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Estrategia y campanas electorales

c'NORTEAMERICANIZACIéN O MODERNIZACION
- DE LAS CAMPARNAS ELECTORALES?

" Desde hace algunos afios, varios analistas vienen criticando

. un supuesto proceso de “norteamericanizacién” de las cam-

. paiias electorales. Segtin esta vision, estaria teniendo lugar

f en todo el mundo una suerte de “mimetizacion” en la forma

' de planificarlas y gestionarlas, sobre la base de los modelos,

' técnicas y herramientas provenientes de los Estados Unidos.

~ Ahora bien, ¢es esto realmente asf?, shay una traslacion
\.-_..’del modelo norteamericano a paises como el nuestro?, o en
' realidad, ;se confunde esta supuesta “importacién” del mo-
~ delo norteamericano con la modernizacién que ha tenido
' lugar en los dltimos afios?

FEstados Unidos tiene una larga tradicion de campafias
. electorales, aunque en oOtros paises como el Reino Unido o
- Francia se pueden encontrar antecedentes aiin mas remotos
de estos fenémenos. Sin embargo, la campafia presidencial de
- Dwight Eisenhower en 1952 es una suerte de bisagra, dado
lll que, hasta entonces, predominaban las estructuras partidarias

=
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acompafadas de grupos de voluntarios sin asesorias profe-
sionales.

La irrupcién de la television, y el perfeccionamientoy la
generalizacion de los sondeos y las encuestas por muestreo,
cambiarfan este panorama, permitiendo conocer en profundi-
dad las demandas y las n idades de los ciudadanos, ademds
de trabajar en un enfoque orientado a satisfacerlas.

Asf, en la década del 60 se producen en los Estados
Unidos los primeros debates televisados entre candidatos
(Richard Nixon versus John F. Kennedy), y en las presiden-
ciales de 1964, la campaiia de Lyndon B. Johnson difunde
Daisy, el primer spot realizado por una agencia de publicidad
que causaria un gran impacto en la contienda.

Desde entonces, la politica televisada se va convirtiendo,
progresivamente, €n el principal soporte de la informacion
politica, logrando introducir en los hogares las imdgenes de
los contendientes de una campaiia electoral. De este modo,
este soporte convierte al lider en el centro de la comunica-
cién politica.

En ese contexto, la televisién se transforma en una herra-
mienta electoral cada vez mas relevante y, a 1a hora de ganar
las elecciones, ya no bastan las maquinarias de los partidos y
el trabajo de calle con los voluntarios y simpatizantes. Hacen
su aparicién, entonces, los consultores politicos profesionales,
especialistas en dreas como Ja comunicacién, la publicidad,
los estudios de opinién pdblica y las técnicas del marketing
politico.

Sin embargo, este proceso de profesionalizacion no pue-
de analizarse en forma aislada sin tener presente que, €n Tigor,
se da en el marco de un conjunto de cambios que afectan a la
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politica en general y las campafias electorales en particular. Se
trata de profundas transformaciones tanto en forma como en
| sustancia. Si bien la politica no se diluye en la comunicacion,
: los tiempos que corren hacen que, cada vez mds, se¢ presente
y se represente con un lenguaje comunicacional.
En este sentido, podemos hablar de un proceso de cre-
 ciente personalizacion de la politica. Ahora bien, ¢en qué
consiste este fenémeno? A priori, podemos establecer que se
trata de un voto que va desprendiéndose, progresivamente, de
las identificaciones partidarias e ideoldgicas de antaiio, lo que
' en algunos casos ha ido acompafiado de la ruptura del sistema
' de partidos tradicional (Ecuador y Venezuela). De modo Que
se originan, en consecuencia, lealta a las
 personas que a los partidos o las ideas.
Este proceso de personalizacion se da junto con la pre-
' encia cada vez més significativa de los medios masivos de
:x:omunicacién, que ha tenido un fuerte impacto no solo en
las formas, los lenguajes y los estilos con que la politica se
presenta, sino también en la manera en que el electorado los
recibe.
No esti de mis aclarar que ello no implica, en absolu- \
to, asumir la hipotesis de la consolidacién de una politica |
desideologizada, ni la mera banalizacién de las ideas y con- |
vicciones, sino que los contenidos, incluso los ideologicos,
se presentan con un estilo personalizado. -
Alguien podra verse tentado a sefialar que la personaliza-
cién de la politica es un fenémeno tan viejo como la politica
.c_,misma, y en gran parte, €so €s cierto. Indudablemente, en |
'-_-‘mdos los tiempos histéricos y en todas las latitudes geogré-1
. ficas existieron lideres que encarnaron proyectos € ideales\

\l
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politicos. Esto es aiin mis cierto en paises como la Argentina,
| con una larga historia caudillista posteriormente institucio-

' nalizada por el sistema presidencialista de la Constitucién
- de 1853. Sin embargo, mientras en otras épocas se hablaba
| de lideres con partidos o partidos con lideres, hoy, cada vez

| mis, hablamos de lideres a secas.

" Sinduda, este proceso tiene consecuencias directas en el
plano de las campaiias electorales: el politico-candidato “se
convierte en el principal protagonista de su campaiia, en la
cual ¢l mismo es el contenido y la oferta mds importante”®,
En este marco, la visibilidad es el imperativo de la hora, en
tanto las elecciones son, en gran medida, el resultado de las
evaluaciones que los votantes hacen de los candidatos.

~ La politica ha tenido que adaptarse a este nuevo paisaje
de la personalizacién y el reino de la imagen. En ese con-
textofse registran cambios en la organizacién de las campa-
fias, cada vez mds sistematizadas y planificadas en términos
stratégicos; en el discurso politico; en el terreno en el que

Ee desarrolla la politica, que va deslizindose, cada vez mds,
hacia el especticulo. g

As, desde la década del 60 en Estados Unidos y varios
paises de Europa, se da un proceso creciente de profesiona-
lizacién de las campaiias electorales, que desde los ’80 co-
mienza a extenderse a América Latina de la mano de algunas
de las técnicas y herramientas que se habian utilizado en las
norteamericanas.

33. Crespo, Ismael; Garrido, Antonio y Riorda, Mario, La conquista del poder.
Elecciones y camparias presidenciales en América Latina, Buenos Aires, La Crujia-Jurado
Nacional de Elecciones, 2008.

96

(GUSTAR, GANAR Y GOBERNAR

- Sin embargo, aqui es necesario introducir matices debido
a que nunca han desaparecido las acciones asociadas con las
campaiias tradicionales, a pesar de que van siendo relegadas,
cada vez mis, a un segundo plano. Por ello, a pesar de que
algunos sefialan criticamente que el modelo norteamericano
de las campafias supone una suerte de estandarizacién de las
mismas, en América Latina no se da un proceso de traslacién
mera importacién de dichas técnicas, sino de adecuacién:
estilo que combina técnicas y elementos “modernos” con
o mds tradicional basado en el contacto “cara a cara”, con
: bres de raigambre partidaria atin vigentes, como actos,
movilizaciones y recorridas.

Y QUE FUNCIONES TIENE?

s campaiias electorales son tan antiguas como la politica mis-
. Hace mais de dos mil afios, Quinto Tulio Cicerén escribié
2 su hermano Marco el primer manual con instrucciones,
Breviario de camparia electoral. Sin embargo, tal como las co-
emos hoy, las campaiias son esencialmente un fenémeno
moderno que surge, fundamentalmente, con la consolidacién
del voto universal, el advenimiento de las sociedades de masas
y la aparicién de los medios masivos de comunicacién.
~ Enuna primera aproximacién, podriamos decir que una
campaiia electoral es el mecanismo por el cual candidatos y .
partidos compiten por el poder politico. Proceso que, por
cierto, incluye una serie de actividades legales, organizativas
y comunicativas.
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Desde el punto de vista formal, una campafia electoral
es una confrontacién entre dos o més candidatos que tiene
lugar en un espacio y periodo de tiempo determinado, prece-
dente a la fecha fijada de las elecciones, sobre la base de una
serie de normas legales tendientes a regular los métodos, los
procedimientos, los tiempos concretos y los costos asociados.

No obstante, desde el punto de vista de la comunicacién
—el asunto que nos interesa en este libro—, una campafia
electoral es esencialmente un proceso de comunicacion persua-
sivo, planificado y pretendidamente controlado, cuyo propdsito
central es influir en la orientacién y la decisién del voto.

La persuasion es, sin dudas, su funcién principal, en tanto
sus actores buscan incidir en los votantes como condicién
indispensable para conquistar el poder. Sin embargo, no es el
dnico rol que desempeiian las campaiias, también estd el de
“informar” a la ciudadania sobre las propuestas de los partidos
y los candidatos en competencia, “movilizar” al electorado
en torno a la agenda de temas propuestos por los candidatos/
partidos y estimular la “participacién” electoral efectiva de
los ciudadanos habilitados para votar.

Hoy en dia, asi como los medios de comunicacion se
han convertido en los principales “mediadores” entre los
candidatos y los ciudadanos, las campafias electorales se han
transformado en verdaderas “batallas” comunicacionales.

Algunos electores se sienten motivados a participar del
“especticulo dramitico” eligiendo al ganador de la contienda,
los menos entusiastas la viven como una obligacién en el mar-
co de un sistema democritico, y muchos otros la atraviesan
(“;Otra mis!”) como un fenémeno inconducente y molesto
que interfiere en su vida cotidiana.
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imitar o repetir modelos sin un conocimiento profundo de
la realidad politica y social, y de los electores a quienes nos
vamos a dirigir, constituye un grave error que solo puede
conducir a un rotundo fracaso.
-~ En ese escenario, hablar del proceso de profesionaliza-
' cién de las campaiias electorales en América Latina como
| mera importacién de técnicas y herramientas provenientes
~ de los Estados Unidos, significa desconocer la realidad de

e —————

Si no se quiere correr el riesgo de competir sin trascen-
dencia, las campaiias electorales se deberian construir con
originalidad desde una identidad propia. En esa labor, el rol
de la comunicacién politica es fundamental. Dado que los
candidatos tienen una limitacién temporal y de recursos para
conseguir los objetivos planteados, la planificacion estratégica
adquiere un lugar privilegiado.

EL DISENO ESTRATEGICO DE
LAS CAMPANAS ELECTORALES

Joseph Napolitan solia repetir que “una estrategia correc-
ta puede sobrevivir a una campaiia mediocre, pero que in-
cluso una campafia brillante puede fallar si la estrategia es
errénea”*. Para hablar acerca de ello, debemos recordar que
estrategia es un término de reconocido origen militar, que
remite a la palabra griega strategos y se traduce al espaiiol
como “general”. En la guerra, la esencia de la estrategia radica

34. Napolitan, Joseph, op. cit.
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en lograr enfrentar nuestra principal fortaleza con la mayor
debilidad del adversario. El principio fundamental es, en-
tonces, concentrar toda la fuerza contra el enemigo, criterio
que es posible trasladar, por analogia, a un proceso electoral
competitivo.

Si cada campafia y cada electorado son tinicos, cada es-
trategia deberia serlo también, No hay una iinica alternativa,
sino una gran diversidad en funcién de la combinaci6n de
factores, tales como el nivel de la eleccién (nacional o local,
ejecutiva o legislativa), el grado de competencia efectiva (si
es disputada o no), el tipo de candidato (retador/opositor
o reelecto/continuista), los recursos humanos y financieros
disponibles, las caracteristicas del sistema de medios vigente,
la legislacién electoral, entre tantos otros,

En este sentido, el disefio de la estrategia no es un pro-
ceso intuitivo basado en presunciones o en el olfato, sino
gue responde a una realidad politica y social concreta, Por
o tanto, se trata de un procedimiento basado en evidencias
empiricas, conocimientos técnicos y experiencias acumuladas,
cuya evaluacién permite delinear el mejor camino a seguir.
alli que la misma sea, en gran medida, el resultado del
guroso andlisis de toda la informacién y los hallazgos ob-
snidos durante la fase de investigacion. 1.
La estrategia es la piedra angular sobre la que se basa i
oda la planificacidn de la campafia. Consiste en un docu-
snto escrito, relativamente breve y conciso, en el que se
efine y precisa lo que se tiene que hacer durante la con-
enda para ganar la eleccién o, en todo caso, conseguir los

ivos planteados. Se trata del procedimiento general |

e se disefia para lograr las metas, es decir, una suerte de |
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" “hoja de ruta” o “plan de vuelo” que orienta el des:
las acciones de la campaiia electoral, evitando que la mi
" se desvie del camino trazado.

. La estrategia procura responder a las preguntas: :qmén
comunica, qué comunica, por qué comunica? La idea es
determinar, entre otras cosas, los segmentos del electorado
'~ a los que nos vamos a dirigir, el por qué nos orientamos a
ellos y no a otros, el tema principal de la campaiia, la imagen
' que vamos a proyectar, los mensajes con los que lo vamos a
 hacer, y la secuencia y la frecuencia de ellos. Asf, una buena
estrategia podria definir de forma clara y en muy pocas
palabras por qué los electores deberfan votar por nuestro.
candidato.

Sin embargo, sobre esta suerte de plan pre elaborade
intervienen multiples actores con sus propias estrategias,
en un escenario en el que permanentemente aparecerdn
circunstancias no previstas. En cierta forma, la légica de
la estrategia es “dialéctica”, en tanto las acciones a im
plementar para alcanzar los objetivos planteados deben
contemplar las reacciones de los rivales que podrian obs:
taculizarlos.

De modo que resulta clave plantearnos cuidl es la mejor
estrategia disponible para enfrentar a las que podrian desa
rrollar nuestros rivales. El éxito depende, en gran medida
de la adecuada coordinacién entre medios y fines: el objetivo
debe ser proporcionado a los medios disponibles, que a su
vez, deben ser consistentes con las necesidades que involucrs
alcanzar las metas. |

Asimismo, una buena estrategia debe ir acompafiada de
un proceso de evaluacién, seguimiento y control permanente

o

i
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a fin de detectar los aspectos que puedan requenr algin ajuste
y asi sortear los obsticulos.

Muchos de los errores mds habituales y potencialmente
mds graves se cometen en esta fase estratégica. Vemos como,
a menudo, no existe una en cuanto tal, o no es conocida por
todo el equipo que trabaja en la operacion de la campaia, o
se confunde con las propuestas e ideas politicas que se pro-
fesan, o se construye desconociendo datos importantes del
electorado y la competencia, o se formula sin tener objetivos
claramente definidos, entre otros errores frecuentes.

LA DISTINCION ENTRE TACTICA Y ESTRATEGIA

Los politicos suelen ser personas obsesionadas con el corto
plazo, lo que los lleva con frecuencia a poner atencion casi
exclusiva en las cuestiones ticticas. Consecuentemente existe
una peligrosa confusién entre tictica y estrategia.

Mientras la estrategia busca responder al interrogante I'|
acerca de ﬁlif_hgg_gl_l_:jggc_ﬂpam alcanzar los objetivos, la |
tictica da respuesta al @i?@hﬂw]ﬂ. En términos |
mis sencillos, la tictica no es otra cosa que la herramienta |
para ejecutar la estrategia disefiada y, como tal, refiere a la |

‘operacién concreta y cotidiana de la campafia. /
Dado que una buena téctica deberia buscar las mejores

formas para lograr el objetivo basindose en la estrategia, este
hecho la convierte en esencialmente dinimica: responde y se
adapta a la propia actividad de la campafia, el contexto elec-
toral, los “climas” del electorado, las acciones de los rivales
y, en definitiva, todo aquello que potencialmente nos afecta.

103



(GONZALO ARIAS

Habida cuenta de los habituales errores que se come-
ten en el disefio de una adecuada estrategia de campafia, y
de los potenciales efectos devastadores que estos pueden
tener para el logro de los objetivos, existe cierto consenso
entre los profesionales de la consultoria politica en torno
a una serie de indicadores o criterios basicos para testear
una buena estrategia:

e Es original.

* Es facil de entender: es clara y precisa, y evita am-
bigiiedades.

e FEsti siempre orientada al logro de los objetivos plan-
teados.

* [Esrealizable, es decir, es susceptible de ser implemen-
tada dentro del tiempo disponible, y con los recursos
y elementos con los que cuenta la campafia.

* Es realista, no parte de supuestos irreales o premisas
falsas.

e Es creible, no se plantea objetivos inalcanzables.

 Es eficiente en relacién con los procesos y los recur-
sos disponibles.

e Escoherente, es decir, cada aspecto de la estrategia
tiene en cuenta los demads: la gestion de los atribu-
tos personales del candidato debe ser coincidente
con los temas de campafia que vamos a manejar,
con la identificacién del eje o terreno de la cam-
paiia, etc.

* Esflexible, susceptible de ser implementada de varias
formas.
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. Tiros DE ESTRATEGIAS

En términos ideales, una estrategia de campafia puede estar
basada en la imagen, el tema o el tipo de votantes, aunque a
" menudo estos aspectos se mezclan y combinan. A saber:

* Estrategia de campafia basada en la imagen: suele
poner el énfasis en los atributos y las cualidades po- |
sitivas del candidato, o en la imagen negativa de los
adversarios (campafia negativa). |

* Estrategia de campaiia basada en un tema: pone el
foco en uno o varios temas excluyentes de campa-
fia. Por ejemplo, las campafias argentinas de Sergio
Massa para diputado en 2013 y presidente en 2015
estuvieron centradas, fundamentalmente, en el tema
seguridad.

* Estrategia de campafia basada en los tipos de vo-
tantes: hace hincapié en asegurar la base de votos
(votos duros y/o blandos), persuadir a los indecisos
(incluidos los votantes blandos de otros candidatos)
0, incluso, disminuir los votos anti que rechazan al

|

nuestro.

Asimismo, y siempre hablando de “tipos-ideales”, po-
demos distinguir tres clases de estrategia en funcién de los
- segmentos del electorado al que apuntan, lo que usualmente
 tiene un correlato con el momento de la campaiia:

* Estrategia indiferenciada: pone el foco en el conjunto
de los electores sin establecer segmentacién alguna.
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‘ Suele ser empleada al comienzo de una campaiia elec-

toral, como una suerte de presentacién del candidato

‘ en la biisqueda de mayores niveles de conocimiento
e imagen.

* Estrategia diferenciada: se adopta para cada segmento
 del electorado (jévenes, trabajadores, clases medias,
 habitantes de determinadas zonas geogrificas, etc.)
 una estrategia especifica en funcién de sus caracterfs-
 ticas. Este tipo, que suele ser la mis eficaz, se utiliza
| generalmente una vez que el candidato ya tiene un
' nivel alto de identificacién y lo que busca es conso-
lidar sus votos, persuadir a los indecisos o, incluso,
\ captar votantes blandos de otros candidatos.

* Estrategia concentrada: reiine todo el esfuerzo en
'unos pocos segmentos del electorado, sobre todo en
los indecisos o en los sectores en los que el candidato
‘tiene poca insercién y podria crecer. Por lo general,
se utiliza como complemento de la estrategia dife-

renciada en el dltimo tramo de la campaiia.

Los PRINCIPALES ELEMENTOS DE
UNA BUENA ESTRATEGIA DE CAMPANA

| 1. Diagnéstico

Recoge de manera sintética y precisa la informacién e insu-
mos claves obtenidos durante la fase previa de investigacién
que ya hemos resefiado. En particular, la definicién de las
principales prioridades y preocupaciones del electorado, las
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fortalezas y debilidades propias y de los rivales, un completo

mapa de los actores de la contienda (candidatos, electorado,

potenciales alianzas, medios, etc.), una estimacién de los votos

necesarios para ganar y un andlisis de los diferentes escenarios

alternativos posibles, entre otros elementos. En definitiva, se
' trata de una sintesis sobre dénde estamos y podemos estar,
. en relacién al escenario electoral.

' 2. Objetivos

.L

L El disefio de la estrategia de campafia involucra, necesaria-
' mente, la definicién de los objetivos de la misma, tanto en
i términos cuantitativos como cualitativos.

| Las campafias electorales son, en esencia, procesos com-
E' petitivos: siempre se quiere ganar. Sin embargo, mds alld de

|

 este espiritu esperable en este tipo de procesos, no todos
pueden plantearse siempre la meta de ganar. Muchas veces
los objetivos son mds modestos, aunque no por ello menos
ff:zelevantes: alcanzar un determinado caudal de votos que le
' permita al candidato o partido influir en futuras politicas
I‘ de gobierno, aspirar a integrar coaliciones o poner ciertas
ideas en la agenda publica. En otras palabras, lograr tener
\ un peso considerable para luego incidir en la determinacién
' de politicas que se debatan, y erigirse como un actor al que
' los demis consideren como relevante.
Los objetivos cuantitativos se vinculan con la cantidad
' de electores que necesitamos obtener en cada segmento o
franja de votantes y/o en cada drea geogrifica (provincia,
' departamento, partido, municipio, comuna, etc.) para ganar
la eleccién. Este objetivo deberia poder desagregarse, es decir,
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identificar metas especificas en relacién con nuestros votantes,
los indecisos y los de otros candidatos susceptibles de cambiar
de opinién (votos blandos de los oponentes).

Por su parte, los objetivos cualitativos se orientan a la
imagen que queremos construir del candidato y la campaiia,
los temas que queremos instalar, las alianzas deseadas, las
fortalezas de nuestro candidato, las debilidades que deseamos
exponer de nuestros rivales (atacar o no), entre otras.

3. Posicionamiento

Una buena estrategia de campaiia deberia procurar proyec-
tar al candidato como una persona a favor de los electores,
que se identifica con sus prioridades y trabaja en funcién de
sus intereses. Para ello, resulta esencial definir el posiciona-
miento del candidato, la ubicacién privilegiada en la mente
de los votantes, en relacién con la que ocupan los rivales en
la contienda electoral. En términos mds sencillos, es lo que
permite la diferenciacién con el resto de los competidores,
aquello que lo hace tnico.

El posicionamiento no es fruto de la casualidad. Los poli-
ticos, a partir de las acciones, las declaraciones y las presenta-
ciones en los medios, la trayectoria y el comportamiento a lo
largo de su carrera, construyen un mensaje y una imagen que
va quedando en la memoria de los electores. Asi, el posiciona-
miento existe independientemente de la voluntad del dirigente
y se puede generar de forma espontinea, por la estrategia de
los adversarios o por las propias. Indudablemente, siempre es
mejor procurar un posicionamiento estratégico propioy no
dejar librada esta importante operacién en manos de terceros.
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Asimismo, el posicionamiento puede virar a lo largo
 del tiempo. Mauricio Macri fue asociado a una posicién del
ij! espectro ideologico de derecha en la Argentina durante la
- década del *90. Pero utilizando la categoria de triangulacién
* (de Dick Morris), dos décadas después y habiendo estado en
el cargo de Jefe de Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires
' durante dos periodos consecutivos, supo disputar espacios
Jen terrenos adversos o ajenos a su trayectoria personal y
- politica. Ciertas preocupaciones o temas como la pobreza
_eran impensadas tiempo atrds, sin embargo, su campaiia
presidencial de 2015 hizo fuerte hincapié en la propuesta
'de Pobreza Cero.

~ Por otra parte, sabemos que en politica la realidad no
s tan relevante como la percepcién que se tiene sobre ella
¥, en términos electorales, lo que no se percibe como tal, no
existe. Por ello, cambiar el posicionamiento de un candidato
'no es, en absoluto, tarea ficil. A menudo, dirigentes politicos
‘que han tenido destacadas trayectorias legislativas no logran
desprenderse de esa imagen y posicionarse como candidatos
presidenciales.

 Quizés el ejemplo de Elisa Carri6 en la Argentina sea
elocuente en ese sentido. Una dirigente con mis de dos dé-
‘cadas en la vida politica nacional, y destacada por su labor
legislativa que ha sido reconocida en repetidas oportunidades
como figura fiscalizadora de la oposicién. No obstante esto,
‘en sus cuatro participaciones a elecciones presidenciales acu-
-mul6 sucesivos fracasos. A pesar de haber obtenido el dltimo
lugar en las presidenciales de 2011 con apenas el 1,82% de los
- votos, encabezo en 2015 la lista de diputados nacionales por
'-la alianza ECO en la Ciudad de Buenos Aires, consiguiendo
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el 32,21% de los votos y quedando a poca distancia de la
performance del partido gobernante PRO.

De modo que para definir el posicionamiento es funda-
mental conocer las fortalezas y las debilidades de nuestro can-
didato y de los rivales, los temas prioritarios de los electores
y la asignacién (positiva o negativa) de estos a los diferentes
competidores. Una campaiia bien organizada deberia estar
en condiciones de contar con esa informacién a partir de
la investigacion realizada en la etapa de pre-campaiia y, en
particular, a partir de una completa encuesta de base.

El fundamento de esta operacion es lo que se denomina
gestién de atributos, y consiste en identificar aquellas apti-
tudes y cualidades que se deben destacar a la luz de las exi-
gencias, prioridades y deseos de los electores. La pregunta
clave es: ¢cuiles son las cualidades que nuestro candidato
tiene para que la gente crea que es capaz de solucionar los
problemas? Sin duda, esto no puede ser una mera construc-
cién antojadiza y ficcional, sino que debe estar basado en la
imagen piblica que proyecta el politico: la personalidad, la
trayectoria y la experiencia.

Por otra parte, es la estrategia la que debe adaptarse al
candidato y no a la inversa. Vale un ejemplo para dimen-
sionar el riesgo que implica desconocer la importancia del
candidato. En 1976, Richard Ottinger, joven contendiente
a la senaduria del estado de Nueva York, se presento ante
el electorado con una imagen agresiva, muy seguro de si
mismo, con gran capacidad de gestién y conocimiento de
las necesidades ciudadanas. Sin embargo, durante uno de los
primeros debates permanecié en silencio frente las cimaras
ante preguntas que lo sacaron de su libreto. Desde entonces,
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se conoce como “Sindrome de Ottinger” a la inadecuacién o
falta de coherencia entre la imagen proyectada del candidato
~ ysu personalidad real, algo que deberia siempre evitarse.

| Indudablemente, mientras mds identificado esté el poli-
tico con los temas de interés y las preocupaciones centrales
~ del electorado, cuanto mds cercana se perciba su imagen al
L: candidato ideal, més posibilidades tendremos de generar un
. mejor posicionamiento respecto a los adversarios.

| Asimismo, es posible lograr el objetivo en la medida
. en que maximicemos los atributos que consideramos posi-
. tivos y minimicemos los negativos, sobre todo, si logramos
. conectar los temas relevantes de la campafia con las cua-
. lidades personales en las que nuestro candidato aventaja
- al rival. Vale un ejemplo, algo simple aunque elocuente
. en ese sentido: si una de las principales preocupaciones
 del electorado se vincula con la corrupcién y entre las
- cualidades destacadas de nuestro candidato se encuentra
' la honestidad, tendremos una obvia ventaja en términos
' de posicionamiento.

. Sin embargo, la gestién de atributos va mis alli de po-
 tenciar las fortalezas propias y develar las debilidades del ad-
. versario, también involucra acciones orientadas a transformar
. atributos positivos del oponente en negativos. Por ejemplo,
la erudicién puede convertirse en soberbia, y la firmeza o
decision en autoritarismo.

: En las campafias electorales actuales, y en el contexto de
 creciente personalizacién de la politica que ya hemos sefia-
. lado, los atributos reales del candidato y lo que los electores
- perciben de él, se convierten en elementos fundamentales
de la comunicacién.

{
[}
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Ello explica, en parte, el hecho de que las cualidades
positivas —reales y percibidas—, tengan habitualmente mas
peso que los temas. Si bien esto es cierto, es un error pensar
que los temas no cuentan dado que, en relacién con el po-
sicionamiento, el objetivo es intentar que los candidatos se
asocien a los principales ejes temdticos con sus atributos y

sus cualidades.
4. Imagen

Vinculado estrechamente con el posicionamiento, estd el pro-
ceso de construccién de la imagen del candidato, en tanto se
basa, en gran medida, en la gestién de atributos y cualidades.
Es un hecho que los electores votan, cada vez mids, personas
y no propuestas o ideas. Los liderazgos se han convertido,
entonces, en uno de los factores decisivos del voto. Aunque
esto no quiere decir que eligen a sus candidatos por la sonrisa
en un spot de television o el color de su corbata en la foto de
| un afiche de campaiia, lo cierto es que la imagen se convierte
 en uno de los ejes principales de la estrategia electoral.
Al ser la representacién simbélica del candidato, la ima-
gen posee tres dimensiones fundamentales: lo que el politico
es, lo que quiere proyectar y, lo mds importante, lo que los
votantes perciben de él. En ese sentido, el proceso de cons-
truccién de imagen procura una representacién simbélica
controlada de los atributos del candidato y, como tal, se basa
en tres pilares operativos: la personalidad del candidato, sus
ggglrj“(_;gjgggg"y,mlg_ comunicacién. La imagen del politico busca
construirse a través de sus atributos personales y/o sus con-
vicciones politicas, creando su propio estilo comunicacional
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(lenguaje verbal y no verbal), capaz de persuadir y movilizar
al mayor nimero de electores posible.

Sin dudas, la construccién de imagen no es meramente
'} unilateral, sino un proceso de construccién eminentemente
cooperativo entre el dirigente/candidato y los electores/ciu-
dadanos. Proceso en el que, ademds, los otros candidatos pro-
. curan incidir en la construccién de la imagen de sus rivales.
Ante este escenario, se vuelve vital hacer visibles las dife-
' rencias evidentes con los oponentes. El objetivo es potenciar
. las cualidades positivas frente a las negativas de los adversa-
" rios, reforzando aquello que lo distingue, tanto a nivel per-
- sonal como politico, y desarrollando un estilo propio que se
plasma en las acciones y las declaraciones. Por ejemplo, un
‘; candidato joven que compite contra politicos de avanzada
~ edad, podria construir su imagen en torno a la juventud, del
~ mismo modo, una candidata que compite contra hombres
b podna basarse en la idea de lo femenino.
m La cuesti6n es resaltar uno o varios rasgos, a la manera de
~ etiquetas, con el fin de que los electores se asocien o identifi-
' quen, diferencidndolo positivamente de los otros candidatos.
~ Indudablemente, no es lo mismo trabajar en la imagen de
- un politico con un alto nivel de conocimiento, que con otro
.~ que no lo posea. Los candidatos conocidos tienen una imagen
que serid muy dificil de cambiar durante el transcurso de la
- campaia, pero eso no es obsticulo para que se puedan trabajar
- algunos aspectos puntuales de la misma. La regla general es
 tratar de construir la imagen en funcién de los atributos y las
-~ cualidades positivas que le reconoce el electorado y, en caso
' de que tuviera un nivel de conocimiento bajo, construir un
- perfil de imagen de acuerdo con la trayectoria del candidato

113




GonNzaLo Arias

y aquellas caracteristicas que los ciudadanos le asignan a un
candidato ideal. |

En el marco de las campafias mediatizadas, la gran ma-
yoria de los electores no tiene la oportunidad de encontrarse
cara a cara con el candidato, por lo que no percibe mis que la
imagen que éste proyecta, sobre la que se forma su opinion
que luego incidird en la orientacién final del voto.

En este marco, la capacidad de proyectar una imagen
positiva es, sin duda, uno de los ingredientes fundamentales
de cualquier estrategia de campaiia.

5. Segmentaciéon

Un error estratégico muy usual radica en la falta de seg-
mentacién del electorado, es decir, en la no identificacién de
aquellos a quienes van a ir dirigidos los esfuerzos de comu-
nicacién de la campaiia.
~~ Una buena estrategia parte de dos premisas basicas: no
| todos los votos son necesarios para ganar o conseguir los ob-
| jetivos planteados, y no todos los votantes son iguales. Hacer
' una campaiia indiferenciada implica creer en la existencia de
| un elector medio que no existe en la realidad. Si no se tiene
- en cuenta esto, dirigimos los esfuerzos (tiempo y recursos) a
__una multitud heterogénea, lo que no dar4 buenos resultados.
La solucién reside en la segmentacion, es decir, en divi-
dir al conjunto del electorado en una serie de subconjuntos
relativamente homogéneos, que pueden estar definidos sobre
la base de diversas variables, por ejemplo, categorias socio-
demogrificas (socioeconémicas, franjas etarias), profesiones
(trabajadores, empresarios), geograficas, etcétera.
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! es_Egclﬁcas de cada fran]a de electores En este senndo, se
" vuelve fundamental que el disefio estratégico identifique los
'. ~segmentos a los que se apunta, lo que en el lenguaje de la
~ comunicacién politica se conoce como blancos prioritarios
o targets. Para esta tarea es imprescindible tener en claro,
. en primer lugar, cudntos votos son necesarios para ganar
. 0 alcanzar nuestros objetivos y, en segundo lugar, a dénde
f?zir a buscarlos. La l6gica indica, como paso inicial, asegurar
- los votos propios (duros) y, si estos no son suficientes para
;'._-alcanzar el triunfo, sumar un porcentaje de votos blandos
' (indecisos, independientes, o votantes de otros candidatos
- dispuestos a cambiar de opinién).

~ Alahora de identificar los segmentos o targets, es clave
Icontar con el anilisis riguroso y exhaustivo del electorado
‘que deberia aportar la ya mencionada encuesta de base:
‘nos brinda informacién sobre qué porcentaje de los elec-
. tores estd dispuesto a cambiar su voto y quiénes no, y qué
porcentaje jamiés votaria por tal o cual candidato. En otras

' blandos (volitiles) y los votantes anti, no solo de nuestro
- candidato sino también de los candidatos rivales en la con-

| Asi, la consigna se vincula con no hacer esfuerzos ni
- gastar recursos para dirigirse a electores que no nos vota-
rdn (anti) y, sin desatender el electorado adquirido (duros),
- concentrarse en los electores indecisos, es decir, en nuestros
' votos blandos y en los de los otros candidatos.
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De cualquier modo, no hay que exagerar dado que es
materialmente imposible disefiar e implementar una camparia
a la medida de cada elector, no solo porque la légica de los
medios de comunicacion (sobre todo los audiovisuales) es
reacia a la particularizacién, sino porque la sumatoria de una
multiplicidad de mensajes diferenciados terminaria constru-
yendo uno general, poco coherente y dificil de asumir.

6. Terreno

Una buena estrategia de campaiia debe concentrar los esfuer-
zos de comunicacién en un pequeiio nimero de ideas que
tengan impacto sobre el cuerpo electoral, y para ello resulta
imprescindible seleccionar los ejes sobre los que se apoya.
En ese camino, la primera operacién necesaria se vin-
cula con la definicién del terreno de la campaiia, lo que
implica determinar los términos de la contienda sobre los
que se asienta la percepcién de atributos en la opinién pi-
blica. Se trata de definir el campo en el que se libra la batalla
comunicacional, intentando imponer los temas que definan
la elecci6n y asi forzar a los rivales a debatir en torno a ello.
Esto remite, por un lado, a la determinacién de un eje
o concepto central que busca estructurar la competicién y,
a su vez, a la definicion de las modalidades en que se desea
situar el debate (cambio, continuidad, renovacién). Por
otro lado, el terreno comprende los criterios electorales
que se van a manejar durante la contienda, que pueden
centrarse en lo ideolégico, lo programitico (las propuestas)
o la personalidad del candidato. Por ejemplo, la campaifia
electoral de Lula, durante las elecciones presidenciales
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de 2003 en Brasil, fue sumamente exitosa en ese sentido,
- dado que se elaboré el debate sobre el “cambio” como
~ estructurador.

| 'De todos modos, en una eleccién competitiva se debe
-. llevar la campaiia sobre varios terrenos a la vez, lo que no es
. Gbice para definir estratégicamente el terreno que se pretende
 instalar.

7. Temas y mensajes

- Mis alli de los asuntos puntuales o coyunturales que se abor-
- dan durante la campaiia, es imprescindible definir el o los te-
' mas centrales sobre los que gira, en tanto define el contenido,
el contexto y el estilo. Si bien no existen reglas preestablecidas

- para elegirlos, es necesario escuchar a los electores para esta

El tema central, entonces, permite conectar al politico
' con las necesidades del electorado, al que se le proporciona
‘un motivo de forma clara y sencilla, es decir, se le brinda una
' razon por la cual votar por el candidato.

1‘| En este campo residen muchos de los errores habituales
' que se cometen debido a que no existe una definicién de un
tema central. Esto conduce a llevar a cabo una operacién
erritica porque se pone énfasis solo en la imagen y el nivel
“de conocimiento, y se desatienden los temas que podrian
- generar una valoraci6n positiva del candidato. Debido a ello,
frecuentemente se manejan miltiples mensajes indiferencia-
“dos en respuesta a las coyunturas.

Por lo tanto, una vez definido el tema central de la
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campafia, se deben seleccionar los mensajes que se comuni-
can y repiten y que deben ser coherentes con los objetivos
planteados, el posicionamiento y el tema central. En este
punto es fundamental responder a los siguientes interro-
gantes: ¢qué queremos decir sobre nuestro candidato?,
¢qué queremos decir sobre el candidato rival?, ;:qué quie-
ren decir ellos sobre su candidato? y ¢qué quieren decir
ellos sobre el nuestro?

Sabemos que un mensaje no es solo un slogan, sino la
articulacién de los pensamientos, las creencias y las ideas del
candidato y la campaiia, y que deberian aparecer en todo lo
que se diga o haga. Joseph Napolitan seiiala la importancia de
que el mensaje “sea claro y comprensible™, y esto se vuelve
fundamental si se quieren evitar las malinterpretaciones, las
sobre-interpretaciones o los meta-mensajes (mensajes a que
remiten no intencionadamente otros mensajes). Ademads, en
un escenario cada vez mas dominado por los medios audiovi-
suales hay que descartar mensajes complejos o que requieren
una lectura entre lineas.

Asi, la sencillez y la brevedad son unas de las condiciones
mas valoradas a las que debe sumarse la veracidad, en tanto
un buen mensaje no deberia presentar contradicciones, in-
coherencias ni afirmaciones que puedan ser desmentidas por
los hechos.

En relacion con los contenidos, pueden identificarse
varios tipos de mensajes que suelen combinarse y entremez-
clarse:

35. Napolitan, Joseph, op. cit.
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* Mensajes construidos a partir de la imagen y/o los
atributos positivos del candidato, o de los defectos
y/o debilidades de los rivales, tal como son percibidas
por los propios electores.

* Mensajes elaborados sobre la base de diferencias
ideologicas.

® Mensajes acerca del contexto de la competicién,
fundamentalmente, en funcién de la dicotomia
cambio-continuidad.

® Mensajes construidos en funcién de las necesidades
y las preocupaciones del elector (temas).

® Mensajes que responden a coyunturas, construidos
sobre la base de temas de agenda o en respuesta a
campafias negativas de otros candidatos rivales.

Es importante, ademads, tener siempre en cuenta que las
palabras no solo describen realidades, sino que también la
' construyen, mds atn en el marco de las campafias electora-
les. Por ello, es fundamental disefiar los mensajes con frases
- que remiten al marco adecuado que se quiere activar en el
_electorado. Esta no es una recomendacién menor, no es lo
- mismo bautizar una propuesta de campafia como, por ejem-
plo, “prohibicién de circulacién de vehiculos particulares en
' ciertas 4reas de la Ciudad”, que como una “ley de aire limpio”.
~ Asimismo, jamds debemos olvidar que el electorado
- percibe tanto la imagen proyectada del candidato como los
- mensajes de una manera subjetiva que no puede racionalizar-
- se anticipadamente: una vez lanzada la imagen y difundidos
 los mensajes, acaban siendo moldeados por las percepciones

i
_personales del votante.
|
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De esta forma, los criterios con que se seleccionan los
mensajes y temas de campaiia son centrales en la estrategia.
No existen, sin embargo, razones universales e infalibles para
elegirlos y jerarquizarlos, lo que ayer fue decisivo hoy puede
resultar, a todas luces, intrascendente.

Segiin el terreno en que se busque situar la campa-
fia, se seleccionan, priorizan y jerarquizan determinados
mensajes. Si el terreno es mds bien ideolégico, se eligen
temas que aludan a valores e ideas, si es programitico se
hace hincapié en propuestas para resolver los problemas
de la gente, y si estd centrado en la imagen, se seleccionan
mensajes que resalten los puntos fuertes de la personalidad
del candidato.

Aqui la palabra clave es persuasion. Un buen mensaje
tiene siempre el objetivo de convencer, crear opiniones 0
cambiarlas, y persuadir a los receptores para realizar deter-
minadas acciones, sobre todo votar. Para ello, debe marcar
con claridad una superioridad y una diferencia con respecto
a los oponentes.

A la luz de estas recomendaciones, un mensaje de cam-
pafia adecuado a la estrategia deberia estar en condiciones
de responder satisfactoriamente a los siguientes interro-
gantes: ¢es el mensaje adecuado para nuestros segmentos
prioritarios?, ¢;pone el foco en las propias fortalezas y las
debilidades del adversario?, ¢sirve para inocular al candidato
con posibles ataques basados en sus debilidades?, ¢proyecta
o patentiza las diferencias entre los politicos?, ¢refleja las
particularidades especificas de nuestro candidato o sirve
para cualquier otro?

Construir mensajes atractivos y persuasivos no es, en

120



(GUSTAR, GANAR Y GOBERNAR

absoluto, tarea ficil. A menudo, vemos una tendencia a sobre-
- dimensionar la atencién del electorado y perder de vista que
. los mensajes propios compiten con los de otros candidatos,
' la agenda puiblica y la de los medios, la coyuntura y muchos
.~ otros mensajes no politicos como la publicidad comercial.
~ Asi, los mensajes de campafia deben abrirse paso en un am-
- biente comunicacional saturado, lo que plantea, sin dudas,
. un desafio extra.

| Por otra parte, en la relacién entre las campaiias y los
~medios de comunicaci6n existe una suerte de negociacién
- permanente a la hora de establecer los temas. Charron ilustra
:.asta tension con su distincién entre temas amplios (diffuse
mms) y temas precisos (clear-cut issues). Mientras los primeros
son los preferidos de los candidatos y los discursos publi-
citarios, y ponen el foco en mensajes amplios e inclusivos
(“La seguridad como derecho”), los medios de comunica-
cion prefieren aquellos temas mds especificos que patentizan
las divisiones y polémicas en términos simples (“Mano dura
versus garantismo”),

. Lociertoes que, mds alld de esta tensién, es conveniente
no desviarse del mensaje, aunque muchas veces haya serias
tentaciones para hacerlo. Ello demanda no pensar tanto en
las preguntas (periodisticas), sino en reforzar el o los men-
sajes, dificil ejercicio al que se suele aludir como “disciplina
lel mensaje”. .
Por otra parte, es habitual sefialar que en politica las

- 36. Charron, Jean, “Los medios y las fuentes. Los limites del modelo de agenda-
etting”, en Gauthier, G.; Gosselin, A. y Mouchon, J. (comps.), Comunicacién y Politica,
Barcelona, Gedisa, 1998, '
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emociones son mis fuerte que la razon. Investigaciones sobre

el comportamiento electoral en el campo de las neurociencias

han venido demostrando que cuando hay colisién entre la

razén y la emocién, esta tltima prevalece. Por ello, aunque

resulte imposible cambiar la estructura mental de los elec-

tores, si se puede plantear transformaciones en la forma de
" comunicarse con ellos, mas enfocadas en lo emocional.

8. Identidad visual y slogans

De acuerdo con el posicionamiento, la imagen|y los temas se-
leccionados, la campaiia debe definir lo que se conoce como la
~ “dentidad visual” del candidato, es decir, la traduccién a disefio
. grifico de la imagen que se quiere proyectar. En general, 1, inclu-
J ye tres elementos fundamentales: logotipo, simbolo y colores,

( y se suele encargar a agencias especializadas en la materia.
Una vez definida la identidad visual, se elabora una guia
| o manual de aplicaciones grificas con el objeto de unificar
| los elementos de la imagen del candidato y garantizar una
| comunicacién homogénea. Las aplicaciones grificas suelen ir
( acompaiiadas de un@ que no es mis que una palabra o
Erase breve que condensa y transmite el mensaje del candidato

\ _con el mayor impacto posible.

wuatifEd slogan es, asi, una oportunidad para resumir simbéli-
camente gran parte de la comunicacién de campaiia, aunque
esta afirmaci6n requiere alguna aclaracién: no necesariamente
aspira siempre a dar cuenta de todo el contenido de la cnmpaﬁa,
en ocasiones, es més bien un complemento de la comunicacion.
No hay recetas mégicas en relacién con la construc-
cién de slogans. En algunas oportunidades existe uno solo,
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mientras que en otras puede haber hasta cinco variantes dis-

- tintas. En algunos casos, se buscan mensajes polisémicos con
el objeto de ampliar al méximo el potencial de significacién e

inclusién del slogan, aunque en otros funcionan mejor los mds

- concretos. En definitiva, existe una amplia gama de variantes

posibles, de acuerdo con los aspectos que se quieran resaltar
y/o los objetivos que se quieran conseguir.

Asf, una primera distincién —muy bisica— es la que es-
tablece slogans inclusivos\y slogans segmentados. Los prime-

- ros son mds bien genéricos (multitarget) y pretendidamente

inclusivos (“Bachelet Presidenta, por Chile, por la gente”,

- “El Uruguay de la gente” de Tabaré Vizquez, “Yes, we can”

de Barack Obama en Estados Unidos, “La Patria vuelve” de

~ Rafael Correa en Ecuador), mientras que los segundos son
 coherentes con una estrategia segmentada enfocada en franjas

especificas del electorado (“Primero los pobres” de Andrés
Manuel Lépez Obrador en México, o “Ganan los jévenes,
_gana Perii” de Alan Garcia).

De igual modo que los mensajes, existen ‘slogans trans-
versales’basados en valores o asuntos compartidos que no ge-
- neran divisién (“Felipe Calderon, el Prcmdcnte del Ernpleo”)

_e,qprudcnlogn:ﬂ_( Vota con Mano Dura” de Otto Pérez.

Molina en Guatemala).

Ademis, gﬁsl;m_p,tms.queapclanjla&tdi/;t@ﬁé que
estructuran la contienda electoral, por ejemplo, los buenos

- vs. los malos, ellos vs. nosotros, los pequeiios y débiles vs.

los grandes y poderosos (David vs. Goliat). Asi fue el caso de
Francisco de Narviez en su campafia del 2013 en la Argen-
tina: “Ella o vos”.
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Otros slogans tienen, a priori, objetivos menos pretensio-
s0s aunque no menos importantes, como la recordacion de un
no;nﬂ:gej“El Presidente es Tabaré” en Uruguay, o “Cristina,
Cobosy Vos” en la Argentina), o bien los que buscan n la aso-
ciacién del candidato a un tema, politica o asunto relevante
(“Gas con mar” de Jorge Quiroga en Bolivia).

También estin los que apelan a un sentido de oportu-
nidad histérica (“Ahora Alfonsin. El hombre que hace falta”
en la Argentina), o que buscan tomar posicién en la siempre
muy presente dicotomia cambio-continuidad (“El cambio
recién empieza” de Cristina Ferndndez de Kirchner en la
Argentina, “El cambio responsable” de Alan Garcfa en Peri
0 “Con la fuerza de los hechos” de Duhalde en la Argentina).

Tampoco pueden soslayarse los que apelan a la emotivi-
dad, buscando despertar el sentido de pertenencia y conta-
giar entusiasmo (“Amor por Peri” de Ollanta Humala, “Tu
esperanza es mi compromiso” de Alvaro Uribe en Colombia,
“Estoy contigo” de Bachelet en Chile, o “Pasion por la patria”
de Rafael Correa en Ecuador).

Asi, un buen slogan deberia poder cumplir con la
ﬁayoﬁa de los siguientes requisitos: demostrar accién

| y movimiento, tener la capacidad de llamar la atencién,
"r' ser recordado con facilidad, resumir el tema central de la
. campaiia o la caracteristica mds importante del candidato,
| estar orientado a una meta y apelar preferentemente a la
| emotividad.
K ! e il

De este modo, los slogans proporcionan una identidad

a la campaiia y, al igual que ocurre con los mensajes, deben
ser consistentes con el candidato y la imagen que proyecta
si se quiere ser creible.
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9. El timing

Quizés uno de los obsticulos mas importantes que encuentra

la operacién de una campaiia electoral radica en la limitacién
~ temporal. Las campaiias son, en este sentido, empresas efi-
meras y, con el avance de la legislacién en materia electoral,
. tienen una duracién breve.
| Consecuentemente, y sabiendo que no hay sustituto
~ para el tiempo perdido, una buena estrategia deberia tener
en cuenta la asignacién del tiempo, el winico recurso verda-
- deramente finito de una campaiia electoral. Comunicar un
mensaje demasiado pronto o demasiado tarde puede afectar
o distorsionar el efecto buscado, por ello, la planificacién de
los tiempos a la hora de ejecutar los diferentes aspectos de
‘una campaiia, es uno de los puntos fundamentales de una
estrategia exitosa.

No hay reglas con validez universal en este aspecto, pero
si es posible hacer algunas generalizaciones. En primer lu-
. gar, debe tenerse en cuenta la situacién del candidato, que
siempre es diferente en cada caso. Mientras que para uno con
bajo nivel de conocimiento seria recomendable empezar una
Campaiia temprana, para otro muy conocido puede ser un
‘derroche de esfuerzos y recursos sin sentido.

.~ Como regla general, una buena gestién de los recursos
debe orientar esfuerzos en aquellos momentos en que estin
en juego franjas importantes del electorado: el inicio y la fi-
nalizacién de la campania electoral. En el comienzo se definen
los contendientes y es cuando los electores ms interesados
0 mmlucrados en politica toman las decisiones primarias de

8

wvoto. Alli, suelen plantearse acciones de comunicacién de
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alto impacto, que den notoriedad al candi'dam, proyecten una
imagen positiva y muestren la diferencia de sus posncm.r::
politicas. La presencia en los medios en este momento es vital.
El tramo final de la campafia es, sin dudas, el otro mo-
mento clave debido a que definen la origntac.:iér__t de su vq_fcqi
(Jos indecisos, que suelen ser una porcién significativa de
electorado. Dado que estos son, en general, personas des_x_n-
teresadas en la politica, se intenta poner el foco en comumc;r
los mejores me'nsajcs electorales no politicos; proyectando
una imagen ganadora, una sensacién de poder. :
De cualquier modo, aun asumiendo que no hay. reglas
prcestahlecidas, existen recomendaciones ?351 de :enudo co;
miin, por ejemplo, que en el caso de candidatos 31":etadc:n-es
es recomendable iniciar la campafia cuanto antes. iz ;
Por otra parte, intimamente vinculada} al timing estd
la intensidad de la estrategia. La bibliograﬁa' clasica sobre
campafias electorales ha identificado una serie de modelos
en virtud de la planificacion e intensidad .de los esfuerzos,
con la aclaracién de que se trata de tipos 1deal'cs que, en-la
prictica, se combinan o adaptan en funcién de circunstancias
mpr;:;ft:isguiendo la tipologia establecida por Philippe
Maarek®, es posible distinguir entre:

. e Campapas de ascenso progresivo: basadas en la idea
de ir concentrando progresivamente los esfuerzos con

37. Morris, Dick, op. cit. ‘ e
38. Maarek, Philippe, Marketing politico y comunicacion
informaciin politica, Barcelona, Paidés, 2009.

. Claves para una buena
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el objeto de llegar al punto mis alto en el dltimo
tramo. Es el modelo mds extendido y utilizado en las
campafias modernas y se asienta en una premisa casi
de sentido comiin: con el aumento de la informacién
y la publicidad electoral durante el desarrollo de la
campaiia, el interés de los votantes iri creciendo hasta

. alcanzar su pico méximo al final de la contienda.

. * | Campaiias relimpago: basadas en la idea de con-
centrar todos los esfuerzos y recursos en un periodo
corto de tiempo con el objeto de conseguir un fuerte
impacto. Su utilizacién no es tan habitual en Amé-
rica Latina en el 4mbito de campafias presidencia-
les, aunque es posible observar c6mo candidatos a la
reeleccion apelan a este modelo en algunas campatias
locales (provinciales o estaduales).

') Campaias paso a paso: basadas en la idea de ir cons-
truyendo la imagen y el perfil del candidato a lo largo
de la contienda, con la idea de mantener la atencién
permanente de los medios y el electorado. Asi, va
mutando hacia posiciones y estilos muy diferentes a
aquellos con los que se inici6. Si bien pueden ser po-
tencialmente muy efectivas, son demasiado costosas

y requieren de una logistica muy sofisticada.

® ", Campaiias apoyalibros: basadas en la idea de hacer
una apertura o lanzamiento de alto impacto, bajar
la intensidad durante el desarrollo de la campaiia y
cerrar otra vez de manera ruidosa.

@ Campaiias pare y siga (stop and go): orientadas a

aprovechar cualquier circunstancia o acontecimien-

to de la coyuntura que podria reforzar el perfil o
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posicionamiento del candidato (una noticia o una
encuesta) para retomar o relanzar la campafia. Ha-
bitualmente, se acude a ellas cuando no se cuenta con
suficientes fondos.

10. Plan de medios

Una vez que se sabe qué se quiere comunicar (los mensajes y
las imdgenes) y a quiénes se va a dirigir nuestra comunicacion

 (los segmentos o los targets), se vuelve vital definir a través de
- qué medios, cuindo, c6mo y con qué intensidad y frecuencia
se comunicarin esos mensajes.

La respuesta a estos ultimos interrogantes permite cons-
truir lo que se denomina Plan de medios, una de las herra-
mientas estratégicas fundamentales para toda campaiia exi-
tosa, que deberia intentar concentrar sus esfuerzos y recursos
en aquellos medios de comunicacién mds adecuados para
transmitir sus mensajes centrales. Para ello es necesario res-
ponder a una pregunta clave: ;dénde decir lo que deseamos
con mayor eficacia e impacto?

-~ En ese marco, es necesario disefiar estrategias adecuadas
" alos distintos medios, para lo cual es imprescindible entender
' la naturaleza, lenguaje y 16gicas de funcionamiento de cada
\ _uno de ellos. Esto no es un tema menor, a menudo vemos

c6mo se construyen mensajes muy originales y creativos, sin
embargo, no estin pensados en funcién de los medios en los
que se necesitan difundir. Un excelente mensaje para prensa
grifica, puede ser desastroso en un medio audiovisual.
Como en la gran mayoria de los elementos de la es-
trategia, no hay aqui recetas mégicas que indiquen cémo
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- actuar en todo tiempo y lugar, dado que cada escenario
~ electoral exige un anilisis cauteloso y exhaustivo, Como
. criterio general, resulta imprescindible conocer los distin-
. tos medios de comunicacién que tienen llegada al terreno
'.'en que operard la campafia. Es importante conocer las
. caracteristicas de la audiencia de cada uno, el grado de
diferenciacién de los mensajes que cada medio permite,
el nivel de interaccién posible entre el candidato y la au-
Zﬁ__dj_cncia, los recursos econémicos que exige la utilizacién
- de cada medio, etcErera: i

. Ademis, a la hora de seleccionar y combinar los medios
se torna fundamental analizar su adecuaci6n en relacién con
j;ﬁlQS objetivos de la campafia, los segmentos del electorado a
quienes queremos dirigir nuestros esfuerzos de comunica-
€ion, y las distintas acciones y ticticas previstas a partir del
planteamiento estratégico.

_: * Asi, un buen plan dem_glgEiﬁggr__lps__;g?dipg en funcién de

L Pt

su utilidad para los objetivos de campafia, y tener un proyecto
especifico en cada caso, Los medios primarios son la punta de
f; nza de nuestros esfuerzos de comunicacién (la televisién,
los medios grificos y la radio). Los secundarios pueden, por
un lado, reforzar el mensaje difundido en los medios prima-
Fl0s y, por otro, sirven para dirigirse a segmentos y nichos
especificos (la publicidad en la via piblica, los folletos y los
tripticos, las cartas personalizadas).

Asimismo, un buen plan de medios no puede olvidar una
estrategia particular en internet y las redes sociales, 4mbitos
que tienen, indudablemente, l6gicas propias. |
Por otra parte, otro tema fundamental radica en la
distincién entre espacios pagados (lo que se denomina
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habitualmente pauta), medios gratuitos o espacios cedidos
en virtud de la legislacién electoral vigente. Sin dudas, hay
que tener un plan de medios especifico para todos ellos. Esto
nos remite a una cuestion central vinculada con el presu—
puesto; que no solo debe prever el costo de la pauta en los
medios seleccionados, sino también los costos asociados a la
elaboracién de mensajes (produccién, creacién y edicion).

Por tltimo, en cuanto a la intensidad y la frecuencia
tampoco hay ninguna regla preestablecida. Existen ciertas
estrategias y temas de campaiia que suelen requerir un plan
de medios ciclico con fuertes esfuerzos e inversiones en mo-
mentos claves, y en otras circunstancias es recomendable un
plan de medios que crezca progresivamente hasta llegar al
cierre de la campafia.
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