa. Esta estrategia es algo asi como un plan de vuelo que
va a orientar el conjunto de la campafa electoral, inclusive el "medio juego".
Sin embargo, sobre ese mapa preelaborado, van a intervenir otros actores,
con sus propias estrategias, en un juego donde la realidad introduce
elementos imprevistos. En este contexto, la evaluaciéon y el control
permanentes de la campafa funcionardn a la manera de un radar, para
detectar y sortear oportunamente los escollos que aparezcan y que amenacen
los objetivos planteados.

Pre-test, estudios de impacto y evolucién de actitudes.

Las actividades de evaluacién y control, que nos permiten a un tiempo saber
donde estamos ubicados y hacer un buen andlisis de la competencia necesitan
recurrir, usualmente, a tres tipos principales de encuestas: los pre-test, los
estudios de impacto, y los estudios sobre evolucién de actitudes e intenciones
de voto.

Los pre-test tienen el objetivo de evaluar la eficacia de un mensaje electoral
antes de su difusién masiva. Algunas veces se les utiliza también como medio
de elegir, entre varias propuestas, la mdas conveniente para ciertos fines
establecidos. Normalmente un pre-test consiste en la exposicion de un slogan,
texto, cartel, imagen o discurso, a una muestra representativa del electorado,
la cual manifiesta su opinién sobre el documento en cuestidén, o bien a
ndmeros mas reducidos pero con mayor profundidad en "focus-groups"
(estudios cualitativos). El analisis de esta encuesta de opinidn permite prever
resultados o, incluso, comparar la eficacia relativa de un tipo de mensaje
frente a otro.
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Mientras que el pre-test se hace a priori de la difusién masiva de un
documento de campanfa, el estudio de impacto se lleva a cabo a posteriori.
Estos estudios permiten evaluar los resultados de un cierto tipo de accién de
campafa vy, eventualmente, "correqir el tiro".

Por dltimo, los estudios de evolucion de actitudes y de intencién de voto,
proveen la informacién necesaria a la evaluacién global de la eficacia de la
campafa electoral. Estos estudios permiten apreciar la evolucién del
candidato y de sus adversarios en los distintos segmentos del cuerpo
electoral. Esta informacién es imprescindible para hacer los ajustes
necesarios, para ver donde se progresa y en qué lugar se localizan los
problemas que necesitan atencién prioritaria. Es el principal "radar"
evaluativo, que permite orientar la campafa en la direccién de los objetivos
fijados en la estrateqgia.

En el primer capitulo de este manual de marketing politico haciamos
referencia a las encuestas de opinién como uno de los principales
procedimientos de estudio de los electores. Ahora cerramos el dltimo capitulo
recurriendo a las encuestas como instrumento de evaluacién de la campafia.
Esto no debe resultar extrafo, dado que los electores son los clientes de estas
empresas tan peculiares que son las organizaciones politicas, y todo éxito o
fracaso depende del comportamiento de ellos.

Conocer a los electores es vital para el éxito de una empresa politica. Pero
este conocimiento debe ser permanentemente actualizado, pues nada cambia
tan rdpido como las verdades provisionales de la politica. Esta realidad ha
[levado a decir gue no hay electores sino elecciones, es decir momentos,
pautados por ciertas ideas dominantes, con un éxito también efimero.

Esta complejidad y volatilidad de los fendmenos politicos hace que sea
prudente inclinarse a la apertura y al pluralismo metodoldgico, cuando se
trata de captar sefales del entorno social. Una buena organizacién es aquella
gue tiene la suficiente flexibilidad y permeabilidad como para aprovechar
tanto los aportes estructurados de técnicas con vocacién cientifica, como el
"olfato" y la fina percepcién de los politicos profesionales. El apoyo reciproco
entre politicos y "expertos" es una formula exitosa, que aleja los fantasmas
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seflalados por Georges Pompidou, para quien, entre las principales formas de
arruinarse politicamente, confiar ciegamente en un "gurd" era la mas segura.

CONCLUSION

Este libro ha sido concebido como un manual, y, entre otras consecuencias de
tal opcidn, tiene algunas particularidades en su parte conclusiva. En una
investigacion se evaluarian hipdtesis, se unirian las puntas de los hilos
argumentales desarrollados en el cuerpo del trabajo, se haria una apertura a
la posible continuidad de la investigacion.

En este caso la realidad es otra. Hemos querido hacer una guia practica para
la accién politica, estructurada como un conjunto de orientaciones cuya
utilidad sélo puede ser evaluada por los usuarios, a partir de resultados
concretos. Nuestra conclusion, sin embargo, quiere apuntar a extraer las
lineas esenciales del trabajo, para que, conceptualmente, se pueda tener una
vision de conjunto, simple, ordenada y efectiva, de los procedimientos
necesarios a la formulaciéon de una estrategia de campafia y a su
implementacién eficiente.

El proceso productivo de una campania electoral.

Como en gran numero de actividades, en una campafia electoral es
extremadamente importante tener una buena visiéon de conjunto y poder
articular lo mejor posible cada una de sus partes. Hay que hacer participar a
todos los elementos del conjunto en una légica comun y debe lograrse que las
piezas se integren y se apoyen mutuamente. Esto, como podra verse, no tiene
nada que ver con "un buen trabajo de equipo", o con factores de relaciones
humanas. Es irrelevante si el sociélogo que hace las encuestas de opinidn
tiene una mala relacién personal con el publicista que produce un spot
televisivo. Lo que importa es que ambos trabajen en una misma ldgica, es
decir, al servicio de la estrategia electoral. Los estudios del electorado se
hacen para formular una estrategia electoral y la comunicacién politica se
hace para cumplir los objetivos de esa estrategia.

Muchas veces la desarticulacién ocurre porque el director (de iure o de facto)
de una campafia no domina sus distintos componentes vy, prudentemente,
delega responsabilidades en técnicos de diversas areas. El problema es que, al
delegar estas responsabilidades sin tener una vision clara de las l6gicas de
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articulacién de las diversas partes, se delegan, paralelamente, porciones
decisivas de estrategia electoral. De esta manera el sociélogo estudia al
electorado desde perspectivas sociolégicas y no politicas, y puede hacer
excelentes estudios de cultura politica que no ayuden en nada al candidato a
ganar la eleccién. Igualmente el publicista podra hacer spots de gran factura
técnica y estética, pero sin eficacia para "vender" a las personas indicadas el
producto tan especial que quiere imponer el candidato.

Por eso es importante recordar los ejes estructuradores de la Idgica politica
de una campafa. Para que el candidato, en todo momento y sin dudar, pueda
precisar para qué contrata cierta encuesta de opinién publica, o por qué
quiere cierto tipo de publicidad politica.

Podemos representar el desarrollo de una campafia electoral a través de un
diagrama, donde se ponen en evidencia los elementos principales y las lineas
centrales de accién. El eje de todo este universo es la estrategia electoral, el
estudio del electorado es un insumo de la estrategia y la comunicacién politica
y la organizacién de la campafia sus productos.
Modelo general de campafia.
1. Definicion de los objetivos del candidato.
a) Autoevaluacién de fortalezas y debilidades.
b) Andlisis del electorado.
c) Andlisis de la competencia.
2. Identificacidon de problemas y oportunidades.
3. Evaluacién de opciones.
4. Definicién de la estrategia
a) Grupos objetivo.
b) Temas de campania.
5. Comunicacién politica.
6. Organizacioén de la campanfa.

7. Evaluacion de la campaiia.
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El primer esfuerzo que debe realizar un candidato es definir, de la manera mas
realista posible, sus objetivos primarios de campafa. Este es el punto de
partida de toda la accién. A partir de esa definicion primaria de objetivos se
procedera a hacer una evaluacién general de su situacidn, su identidad, sus
puntos fuertes y sus puntos débiles.

Para tener una imagen pertinente de si mismo como candidato es
imprescindible chequear esta autoevaluacién con la opinién que el electorado
tiene. En este momento podran contratarse las primeras encuestas de
opinién. Con estas encuestas podrd conocerse el grado de popularidad del
candidato, qué segmentos socioprofesionales o demograficos muestran mayor
simpatia y cudles indiferencia o antipatia hacia él. Se vera cuales son sus
puntos fuertes y sus puntos débiles en la opinidn del electorado. En términos
mas generales, podrd saberse qué problemas deberd enfrentar el candidato en
la campafia, y con qué oportunidades o ventajas relativas podra contar.

Paralelamente debera hacerse un analisis de la competencia. Qué adversarios
amenazan las posiciones de nuestro candidato, y en qué segmentos del
electorado lo hacen. Cudles son las fuerzas y las debilidades de los
adversarios.

El estudio del electorado, el analisis de la competencia, y la evaluacién de las
propias fuerzas y flaquezas daran un primer diagndéstico de situaciéon que
permitird fijar los objetivos de campafa de una manera mas precisa y
detallada. Al mismo tiempo se podra llegar a una identificacidon, igualmente
precisa, de los problemas y de las oportunidades que deberdn tenerse en
cuenta, de manera prioritaria, para el logro de estos objetivos. Todos estos
elementos formaran el grueso de los insumos para la elaboraciéon de la
estrategia electoral.

La construcciéon de la estrategia electoral comienza con la evaluacion de las
multiples opciones, o cursos de accion, que se le ofrecen al candidato.

Esta evaluacion supone, por un lado, un andlisis exhaustivo de las opciones v,
por otro, un estudio de las consecuencias, de acuerdo a los objetivos del
candidato, de la seleccion de cada uno de los cursos de accidon posibles. Por
ultimo debe sefialarse, en relacién con los tiempos de la campafa: comienzo,
medio o final, la previsible eficacia de cada una de las opciones.
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El candidato, conociendo sus propias fuerzas y debilidades y las de sus
adversarios, y teniendo a la vista, bien evaluados, los cursos de accidn
posibles, debe decidir las lineas de su estrategia, para tomar el camino mas
efectivo posible hacia el logro de sus objetivos. Estas decisiones son
selecciones, principalmente de grupos objetivo, qué segmentos nos ocupan en
prioridad y en gqué momentos del tiempo util de la campafia, y también de
temas. Se decidira sobre los debates a promover, los temas a jerarquizar, las
propuestas que se presentardn como soluciones a los problemas mas
urgentes, el terreno en el cual se sitla la campafa, etc.

Sabiendo qué decir, a quiénes y cuando hacerlo, se puede pasar al cédmo, es
decir a la implementacidon de la campafa. Se definirdn las lineas de la campafia
de comunicacién, por un lado, y, por otro, se procedera a la organizacién de la
campafa, principalmente en su aspecto de accidon sobre el terreno.

Por dltimo, interviene la evaluacion permanente de lo que se hace en la
campana, privilegiando la observacion de sus efectos. Se vera si el impacto de
las acciones de la campafia es apreciable y si actla de acuerdo a lo previsto.
Esta evaluacién puede modificar todo el planteamiento de la campafia, incluso
sus objetivos, aunque, usualmente, sirve de manera principal para reorientar
algunos aspectos de la implementacién de la estrategia.

Ma3s vale prevenir.

En una campafa electoral el candidato se enfrenta a un conjunto muy grande
de situaciones de dificil tratamiento. A los debates y preguntas imprevistas de
periodistas, se agregan un cumulo de consejos de asesores que, muchas
veces, en lugar de ofrecer un respaldo confiable, generan inseqguridad. Es
frecuente, ademas, que un cierto nimero de recomendaciones hechas por
"expertos" sean simples prejuicios o conceptos falaces tefiidos de “savoir
faire"”. Quisiéramos, pues, poner en guardia a los candidatos frente a algunos
desaciertos, probablemente costosos, generados en una supuesta "high-tech"
comunicacional.

En principio, hay que percibir claramente las diferencias de naturaleza entre
las categorias estadisticas y los individuos reales. En el transcurso de una
campafa muchas veces el candidato quiere tener mas impacto en un
segmento del electorado, o categoria sociodemografica. Las encuestas le
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seflalan que es ahi donde debe ganar terreno para aspirar a la victoria. Pero
dirigirse a un segmento significa utilizar coédigos valorizados por los individuos
pertenecientes a ese segmento, y no quiere decir aludir directa vy
explicitamente a esa categoria estadistica por su nombre, y esperar que ese
ingenuo procedimiento surta efecto.

Cuando los candidatos, en los ultimos dias de la campafia, son informados de
gue hay mayoria de mujeres entre los indecisos, acostumbran repetir
ansiosamente en sus discursos: "Usted, sefiora" o " Le estoy hablando a usted,
Dofia Maria". Con la misma légica que podria tener un pescador impaciente
que pusiera en su anzuelo una tarjeta que dijera "muerda usted aqui, sefior
pez". Es evidente que si el cddigo que se comunica no es atrayente para Dofia
Maria, de nada vale nombrar al género femenino o a alguien que se llame
Maria. Si, por el contrario, se transmiten pautas valorizadas por la mayoria de
las mujeres, el éxito vendra seguramente, mas alla de que se nombre a la
categoria estadistica o no.

La famosa Dofia Maria es para los sociélogos algo asi como la tarta-que-debe-
crecer-para-que-se-pueda-repartir de los economistas. Un lugar comun
mitoldgico, que puede Ilamar a engafio a muchos candidatos desprevenidos.
Existe una desdichada tendencia entre las élites politicas, que es atribuir un
valor sagrado a las opiniones de las Dofias Marias y de los Don Josés, vertidas
en las encuestas. Lo mas grave es que la produccidon politica toma, con
excesiva frecuencia, estas "ideas" como fuente de inspiracién. Y lo peor,
comparativamente, no es el sesgo demagdgico de tales procedimientos, sino
la pobreza, mediocridad y falta de imaginacién que impregna la oferta politica
generada de esta forma. Las encuestas de opinién reflejan respuestas hechas
sin tiempo de reflexién, por personas generalmente poco informadas, quienes,
a lo sumo, podrian dar una orientacién sobre qué temas levantan una mayor
resistencia, o cudles despiertan mayor interés. Pero no pueden ser ellos, sin
riesgo para el éxito de una politica, sus creadores. De la misma manera que
una comida creada por encuestas seria sosa, o que una obra de "arte" creada
a medida es mediocre, la politica creada por encuestas es irremediablemente
aburrida. Y los primeros que se aburren son, justamente, Dofla Maria y Don
José. Lo que "sale" en las encuestas y los deseos de la gente corren por
carriles significativamente distintos.

Otra rica vertiente para grandes malentendidos es no discernir claramente la
diferencia entre un producto politico y otro producto cualquiera que se lanza
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al mercado. Es comun ver candidatos que "cambian de imagen" o se
"reposicionan" abruptamente. Es evidente que este procedimiento lesiona
muy gravemente la confianza que los electores puedan tener en ese
candidato. Deciamos antes que en politica no hay "packaging", y que la gente
desconfia de un "malo conocido" que, nueva etiqueta mediante, se presenta
de golpe en "bueno por conocer". La imagen politica se construye en el largo
plazo, es "trayectoria", y tolera mal los desesperados golpes de timén. A lo
sumo permite "modulaciones" muy cuidadosas que acentlen sus puntos
fuertes y disimulen sus puntos débiles.

Esta peculiaridad de los productos politicos y la difusién creciente del uso de
técnicas de marketing en las competencias electorales ha estimulado el auge
de los "outsiders". Las personas no pertenecientes a la clase politica y, por lo
tanto, sin trayectoria politica conocida, aceptan el "packaging" sin mayores
disonancias para los electores, y pueden ser productos de marketing mucho
mas exitosos que quienes ya tienen una imagen anclada en la opinién publica.

Los valores seguros.

El candidato debe seducir al electorado para lograr muchos votos. La
seduccidn, en este caso, no tiene un significado especialmente diferente del
usual. Para seducir hay varios factores que cuentan. Como primera
aproximacion, el candidato puede consultar una lista de elementos valorizados
por el electorado conformando un "retrato" del candidato ideal, y ver si su
perfil se aproxima, o es aproximable, a esa imagen arquetipica.

Sin embargo, de la misma manera gque las personas raramente se enamoran
de mujeres u hombres calcados de sus modelos ideales, no es seguro gque los
electores voten a aquellos candidatos con mayores virtudes formales. Por lo
que, para seducir al electorado, hay que ofrecer bastante mas que un aire de
familia con el candidato ideal. Concentrar virtudes no lleva necesariamente a
la adhesién afectiva. Winston Churchill aludia, implicitamente, a este
problema, con su particular estilo, refiriéndose a un adversario politico: "Este
sefior tiene todas las virtudes que detesto, y ninguno de los defectos que
admiro". O, como lo plantea el titulo de un articulo citado en la bibliografia,
"las preferencias no necesitan inferencias".

Existen, sin embargo, virtudes especialmente seductoras, como la inteligencia
y la capacidad profesional. Alun asi, lo decisivo es generar la creencia en el
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electorado de que el candidato tiene estas virtudes, cosa que puede ocurrir
con relativa independencia de la realidad.

Son mas determinantes, seqguramente, los factores de seduccién, como la
notoriedad, la diferencia o "personalidad", la sensacién de poder gue se
transmite, la induccién de confianza. Otras virtudes, aparentemente menores,
como la simpatia, el sentido del humor, o el talento artistico o deportivo,
supuestamente banales como méritos para ejercer una tarea de gobierno, son
de enorme trascendencia en esta compleja actividad de obtener adeptos.

La notoriedad es un punto de partida basico, pues nadie vota a quien no
conoce. Hay una relaciéon directa, por otra parte, entre notoriedad vy
seducciéon. Las personas muy conocidas son, generalmente, valorizadas
socialmente y admiradas, y se genera una suerte de pre-seduccion inmediata
vinculada a la fama.

Junto con la notoriedad es extremadamente importante la diferenciacién. En
este punto es donde hay que liberarse de las encuestas de opinién y generar
un producto politico nuevo. Cuando se dice que un politico es diferente ya
existe un considerable camino recorrido. De las figuras politicas bien
diferenciadas puede intuirse que tendran éxito alli donde otros fracasaron. La
diferenciaciéon modela la imagen de un candidato con personalidad, y la
personalidad se asocia con capacidad para imponer nuevas ideas y realizar
cambios sentidos como necesarios.

En un politico, seduce mucho la sensaciéon de que es alguien que puede hacer
cosas por el pais. Esta sensacidon estd compuesta por la percepcidén que
genera de competencia, de capacidad, de talento, de inteligencia, de
idoneidad, y también de la impresiéon de poder que produce, sea por los
apoyos con los que cuenta o por los recursos que es capaz de movilizar. En
este punto, sin embargo, hay que diferenciar lo que podria referirse como
poder para de lo que seria poder en si. Parece claro que las personas no
valorizan politicamente a los simplemente poderosos. Hay muchos ejemplos
de millonarios con veleidades politicas que regresaron a cuidar de sus
empresas después de fugaces y frustrantes aventuras electorales. Un ejemplo
tipico es el de Serge Dassault, heredero de la fabrica de aviones de Marcel
Dassault, quien tuvo una rdpida y fracasada incursién por la politica francesa,
tratando de impulsar un partido liberal.
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Los electores parecen diferenciar claramente las propuestas de los candidatos
que movilizan recursos para promover ideas u objetivos politicos que
consideran de trascendencia, de las de aquellos que toman a la politica como
un trofeo complementario de su poder econémico.

Un valor decisivo, que es complejo y abarca varios factores, es la confianza.
Generar confianza es dificil, pero estratégico. En este sentimiento intervienen
la sensacion de seguridad, seguridad en si mismo y capacidad para resquardar
los intereses colectivos. Coherencia en la defensa de algun valor ampliamente
compartido. La simpatia, el sentido del humor y la tranquilidad, son también
otros elementos que crean lazos distendidos y, en ultima instancia, la
sensacion de que se puede confiar en un candidato.

El uso del Marketing Politico.

Al contrario de lo que debiera inducir todo candidato, el Marketing Politico no
genera todavia un sentimiento de confianza. Poco conocido, es objeto de
debates aislados e incompletos, en donde aparecen cuestionamientos vy
criticas de diverso tono y naturaleza, con mucha frecuencia poco consistentes.
Los ejes por los cuales circulan estos cuestionamientos son dos,
principalmente, pero que comparten una misma idea, donde se ve al Marketing
Politico como corruptor o desnaturalizador de la democracia: el primero alude
a la eficacia de las técnicas y a la manipulacién y casi violacién de voluntades
ciudadanas y el sequndo a su caracter demagdgico.

Habitualmente se considera al Marketing Politico como un conjunto de
técnicas de alta eficacia, que determinan, practicamente, los resultados de las
elecciones. La realidad, desde luego, esta lejos de este cuadro exagerado. Si
bien una excelente campafia es, normalmente, necesaria para ganar una
eleccién, no toda buena campanfa, por si sola, impone candidatos o partidos.
Una buena campafia, y el recurso a técnicas de Marketing, es condicion
necesaria pero no suficiente para obtener un buen resultado electoral.

La acusacién que se hace al Marketing Politico como manipulador de la
opinién y de las voluntades de los electores, es el corolario de la idea de la
extrema eficacia de estas técnicas. Lo curioso es que, al mismo tiempo, se
acusa al Marketing Politico de promover la demagogia, al producir una oferta
politica a la medida de sus consumidores. Parece claro, sin embargo, que la
responsabilidad por la demagogia corre por cuenta de los demagogos, que, en
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todo tiempo y lugar, aprovecharon de todas las técnicas disponibles para
tener éxito en su estilo. Se ha anotado ademas, con indudable razén, que
demagogia y manipulacién son elementos mutuamente excluyentes, porque, si
los candidatos pudieran manipular a su antojo a los electores: épara qué iban
a ser demagogos?

El Marketing Politico es el empleo de métodos precisos de estudio de la
opinién y de medios modernos de comunicacion, al servicio de una estrategia
politica. Permite que un candidato o un partido desarrollen sus
potencialidades al maximo, y que utilicen de la manera mas eficaz las cartas
de que disponen. Llegado el momento y, especialmente, en elecciones
ajustadas, puede ser el factor desequilibrante que otorgue el triunfo a una de
las partes.

Mas alla de su funcidon de instrumento ganador para proyectos particulares, el
Marketing Politico puede ayudar a mejorar la produccién politica y a
enriquecer la oferta electoral. Entre las principales amenazas a los regimenes
politicos democraticos estan la indiferenciacidon de programas y discursos, la
falta de imaginaciéon de las campafias, los aburridos rituales de partidos y
candidatos. EI Marketing Politico es un mecanismo de creacién, de nuevas
ideas, de nuevas imagenes y, sobre todo, de seduccién, y, probablemente,
haya pocos factores al alcance de las sociedades que puedan darle mejores
perspectivas a la democracia, que una oferta politica seductora y creativa.
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