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Presentacion

Vivimos en tiempos donde la desconfianza de la ciu-
dadania es cada vez mas grande. No solo en Chile
reina la decepcion y la desconfianza en el sistema
politico, sino que hemos visto como en el mundo en-
tero la ciudadania esta indignada con los mas ricos,
con las grandes empresas y con todo lo que huele a
politica en general.

No cabe la menor duda que la profesionalizacion de
las campanas electorales en todo el mundo, y en es-
pecial en América Latina son una sefial, ya que se es-
pera mucho mas de la politica, y que las herramien-
tas de marketing electoral estan cambiando porque
la ciudadania esta mucho mas exigente.

En los tiempos que vivimos, ha comenzado a ser
mas evidente la necesidad de analizar el nuevo rol
que estan jugando y que deberan jugar en el futuro
tanto los partidos politicos, sus dirigentes, la politica
y la forma de hacer la politica.

Afortunadamente, tanto para la sociedad como para
los expertos en comunicacion politica, es evidente
que la comunicacion politica y el marketing pueden
realizar una importante contribucion al desarrollo po-
litico de un pais, permitiendo una expresién demo-
cratica que responda a las demandas de la ciudada-
nia y de una manera transparente.

La democracia requiere partidos politicos, pero és-
tos en su condicién de personas de derecho publico,
tienen obligaciones que cumplir con el sistema politi-
co, lo que implica ser capaces de articular y agregar
intereses, representar a los ciudadanos, y por ende,
estar en contacto y relacion con ellos permanente-
mente, no solo en época de campanas electorales.

La modernizacion y la participacion, los estilos y los
métodos asumen gran importancia. Un politico o
dirigente que no comunica lo que propone, que no
esta presente en los medios de comunicacion, y que
ademas no se relaciona con los ciudadanos en forma
permanente, no cumple su rol en la democracia, es
mas, pone en riesgo su participacion y la democra-
cia.

En esta perspectiva las campafias electorales, cons-
tituyen un conjunto de nuevos desafios para los can-
didatos y los partidos politicos. Comprender al ciuda-
dano, conocer lo que la gente quiere, articular esas
demandas en una plataforma seria y responsable.
Ofrecer un programa acorde a la realidad, retroali-
mentado con las personas, integrandolas al proceso
democratico, siendo capaz de traducir todo esto en
un mensaje que logre representar el contenido, junto
con la adhesion del elector, representan parte de la
gran tarea que los politicos deben afrontar en una
campana electoral.

Para enfrentar esta realidad, los partidos politicos
deben hacer una comunicacidon permanente, que
construya un mensaje estratégico adecuado en torno
a un objetivo claro y lo presente en la forma que los
medios de comunicacién requieren para que resulte
funcional a su modo de difusion. Se debe, por tan-
to, generar una comunicaciéon creativa, persuasiva
y permanente de los contenidos que siempre deben
existir en una sana y buena politica.

El presente Manual Electoral busca ser una ayuda
practica a los equipos de campanfa de los candidatos.
Es basicamente una herramienta de trabajo y orga-
nizacion en el que se encontraran algunas recomen-



daciones y orientaciones politicas, las que han sido
adaptadas del Manual de Campafa Electoral de Ia
Organizacién Democrata Cristiana, ODCA. Con co-
nocimientos y herramientas entregadas por exper-
tos comunicacionales que trabajan coordinadamente
con ODCA vy la Fundacion Konrad Adenauer, en se-
minarios de comunicacion politica y en asesorias a
de los partidos miembros a través de la Organizacion
de Consultores Politicos de Latinoamérica, OCPLA.

Para ganar una eleccion necesitamos hacer una bue-
na campana electoral y para eso necesitamos saber
organizarla. Lo primero que tenemos que hacer es
planificar la campafia eligiendo una estrategia ade-
cuada. Luego ejecutamos la campafia formando
equipos para que realicen las diversas funciones y
tareas de un comando de campana. Cada comando
puede tomar estas sugerencias y adaptarlas a su
propia realidad, tomando en cuenta que en la forma-
cion de los equipos puede integrar a un conjunto de
personas de diversas disciplinas.

Este Manual de Campafa Electoral es un conjunto de
orientaciones estratégicas y generales que pretende
ser (til en toda contienda electoral y un facilitador

VANESSA SABIONCELLO GARCIA
Editora. Integrante de la Organizacion de
Consultores Politicos de Latinoamérica, OCPLA

de las técnicas del marketing politico. Es una guia al
candidato y a su equipo de campafa en las distintas
instancias que debera recorrer desde que presenta
su candidatura hasta el dia de la eleccién.

El Manual de Campafia Electoral pretende ser una
guia simple y accesible a todos, el objetivo es que
cada candidato pueda aprovechar al maximo sus
potencialidades, organizando una buena campafa
electoral. Esta guia de manual es una preparacion
constante y permanente para profesionales, politi-
cos, y también para concientizar a los partidos y los
gobiernos sobre la importancia de invertir una buena
parte de su presupuesto en preparacion del personal,
y mostrarles los beneficios cuando lleguen etapas di-
ficiles, entre una organizacion que se deja llevar al
abismo y otra que implementa sus propios salvavi-
das antes de caer en peligro.

Con esta publicaciéon que el Centro Comunidad y De-
mocracia, CDC, reedita en este manual y guia para
los candidatos y partidos politicos, queremos cola-
borar a la verdadera politica y a mejores partidos,
sustentados en nuestra vision humanista cristiana,
para asi tener mejor y mas democracia.

EUGENIO ORTEGA FREI
Director Ejecutivo
Centro Democracia y Comunidad



Querido/a candidato/a:

Me es muy grato saludarte, espero te encuentres con
mucho entusiasmo, optimismo y ganas de enfrentar
el desafio municipal que se acerca. Nos honras con
tu voluntad de querer llevar el mensaje comunitario a
cada uno de los rincones de tu territorio, es ahi donde
debe prevalecer el testimonio democrata cristiano,
junto a los vecinos y vecinas que esperan de noso-
tros rectitud, compromiso y cercania para cumplir
con el trabajo de representarlos.

Adjunto te enviamos un “Manual de Estrategias de
Campanas” que esperamos te sirva como pauta

Gooth o

CAROLINA GOIC BOROEVIC
Presidenta Nacional
Partido Democrata Cristiano

$

orientadora para enfrentar con mayor énfasis y so-
lidez aquellas ideas que ti esperas transmitirle a los
habitantes de tu comuna.

En tiempos donde la politica pasa por un desprestigio
enorme, nosotros debemos identificar una oportu-
nidad, una oportunidad para sacar lo mejor de no-
sotros y demostrarle a Chile que tenemos ganas de
construir espacios en donde todos y todas vivan mas
felices.

Exito en la tarea, un abrazo afectuoso

GONZALO DUARTE LEIVA
Secretario Nacional
Partido Democrata Cristiano
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CAPITULO 1

ESTUDIOS DE OPINION PUBLICA

Los estudios de opinion publica sirven para conocer
qué piensa la sociedad. Los sondeos electorales son
solo una forma especial de utilizar las técnicas de
investigacion por encuestas que emplean procedi-
mientos que en su mayoria han sido desarrollados y
refinados durante este Gltimo tiempo.

L0 estudios de Opinion Pablica
son fundamentales para redactar
|a estrategia de campana.
Tenemos que conocer a nuestro
glectorado.

Los sondeos de opinién se inician seleccionando una
muestra de las personas que van a ser entrevistadas
a quienes se les denominan encuestados. Deben es-
cogerse de manera cientifica. En ese caso, sus actitu-
des y sus opiniones seran semejantes a las de toda la
poblacion. A los encuestados se les hace una serie de

preguntas en un formato estandarizado denominado
cuestionario.

Las encuestas electorales mas actuales se realizan
por teléfono, a pesar de que algunas veces las en-
trevistas son cara a cara en los domicilios de las per-
sonas o en el momento en que salen de las casillas
electorales. Las respuestas a las preguntas de la en-
cuesta se tabulan por medio de computadores y los
resultados se pueden representar en una gran varie-
dad de formas.

Una encuesta electoral es aquella que se realiza so-
bre temas relacionados con la campafia o que se
conduce durante el periodo principal de la misma.
Algunas encuestas electorales se llevan a cabo para
ayudar a que los candidatos desarrollen y organicen
la campafia, otras para auxiliar a los medios de co-
municacion en la produccion de historias noticiosas.
Este es un tercer tipo patrocinado por politélogos u
otro tipo de investigadores sociales con objeto de
comprender como funcionan las campafas y para
explicar la repercusion que tienen los eventos y la
cobertura de los mismos sobre los votantes.

Una encuesta es una herramienta disenaday aplicada cientificamente que permite obtener
Informacion relevante sobre que esta pasando con Ia ciudadanta.

[as encuestas corresponde a una entrevista con el electorado. kn esa entrevista podemos
aprender qué cosas esta pensando la opinion pablica y como van gvolucionando sus gustos y

opiniones.

Unaencuesta es unaradiografia del electorado, en ella podemos encontrar informacion muy
[elevante para saber 10 que pasa enuna comuna, distrito, en general, en la sociedad.



CONOGER L PERFIL DE L0S PUBLICOS
0BJETIVOS (TARGETS)

Existe una tendencia en las campafias a hablarle a
todo el mundo sin distincion.

Pero la logica del marketing politico indica que un
candidato o partido deben concentrar sus mensajes
en algunos sectores. En ese sentido, se debe pre-
guntar todo lo que sea necesario, pues no tendra
otro parametro mas que la sociedad. Es la manera
mas adecuada de sacarle el mayor provecho a las
encuestas y poder conocer el perfil de su publico
objetivo.

Las primeras preguntas que debiera respon-
der una encuesta son:

e ¢En qué segmentos de la poblacion existen
mas posibilidades de obtener votos?.

e (Quiénes son mis votantes mas probables?.

e (Donde viven, de qué trabajan, qué piensan,
qué edad tienen, de qué nivel socioecondmi-
Co son, con qué suefan, qué les gusta, qué
les molesta, qué les interesa, como se infor-
man, qué hacen en su tiempo libre?.

e (En qué se diferencian y en qué se parecen a
los votantes de otros candidatos?.

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

IDENTIFICAR LA COALICION GANADORA
MINIMA

Una eleccién se gana con una suma de sectores de
la sociedad que adhieren a una propuesta o se iden-
tifiquen con un candidato. Por lo tanto, es preciso sa-
ber a qué sectores es necesario atraer para poder

ganar una elecciéon o, por lo menos, para sacar la
mayor cantidad posible de votos. No basta con cono-
cer cual es mi publico objetivo, sino que también se
debe identificar a aquellos grupos que se debe captar
aunque hoy no comulguen con el perfil del candidato.

PISOS Y TECHOS ELEGTORALES

Toda hipotesis de resultado electoral debe basarse
en el delineamiento de escenarios probables, depen-
de de que se presenten ciertas condiciones y no otras
para que un candidato alcance su techo o no despe-
gue del piso. Un candidato oficialista siempre esta
pendiente de que la actividad econdmica esté en alza
porque de esa manera habra un voto oscilante que
puede ser mas facilmente captado. Lo inverso que
desea un candidato opositor para poder usufructuar
de la desconfianza de la gente. Otros podran recurrir
a un escandalo de corrupciéon que involucre a funcio-
narios de gobierno.

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

Partido Accion Nacional

Instituto Nacional Electoral

300 Candidatas(os) a elegir:
De acuerdo con el numeral 3 del Articulo
81, el procedimiento que seguiré el
partido politico para la seleccién de los
candidatos de mayoria relativa, serd de
conformidad a su Estatuto.

CEN DEL PAN

Meétodo de Seleccién

Votacién Militantes
90 Distritos mujeres 134 Distritos Mixtos
(hombres y mujeres)

Método de seleccion PARIDAD DE GENERO

Designacion de Candidatos

76 Distritos designacién
(Para equilibrar la férmula
en caso de ser necesario)

Método de designacion de candidatos para respetar la
pariedad de género. PAN, México



IDENTIFICAR A LOS COMPETIDORES

El competidor es aquel con quien se disputan los
mismos votantes. Un error habitual de las campa-
fas es pelearse con los candidatos equivocados, o
querer captar cualquier tipo de votante, lo que los
gringos llaman el catch all. Cualquier pelea que se
establezca con candidatos con los cuales no se pelea
por los mismos segmentos es inGtil. Por eso, se hace
necesario en primer término conocer el perfil de los
publicos objetivos.

TEMAS DE CAMPANA

Permite definir de qué voy a hablar en la campafa,
cuales seran mis caballitos de batalla; los que se de-
finan seran los temas relevantes para mi target, ya
que en una campafa jamas no se le habla a todo el
mundo.

EL POSIGIONAMIENTO DE LOS CANDIDATOS

e ¢(Qué lugar ocupa cada candidato en la men-
te y el corazon de los votantes?.

* iCuales son las fortalezas y debilidades de
cada uno?.

e (En qué se diferencian los candidatos?.

e ¢En qué tema es mejor cada uno?.

Conocer en detalle y con precision este aspecto es
imprescindible para fundar la estrategia. En primer
lugar, porque si no sé como me perciben, no sé don-
de me tengo que parar en el escenario, qué tengo
que mostrar y hacia dénde tengo que ir; no puedo
desarrollar cualquier discurso en el vacio, sin con-
siderar qué piensa el receptor de mi. En segundo
lugar, porque una campana es, sobre todo, un gran
ejercicio de construir una diferencia apreciable por

la mayor parte del electorado. Si no sé donde estan
parados los adversarios, no podré definir mi conve-
niencia estratégica.

COMO LLEGAR A MI PUBLICO

Una vez que se sabe cual es mi publico y mi posi-
cionamiento, tengo que conocer cuales son los ca-
nales mas adecuados para llegar a ellos: qué leen,
escuchan o miran, qué tipo de noticias le prestan
atencion, qué hacen en el tiempo libre, qué codigos
manejan. Si no se poseen estos datos, es como cons-
truir un puente por la mitad: jamas se alcanzara el
objetivo buscado.

8110 te diriges hacia un pablico
0Djetivo 0 target preciso y claro, al
final era como Sinunca hubieras
nablado con nadie.

DISTINTOS ESCENARIOS

En definitiva, lo mas importante que puede aportar
un estudio de opinién publica, no son tanto los por-
centajes, sino cuales son los distintos escenarios de
campafa que se pueden presentar en una eleccion.

Si la eleccion se convierte en un debate sobre la ho-
nestidad de los candidatos, tendra efectos muy dife-
rentes sobre ciertos sectores del electorado a que se
termine discutiendo acerca de quién es el mejor para
salir de una crisis, ya que las fortalezas y debilidades
pueden jugar roles diferentes. Por lo tanto, es mas
importante describir esos escenarios alternativos
para proyectar la estrategia adecuada.



L0 mas importante que pusde
aportar unestudio de opinion
publica, no son tanto 108
porcentajes, sino cuales son los
distintos escenarios de campana
que e pueden presentar en una
gleccion.

¢Para qué sirve una encuesta?

En primer lugar cabe preguntarse épara qué sirve
una encuesta? sirve para saber los resultados elec-
torales y la distribucion de los escanos.

Una encuesta ayuda y permite conocer indicadores
sobre la sociedad que pueden ayudar a los analistas
a afinar los mensajes, los elementos de movilizacion,
posicion ideologica de los entrevistados. Los sondeos
de opinién son la primera fuente de informacion que
tienen las empresas, las instituciones o los partidos
politicos, a partir de esta foto fija en blanco y negro,
es posible conocer la gama de colores cambiantes de
la sociedad.

’ V | BATPOLL

HEBCON ESTADD ZULIA
e SIMULACRO DE VOTACION

2 SEPTIEMBRE 2012

0TROS NC CHAVEZ CAPRILES
FICHA TECNICA
TAMANO MUESTRA: 400 PERSONAS
TIPC: ALEATORIO SIMPLE
HASTALAS 3 PM

—
T — — W —

Encuesta realizada en Venezuela el afo 2012. se observa
que la grafica muestra el tipo de encuesta realizada, el uni-
verso y la empresa responsable.

¢60mo e lee una encuesta?.

La primera cosa que se debe analizar en una encues-
ta es la ficha técnica. Los datos que contiene nos in-
dican si vale la pena seguir con la lectura o contraria-
mente, es mejor pasar directamente al crucigrama.

Uno de los datos relevantes es que el margen de
confianza no supere en ningln caso el 5%. Este es el
limite fatidico de credibilidad de una encuesta politi-
ca. El otro es el porcentaje de no sabe / no contesta,
que se debe situar en unos margenes aceptables. Por
ejemplo, una encuesta con un 40% de no respuesta
anula las conclusiones.

¢Por queé se equivocan Ias encuestas?.

Si estan bien hechas y en general lo estan, no se
equivocan. Lo que es equivocado es la exigencia de
los medios de comunicacién y de la opinion publi-
ca de saber la estimacion de voto. La proyeccion de
voto se realiza a partir del voto declarado o voto di-
recto, mas algin indicador que transforma este dato
en otro que se convierte en un posible resultado final,
obteniendo a partir de una muestra, es decir, del con-
junto de entrevistas, casi siempre insuficiente para
que sea significativo a nivel de territorio que se esta
estudiando.

Cuando se inicia una campana se entra de lleno en la
sondeomania: en la obsesion por los sondeos: équién
gana o quién pierde?, {cuantos puntos arriba o cuan-
tos puntos abajo?. Este proceso de choque analitico
se denomina en los manuales “Horse Race History”,
que significa que los medios de comunicacién y los
analistas dedican mas tiempo a analizar las variacio-
nes mas insignificantes de los sondeos de opinién
que no a analizar las propuestas de los candidatos.
Usualmente, es mas importante ganar un punto en
un sondeo que contribuir al desarrollo del debate po-
litico.



Desde un punto de vista de la estrategia de comu-
nicacion, se debe evitar que la publicacion de las
encuestas se convierta en el centro del debate elec-
toral. El debate es, por definicion, un debate centrado
en las propuestas, los programas y candidatos que
interesan a la opinion publica. En cambio, el debate
que le interesa a la opinién publica es otro; convertir
las campafas en noticias en si mismas, de manera
que la relacion entre candidatos y electorado se ca-
naliza a través de los medios de comunicaciéon. Aca
cabe preguntarse si es mas importante el medio o el
mensaje.

Pero no cabe la menor duda, que los sondeos tie-
nen efectos sobre los electores, ya que modifican el
comportamiento. Existen efectos movilizadores por
la publicacion de las encuestas de resultados optimis-
tas o desmovilizadores por los resultados pesimistas.
Por esto se intenta controlar el nervio de la campafa
a partir de la publicacion de los sondeos de opinién.

ES importante tener en cuenta que
el dia dela eleccion Se conoce el
linico sondeo electoral valido: el
Voto de los ciudadanos.

¢ Qué tipos de estudios hay?

Encuestas de Referencia: Es la primera encuesta,
la mas amplia, en donde se pregunta todo lo que se
desea saber sobre el escenario electoral, para tomar
las decisiones estratégicas. Luego, durante la cam-
pafa, nunca se volvera a disponer de tanta informa-
cion.

Encuestas de Seguimiento: Son sondeos que se
hacen periddicamente durante la campafia para ver
evaluar el desempefio de la eleccion. Generalmente
se repiten las preguntas de voto y se van midiendo
items de la coyuntura para ver como afectan la deci-
sion de los votantes.

Tracking Diario: Es una metodologia costosa, pero
muy util, en donde se hace una medicion diaria para
ir pulsando al detalle el impacto de la campana sobre
la intencién de voto. Generalmente no se realiza mas
de 15 6 20 dias antes de la eleccion. Se utiliza un
cuestionario muy corto que se procesa en el dia para
tomar decisiones sobre la marcha.

Boca de urna o Encuesta de Salida: Es la clasica
encuesta utilizada por los medios de comunicacion
que permite tener una proyeccion del resultado al
momento del cierre de la eleccion. Pero mas alla del
impacto noticioso, posee para los comités de cam-
pafa otras utilidades. Permite anticipar el triunfo o
la derrota, también sirve para decidir la estrategia
comunicacional post eleccion. En segundo término,
es fundamental para hacer una radiografia del perfil
de voto de cada partido o candidato. Al igual que el
tracking diario, es muy costoso.

49.6%
-
\\— PEDRO PABLO KUCZYNSKI

BOCA DEURNA

=~ KEIKO FUJIMORI
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Resultados encuesta boca de urna eleccion presidencial
Peru 2016.

CARACTERISTICAS DE UNA BUENA ENCUESTA

Una buena encuesta debe ser probabilistica, es decir,
los entrevistados son elegidos al azar y no los selec-
ciona el encuestador. Si bien existen varios métodos,
habitualmente se sortean manzanas dentro de un ra-
dio censal (cada radio es un conjunto de manzanas),
dentro de la manzana se sortea la vivienda y dentro
de la vivienda se sortea un miembro que esté en con-
diciones de responder la entrevista.



Lo mejor es que la entrevista sea domiciliaria, aun-
que cabe advertir que mandar a un encuestador a
domicilio sale mas caro que un sondeo telefonico.

Cuanto mas grande sea la muestra, menor margen
de error tendra, haciendo mas confiables las conclu-
siones del estudio. Obviamente, lo que siempre ter-
mina definiendo el tamafo de la muestra es mas la
disponibilidad presupuestaria. En principio, indepen-
dientemente del tamafio del electorado, se deberia
partir de un piso de 200 casos.

[as encuestadoras no deben ser
militantes de ningan partido,
porque naturalmente sesgaran
|a 8ntrevista o, 6n caso de ser
|dentificados como militantes, no
produciran en el encuestado la
confianza necesaria para decir Ia
verdad, por ejemplo, la intencion
6 voto.

ESTUDIOS CUALITATIVOS

En la practica se utilizan dos tipos de estudios:

1. Los grupos focales (focus groups), también
denominados grupos motivacionales.
2. Entrevistas en profundidad.

El primer gran beneficio de los estudios cualitativos
es que permiten conocer en profundidad sobre qué
elementos esta planteado el debate en la sociedad. El
eje esta planteado alrededor de la falta de un lideraz-
g0 que ordene las cosas y ponga al pais en marcha
o sobre la necesidad de generar un ambito de con-
senso en donde las decisiones no se tomen en forma
autoritaria.

Una técnica habitual consiste en pedirles a los entre-
vistados que identifiquen un animal al cual deberia
parecerse el dirigente preferido para el cargo.

El discurso que se instala con mas fuerza es el que
responde a la logica predominante de la opinion
publica. Manejar el razonamiento subyacente y los
codigos verbales es fundamental para construir una
empatia con el electorado y la consecuente credibi-
lidad. Sabiendo las motivaciones profundas vy la l6-
gica de razonamiento se puede predecir con cierta
facilidad qué estrategias, tacticas o acciones de los
adversarios tienen posibilidades reales de convocar
la simpatia de los votantes.

En el discurso politico se trabaja con muchos supues-
tos que no necesariamente responder a los codigos
de los electores.

Un estudio cualitativo buscara conocer las motiva-
ciones profundas y las claves discursivas, asi como
ademas proporcionara los conceptos que habran de
utilizarse en las piezas graficas.

A partir de los resultados de estos estudios se puede
trabajar con imagenes ( el paisaje del lugar) o simbo-
los ( la bandera) que efectivamente son importantes
para la gente. O elegir los colores que mejor expre-
sen un estado de animo colectivo. Y por supuesto
construir un slogan con términos que utilice la misma
sociedad.
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¢ QUe tipo de investigacion conviene contratar?

En general, cuando se empieza a planificar una
campanfa electoral, existe mucha ansiedad respecto
de conocer cual es la intencion de voto del partido
o candidato, o cual es el ranking de imagen posi-
tiva. Sin embargo, no es la informacion estratégica
al momento de comenzar a trabajar en un proceso
electoral.

La primera pregunta que debe responder cualquier
estudio inicial es écual debe ser el concepto central
de la campafa en funcién de la coyuntura de la opi-
nion publica?. Dicho concepto se puede construir a
partir de conocer las motivaciones profundas del
electorado, sus demandas concretas y simbolicas,
y el tipo de liderazgo que puede satisfacerlas entre
otros elementos.

El estudio cuantitativo clasico no puede responder
facilmente a dichas cuestiones. Es muy util para es-
tablecer una radiografia del electorado, pero no es
un diagnoéstico dinamico ni tridimensional. Es decir,
no puede decirnos en profundidad por qué un diri-
gente esta en mejor posicion que otro, ni cual es la
l6gica de razonamiento de los votantes. Lo que no
se incluye en el cuestionario, no puede ser conocido,
salvo que se tenga un conocimiento muy profundo
de antemano sobre la sociedad con la que se va a
interactuar en campana.

Por eso, los estudios cuantitativos no son la piedra de
tope: todo proceso de planificacion de una campafia
o de posicionamiento de una gestion gubernamen-
tal deberia comenzar con un estudio cualitativo, para
conocer hacia dénde se dirige el electorado, dando
la posibilidad de que salgan a la luz factores desco-
nocidos e imprevistos. La fase cualitativa permite ver
las caracteristicas del iceberg por debajo del agua.
Luego viene la serie de sondeos cuantitativos.

¢ QU@ preguntas es recomendable hacer?

Depende de qué tipo de estudio sea y en qué mo-
mento de la campafa se esté.

Si la campafa no posee recursos y podra hacer solo
una encuesta, conviene preguntar todo lo que sea
necesario, pues no tendra otro parametro mas que
éste. En cambio, si se va a implementar mas de una
medicion, es conveniente empezar por una encuesta
lo mas amplia posible, para luego, en los sondeos de
seguimiento, consultar acerca de las cuestiones mas
coyunturales de la campana.

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

De gestion

De voto y campana

De dirigentes y candidatos

Las caracteristicas sociodemograficas
De coyuntura
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La primera pregunta que dene
responder el estudio inicial es
cudl debe ser el concepto central
de la campana en funcion e Ia
coyuntura de Ia opinion pablica.
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CAPITULO 2 )
ESTRATEGIA DE CAMPANA ELECTORAL

La estrategia de campafa electoral es la definicion
de un diagnostico de la coyuntura politica, y del po-
sicionamiento de nuestro candidato en ese contexto,
a partir del analisis de todos los factores relevantes
que pueden incidir en el resultado de la eleccion.

Definir el escenario electoral supone desarrollar una
respuesta precisa a la pregunta:

¢ Queé esta pasando con el electorado?.

En términos mas especificos, implica considerar los
siguientes puntos:

* ¢Qué es lo que esta en juego en la eleccion
desde la perspectiva de la ciudadania? (elec-
cion de cargos ejecutivos o legislativos; ple-
biscito de la eleccion de gobierno; adhesion
o rechazo a alguna cuestion puntual; elec-
cion local o nacional, entre otros).

¢Cuales son los temas capaces de movilizar
a la opinion publica?.

éCuales son los problemas y demandas del
electorado que definen el comportamiento
electoral? (por ejemplo, desempleo, insegu-
ridad ciudadana, corrupcién, otros).

e ¢Cuales son los dirigentes de otros niveles
que aparecen bien posicionados frente al
electorado?.

¢Cuales son los dirigentes de otros niveles
con los elevados indices de rechazo entre el
electorado?.

e ¢(Cudles son las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas (FODA) de nuestro
candidato?.

* (Cudles son las fortalezas y debilidades
(FODA) de los candidatos que nos compiten,
(adversario)?.

La estrategia electoral buscara explotar los elemen-
tos del contexto favorables al candidato, y neutralizar
los elementos negativos. Por ejemplo, segin como
sea la evaluacion de la gestion nacional o provin-
cial, un candidato a alcalde buscara nacionalizar la
eleccion, y circunscribirla a problemas locales de su
municipio. De la misma manera, buscara el apoyo
o la desvinculacién de los referentes partidarios na-
cionales o provinciales, en funcién de la ponderacién
de los mismos frente a la opinion pablica del distrito.

UNID')S

PODEMOS.

Slogan para las elecciones parlamentarias 2016 del partido
politico espafiol PODEMOS

Respecto a los temas, necesidades y demandas del
electorado por una parte es necesario mantener una
propuesta diferenciada para competir electoralmen-
te; pero dicha propuesta debe sintonizar en alguna
medida con las expectativas de los electores. De lo
contrario, el mensaje de nuestro candidato carecera
de interés para los votantes, en la medida en que no
puedan reconocerse en él.



Por dltimo, las fortalezas de nuestro candidato se
vinculan tanto a su imagen publica (capacidades y
temas con los cuales se lo identifica), en cuanto a
los sectores demograficos y socioecondémicos que
constituyen su principal base electoral (hombres o
mujeres; jovenes, adultos mayores, sectores bajos,
medios o altos).

Es comdn sefalar que para ganar una eleccion no
es necesario el apoyo de la totalidad, sino solo de la
mayoria del electorado (o incluso, en un escenario
de cierta fragmentacion, de menos que la mayoria).

Una definicion basica de estrategia electoral consiste
en terminar cual es el publico al que va a estar diri-
gido su base electoral mas firme, o por el contrario,
de lo que se trata es de ampliar las adhesiones, in-
corporando otros segmentos. A la vez, esto incide en
la definicion de los temas de la campafa: a veces la
mera incorporacion de una cuestién aparentemente
marginal es suficiente para volcar a favor del can-
didato un segmento muy especifico del electorado,
que puede definir la eleccién.

la estrategia electoral congiste
en definir como se posicionara
nuestro candidato frente al
electorado; cudles seran los
gjes e sumensaje; v cuales
Sus destinatarios privilegiados
en funcion de los elementos
contextuales definidos en el
escenarioinicial.

Para la definicién de ese escenario, es Gtil recurrir a
las técnicas de investigacion preelectoral y de opi-
nion puablica. Particularmente relevantes para la de-
finicion del escenario son las técnicas cualitativas,

tales como focus groups o entrevistas en profundi-
dad. A diferencia de las técnicas cuantitativas (en-
cuesta), que proporcionan una estimacion sobre el
comportamiento general del electorado, las técnicas
cualitativas permiten sintonizar muy firmemente los
imaginarios y expectativas de los distintos segmen-
tos sociales y percibir como se organiza el discurso
cotidiano sobre los temas en juego en la eleccién, los
distintos candidatos, entre otros.

No obstante, la relevancia que puedan tener las in-
vestigaciones preelectorales, es necesario tener en
cuenta que ellas no son suficientes por si mismas
para definir la estrategia electoral. Al contrario: tales
investigaciones son productivas solo si la informacion
que aportan se subordina a una estrategia politica. Es
solo desde la conduccién politica de la campafia que
los datos entregados por las investigaciones puedan
ser articulados en una linea de accion capaz de pro-
porcionar el triunfo electoral.

Si1as investigaciones cualitativas
son particularmente productivas
para definir el escenario electoral,
|as encuestas son muy wtiles para
monitorear el desarrollo de Ia
campana.

Respecto de las encuestas, es necesario tener en
cuenta que éstas arrojan mucha mas informacion
que el posicionamiento de cada candidato. En efecto,
bien realizadas, y bien analizadas, las encuestas per-
miten detectar las preocupaciones de cada segmen-
to; identificar debilidades de los adversarios; medir el
impacto de las acciones politicas y de comunicacién
propia, entre otras. Nuevamente, esta informacion
no es suficiente para definir la estrategia electoral,
sino que constituye un insumo informativo de datos y
contexto para la articulacion de la estrategia politica.



Las técnicas de investigacion electoral y opinién pu-
blica son un capitulo de una dimension decisiva de
la estrategia electoral: la busqueda, sistematizacion
y utilizacion de la informacion. Esta tarea requiere la
conformacion de un grupo de trabajo especifico, que
reporte al comité de campafa o equipo de la cam-
pana.

Es necesario tener en cuenta que las sociedades
contemporaneas, la informacién es un insumo fun-
damental de la accion politica, a la vez que tiene la
capacidad de producir ella misma hechos politicos.

La busqueda de informacién como insumo para la
estrategia electoral incluye procurar un conocimien-
to exhaustivo de los adversarios politicos: trayectoria
previa, actividad profesional, vinculos politicos y em-
presariales, vida familiar, entre otros.

Ademas, es necesario conformar un equipo de tra-
bajo encargado del seguimiento y monitoreo de los
medios de comunicacion, tanto graficos como radia-
les y televisivos. Con la mediatizacion, gran parte de
la lucha politica se dirime en la arena de los medios
masivos de comunicacion. Si no tiene los recursos
necesarios que lo haga su equipo o la persona que le
Ve prensa 0 comunicaciones.

Por lo tanto, es necesario realizar un seguimiento
permanente de lo que alli ocurre, de manera de to-
mar conocimiento de las acciones de comunicacion
desplegadas por nuestros adversarios, a las cuales
se debera contestar (o eventualmente ignorar, pero
con conocimiento de causa). También, es necesario
prever un conjunto de voceros de la campafa (ade-
mas del candidato, que es por asi decirlo su vocero
natural) de los cuales deben mantener informados
de las alternativas de la comunicacion mediatica de
manera de asegurar una capacidad de la respuesta
inmediata a las iniciativas de los adversarios.

También, es necesario tener en cuenta que cada me-
dio desarrolla una linea editorial propia, que inclu-
ye posicionamientos claros en determinados temas,

simpatias mas o menos explicitas por algdn candida-
to. Esta informacién es de la mayor relevancia para
los casos en que nuestro candidato se exponga publi-
camente en estos medios.

Por dltimo, es necesario considerar que los medios
de comunicacion estan sometidos a una dinamica
de permanente busqueda de informacion, lo que los
hace relativamente permeables a las acciones de co-
municacion de los actores externos. Teniendo esto en
cuenta, es factible y necesario generar hechos des-
tinados a ser reproducidos por los medios de comu-
nicacion, que permiten lograr la exposicion publica
de nuestro candidato no ligada a las actividades tra-
dicionales y cada vez mas devaluadas de campana.

La estrategia electoral es el conjunto de decisiones y
acciones capaces de garantizar el éxito electoral. Los
aspectos claves de dicha estrategia son:

1. En primer lugar, una correcta definicién del
escenario electoral;

2. en segundo lugar, la centralizacién de la
conducciéon de la campaia en un comité de
campada y, dentro de éste, el jefe de cam-
pana;

3. en tercer lugar, desarrollar la capacidad de
producir hechos y acciones en funcion de la
dinamica de la lucha electoral, coordinados
entre si y subordinados a la conduccion es-
tratégica del comité de campana;

4. en cuarto lugar, generar las capacidades ne-
cesarias para un permanente monitoreo de
la comunicacion mediatica, y de las acciones
y decisiones de nuestros adversarios;

5. en quinto lugar, desarrollar una politica de
comunicacion coherente, articulada con las
demas acciones de campafa, y capaz de
explotar a nuestro favor las posibilidades
especifica de cada medio.

Estos son los aspectos y decisiones de la estrategia
electoral. Lo importante es la vocacion de poder vy la
voluntad de ganar. So6lo desde ese espiritu se puede



encarar la competencia electoral como lo que verda-
deramente es un conflicto, reglamento y por medios
pacificos, donde la derrota del adversario es la con-
dicién del propio triunfo.

La estrategia es el punto de partida, la brdjula que
nos indica el norte a seguir, la manera en que vamos
a recorrer el territorio sin tropiezos. Disefar estra-
tegias electorales es siempre trazar el molde de un
traje a medida, ya que hay factores particulares de
cada distrito que no se pueden obviar.

De todos modos, es conveniente efectuar cuatro ad-
vertencias basicas sobre las estrategias electorales:

1. Ninguna estrategia esta exenta de costos;
todo plan tiene fortalezas y debilidades, ries-
gos y oportunidades. No existe la estrategia
perfecta. Siempre se trata de optar por lo mas
favorable.

2. La eleccién de una estrategia jamas puede ser
exclusivamente el resultado de datos de opi-
nion pablica. Hay que conjugar sabiamente la
informacion que proporciona el electorado con
el resto de los datos del contexto politico, so-
cial y econémico.

3. Existen tantas estrategias diferentes como
personalidades que las pueden llevar a cabo.
Nunca existe un sélo camino posible. La me-
jor estrategia es la que puede ser asimilada o
internalizada por el candidato en cuestién. Se
reitera: las estrategias son trajes a medida. Es
inatil proponer alternativas que van en contra
de la esencia de quien las deba poner en prac-
tica. Lo que le queda bien a uno, le puede que-
dar mal a otro.

4. Decidir una estrategia es una eleccion de va-
lores. La decision final mas sensata debe estar
siempre en manos del candidato. El decidira
qué esta dentro o fuera de lo razonable y en
qué medida lo propuesto aceptable para su
escala de valores.

CAMINANDO
)

“SIEMPRE HE PREFERIDO
CAMINAR RAPIDO A CORRER"

UNA VIDEO-SERIE £N LA Que MARIANO RAJOY RecoRRE DISTINTOS LUGARES DE LA GEOGRAFIA ESPANOLA,
COMPARTIENDO MOMENTOS Y su PERSONAL FILOSOFIA. CAMINAR RAPIDO Es Su MANERA DEALCANZAR LOS
OBJETIVOS. PorauE CUANDO NO CORRES, TIENES MENOS POSIBILIDADES DE TROPEZAR.
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Difusion de pieza de campafia de Mariano Rajoy para las
Elecciones Generales de 2016. Intentaba mostrar al Presi-
dente mas cercano y conectado con la realidad local.

DIAGNOSTICO DE UNA ESTRATEGIA
ELECTORAL

El primer paso para disefiar una estrategia es contar
con un buen diagnostico. Este se divide en dos par-
tes: el estado de la opinién publica, y la informacion
social, econémica y politica. Ambas deben conjugar-
se para tener una idea de con qué escenario se va a
enfrentar.

Los estudios de opinion publica no son la Unica fuen-
te. También es necesario responderse algunas inte-
rrogantes como son:



A) CONTEXTO POLITICO

Agenda publica, cuales son los temas en discu-
sion en los medios de comunicacion.

Rifas internas dentro del oficialismo y dentro
de los partidos de oposicion.

Ultimas acciones del gobierno y de la oposi-
cion.

Relacion del oficialismo local contra instancias
de gobierno superiores.

Situacion en el poder legislativo: temas de dis-
cusion, alianzas, relaciones con el ejecutivo,
relacion numérica de fuerzas.

Crisis 0 hechos publicos de fuerte repercusion
publica

B) CONTEXTO ECONOMICO Y SOCIAL

Situacién de los principales indicadores eco-
némicos y sociales: desocupacién, actividad
comercial, actividad industrial, conflictos so-
ciales, entre otros.

Posicion de los principales actores sociales y
economicos frente al oficialismo y la relacion
con sectores de oposicion.

Influencia de los principales actores sociales y
econdémicos sobre la sociedad.

Personajes relevantes en la comunidad: mé-
dicos, abogados, artistas, ex gobernadores
o intendentes, religiosos, empresarios, entre
otros.

Historia de la comunidad: hitos en la historia
de la localidad o la provincia (terremoto, inun-
dacion, etc), personajes histoéricos, reivindica-
ciones y problemas estructurales, entre otros.

Actividad econémica predominante: comer-
cial, industrial, agropecuaria, administracion
publica y servicios.

e Caracteristicas de la vida cotidiana (estilos de
vida): qué se consume, qué hace la gente con
el tiempo libre, qué se lee, qué deportes se
practican, con el clima, horarios, comida, mu-
sica que se escucha y qué actividades desarro-
lla la juventud.

C) ESTRUCTURA DEL ELECTORADO

e ¢De qué signo politico es mayoritariamente el
electorado local?

e (Quién gand cada eleccion desde una fecha
determinada hasta ahora?

e El partido que gand en cada ocasion: égand la
eleccion en todos los niveles o gandé solo las
locales?

o (Existen terceras fuerzas? ¢A qué partido les
ceden sus votos a nivel nacional?. {Se estima
que hay mucho corte de boleta?

e ¢En qué zonas recoge mas votos cada parti-
do?. Analisis por cincunscripcion y por mesas,
en la medida de lo posible.

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

D) CARACTERISTICAS POLITICAS Y
PERSONALES DE LOS GANDIDATOS

e (Cual es la historia politica y personal de cada
candidato?. ¢ Qué cargos ocupd?. ¢ Qué activi-
dad desarrollé en su vida privada?. ¢ Es de la
localidad?.

e ¢De qué sector viene dentro del partido?. éCual
es su encuadramiento ideologico?. ¢ Con quién
esta aliado?. ¢A qué liderazgo responde?.

e ¢Como llegd a la candidatura?. é Es heredero
del liderazgo de otro o lo construy6 él mismo?.
¢Era resistido por la dirigencia del partido?.



¢Era esperable que ganara la interna?. {Siguid
un estilo tradicional o es innovador?. ¢ Rompe
con las tradiciones del partido?. ¢ El domina al
partido o el partido lo domina?. éTiene estruc-
tura propia?.

Caracteristicas personales: Caracter, capa-
cidad de trabajo, habilidad politica, carisma,
tiempo para dedicarse, capacidad de comuni-
car, intuicién, relaciéon con sectores de poder
locales, vida privada, patrimonio personal, si-
tuaciones en manos de la justicia.

Si es del oficialismo: ¢Qué relacién tiene con
el jefe del ejecutivo, personal y politica?. éHa
sido critico, discolo o disciplinado?. éA quién
responde en el ejecutivo?.

E) RECURSOS DE LOS PARTIDOS Y LOS
CANDIDATOS

e Capacidad de movilizacion de cada partido o
candidato.

» Habilidad politica y comunicacional de los diri-
gentes politicos del entorno.

» Capacidad de conseguir recursos financieros.

* Respaldo técnico de campafa (informacion,
publicidad y organizacion).

F) ESTRUCTURA DE LOS MEDIOS DE
COMUNIGACION

¢ (Qué medios se leen, escuchan o ven en la lo-
calidad o provincia?.

e (A quién pertenecen?.
« (Tienen alguna identificacion politica?.

e (Cuales son los programas mas visto o escu-
chados o quién los escucha?.

e (Cuales son los programas politicos quién los
dirige, tienen alguna orientacion politica?.

» (Qué estado de animo esta instalando la pren-
sa en general?.

G) TIPO DE ELECCION

* (Qué cargos se juegan en la eleccion?: Sélo
legislativo, so6lo ejecutivo ambos, en los tres
niveles solo nacional, s6lo municipal, cuales.

H) ESTRATEGIA DE LOS GANDIDATOS

» ¢Qué esta haciendo el candidato?.
e (Qué barrios o pablaciones esta recorriendo?.

» ¢{Con qué sectores de poder estan conversan-
do?.

 (Qué apoyos publicos esta recibiendo?.

e (A quién le esta hablando?, équé esta prome-
tiendo, qué declaraciones publicas hace?.

e (Como es su publicidad?.

e /Qué operaciones politicas estan montando?,
équé buscan?, {qué rumores echan a correr?,
équé accion sicologica desarrollan?, équé sen-
sacion quieren instalar?.

« (Cuales son los movimientos de su entorno y
de los dirigentes de cada sector?

1) ALIANZAS

» Alianzas posibles o concretadas entre partidos
o candidatos que pudiesen alterar el escenario
actual.



¢0udl es el objetivo?

Todos queremos ganar, pero no siempre se puede.
O porque somos oposicion y el oficialismo esta ha-
ciendo buen gobierno, o porque no tenemos un gran
candidato, o sencillamente porque el perfil de la so-
ciedad no nos permite romper la tradiciéon histérica.

En muchas circunstancias, hacer una buena eleccion,
aun saliendo segundo, es un triunfo. Por eso el obje-
tivo debe ser realista para que no se generen expec-
tativas infundadas.

Por otra parte, definir bien el objetivo fundamental
porque la estrategia que le corresponde puede ser
bien diferente si se trata de ganar o de hacer el me-
jor papel posible. Muchas veces un candidato puede
utilizar una campana no para ganar, sino para ins-
talarse en el distrito, hacerse conocido y plantearse
como objetivo final intentar ganar en una eleccion
posterior.

Si uno no va por el premio mayor, también la inver-

sion de recursos que realiza es diferente y se ubica
en otra posicion.

¢De que se trata Ia eleccion?

Una eleccion es siempre un plebiscito.

Siempre se esta plebiscitando algo: un candidato, un
liderazgo, una gestion, un modelo de pais, una con-
ducta, una ideologia, la confianza, etc. Quien mejor
se posicione frente a la sociedad en el eje o los ejes
de ese plebiscito, es el que finalmente gana la elec-
cion.

Por lo tanto, si no tiene claro esta cuestion, todas las
decisiones que se tomen seran erréneas.

Una eleccion es Siempre un pleniscito

¢Cuales son mis ventajas comparativas?

Las ventajas comparativas son las cualidades o ad-
jetivos calificativos a partir de las cuales un candidato
0 un partido puede volcar votos a su favor. Dichas
ventajas pueden ser caracteristicas personales de
un candidato (honestidad, capacidad o liderazgo),
caracteristicas politicas (adscripcion ideolégica, par-
tidaria, posiciones ante temas criticos), una ima-
gen individual, una gestion gubernamental con alta
aprobacion, un tema, propuestas de gobierno o el
historial de un partido. Esas ventajas son las armas
que tiene un candidato para permitirle diferenciarse
positivamente frente al electorado. Si tal cual indica
la l6gica, logra resaltarlas a lo largo de una campainia,
le esta otorgando a la gente criterios con los cuales
discriminar las distintas ofertas electorales.

Tener una ventaja comparativa no implica necesaria-
mente que se la esta aprovechando en funcion elec-
toral. A veces la ventaja existe o sea, es percibida por
la opinién publica — pero la agenda de discusion de la
campafa no permite instalarla como criterio primor-
dial a los que dudan sobre su decision final. Demas
esta decir que el partido o candidato que gana una
eleccion es porque han logrado posicionarse como
el mejor en aquellos items que son mas relevantes
para el electorado.

Las ventajas le permiten a un candidato contar al

electorado por determinado eje que lo favorece y
construir asi su coaliciobn ganadora minima.

¢Gual es mi concepto de campaiia?

Una vez que tengo definido el diagnostico del escena-
rio electoral, mi objetivo, de qué se trata la eleccion y
mis ventajas comparativas, estoy en condiciones de
definir el concepto de mi campafa, la impronta que
guiara la campana.

El concepto de campafa no necesita definirse en
mas de una frase, a veces son mas de tres o cuatro
palabras. Pero esta frase no debe dejar lugar a dudas



respecto a qué esta buscando el candidato, qué ima-
gen necesita construir; hacia donde va. El concepto
central no es el slogan publicitario. El slogan traduce
el concepto al lenguaje publicitario.

El concepto de campana debe
serlaobsesion del equipo de
campana,yaque todas las
decisiones que se tomen deberan
responder a este criterio: el
slogan, un acto, el afiche, las
declaraciones frente a la prensa,
el estilo de campana, todo lo que I8
rodea al candidatoy todolo que s
lacampana.

ENTONGES T0DO LO QUEND GOINGIDE GON EL
GONGEPTO DE GAMPANA
NO SE HAGE

La dispersion es la peor enemiga de la estrategia. El
objetivo es concentrar todas la fuerza en un pufo.
Si trato de instalar mas de un concepto pierdo es-
fuerzos, dinero, tiempo, y lo que es peor, confundo
al electorado sobre lo que es realmente importante.

La discusion sobre el concepto puede estar basada
en la pelea por espacios de poder o por distancias
concepciones politicas o ideolégicas. Siempre exis-
te quien piensa que hay que levantar el volumen y
quien cree que hay que moderar el discurso frente
al adversario.

Grafica de la primera campafa presidencial de Barack Oba-
ma en 2008. Creada por el artista Shepard Fairey.

¢Quién es mi electorado?

En una campafia no se habla a todo el mundo. A
quién le hablo es algo que, por supuesto, queda de-
finido a partir del estudio de opinién publica, el que
debe arrojar respuestas respecto a qué segmentos
del electorado son mas proclives a votarme:

e iquiénes son?,
e ¢(donde viven?,
 {a qué nivel socioeconOmico pertenecen?.

* Y sobre todo {qué piensan? y ¢ qué sienten?.



PUBLICO OBJETIVO

Una vez definidos nuestros objetivos de campafia,
delimitados los principales problemas a resolver y
obstaculos probables a nuestro accionar, conocidas
plenamente nuestras fortalezas, debilidades y ame-
nazas como asi también determinadas las caracteris-
ticas del electorado y sus distintos segmentos desde
el punto de vista cuantitativo y cualitativo, es necesa-
rio definir a quién vamos a dirreccionalizar nuestro
mensaje.

Esto significa definir cual es el segmento o segmen-
tos de la poblacion que nos permitan alcanzar el éxito
electoral.

Nuestro publico objetivo es aquel que actualmente es
y/o puede potencialmente ser permeable a nuestro
candidato, sus propuestas y promesas. Una cosa es
la pretension de llegar al conjunto de la poblacién y
otra es muy distinta tener en claro cuales son los seg-
mentos poblacionales sobre los cuales el candidato
debe actuar a fin de obtener la decisién de voto. Es
decir, que voten por el candidato.

No siempre en una eleccién es so6lo uno el segmento
del electorado al cual es preciso dirigirse, y por tan-
to, se debe caracterizar con precision las acciones y
mensajes con los cuales se ha de llegar a cada uno
de ellos. Esto es esencial ya que durante la campa-
fia seguramente sera necesario apelar a técnicas de
segmentacion de mensaje, para distintos tipos de
electorado. Es distinto hablarles a mujeres trabaja-
dores que a mujeres ejecutivas y profesionales. Para
ello debe quedar claro cual es el punto en que la de-
cision de voto de los distintos segmentos convergen
y en cuales tienen diferenciales que necesitan men-
sajes especificos.

Es necesario realizar un cruce permanente entre in-
formacién cuantitativa respecto a las preferencias de
voto y tendencias al cambio con informacién de tipo
cualitativa que permita saber como penetrar en la
mente y el corazon de los electores.

La determinacion del publico objetivo supone
discriminar:

1. El publico objetivo cautivo, esto es el sector
de la poblacién que se constituye en la base
electoral propia del candidato y que apare-
ce impermeable al cambio de predisposicion
electoral.

2. El pablico objetivo compartido con otros parti-
dos o candidatos, que comprende a segmen-
tos del electorado que:

3. teniendo mayores niveles de compatibilidad
con nuestro candidato, presentan permeabili-
dad a propuestas de otros adversarios.

4. teniendo mayores niveles de compatibilidad
con otros candidatos se muestran permeables
a las propuestas de nuestro candidato.

5. Y segmentos del electorado que teniendo
compatibilidad con mas de un candidato, no
terminan de constituirse en base propia para
ninguno.

6. El publico objetivo que constituye la base elec-
toral de los adversarios politicos y que presen-
tan barreras infranqueables para las propues-
tas propias.

La caracterizacién de los distintos publicos objetivos
permitira concentrar tiempo y recursos en aquellos
segmentos que en mayor o menor medida son per-
meables a nuestro candidato, al tiempo que definir
qué tipo de maniobras estratégicas podemos realizar
paran que el publico objetivo de nuestros adversarios
no concentre la decision de voto en nuestro principal
competidor.

LOS OBJETIVOS

DE LOS PROXIMOS ANOS

1 CREAR EMPLEO

2 ATENDER A LOS ESPANOLES

3 DEFENDER LA NACION

4 Y LA LUCHA CONTRA EL TERRORISMO

#EspafaEnSerio

Campafa de Mariano Rajoy para las elecciones presiden-
ciales espanolas de 2015.



EL POSIGIONAMIENTO

La decision es la mas trascendente, pero a la vez la
mas dificil y compleja de tomar.

Es la mas trascendente porque estamos definiendo
aqui no sélo qué lugar vamos a ocupar en el espacio
politico, sino qué lugar vamos a ocupar en la mente y
el corazon de los electores o de la ciudadania.

Pero también debe quedar claro que la decisiéon de
posicionamiento parte de tener claro cual es la per-
cepcién que tienen los segmentos del electorado del
candidato, y cuales son las acciones posibles de ser
desarrolladas a fin de lograr el posicionamiento elec-
toral 6ptimo.

Cuando el candidato comienza una batalla electoral,
ya tiene definido por los distintos segmentos del elec-
torado un posicionamiento. Esto es, un lugar en su
corazoén y en su mente. Dicho posicionamiento pue-
de coincidir con el posicionamiento 6ptimo que debe
tener el candidato para afrontar en las mejores con-
diciones la batalla electoral o puede tener distancias
con el mismo. En este dltimo caso, hay que conocer
cuales son las acciones a desarrollar para alcanzar el
espacio optimo dentro del publico objetivo.

ES 1a mas trascendente porque
gstamos definiendo aquino solo
(U6 lugarvamos a ocupar en el
gspacio politico, sino qué lugar
yamos a ocupar enlamentey el
corazon de 108 electores 0 de Ia
ciudadania.

El posicionamiento surge del tener en cuenta las si-
guientes dimensiones:

* Posicionamiento actual.

e Distancias del posicionamiento actual con el
posicionamiento optimo.

 Posicionamiento alcanzado por los adversa-
rios politicos y lugar que ocupan los mismos
dentro del mapa competitivo.

 Potencialidades personales y politicas que tie-
nen el candidato para alcanzar el posiciona-
miento optimo.

Una vez que estan claras estas dimensiones, es po-
sible definir el posicionamiento estratégico de cam-
pafa. Ya que de nada vale definir posicionamientos
tedricos que no se correspondan con la capacidad y
potencialidad de accién del candidato.

Estos conceptos, con el desarrollo de las batallas
electorales ha comenzado a ser compartido por can-
didatos y dirigentes que confundian el concepto de
posicionamiento electoral con el de espacio politico
— ideolégico. Asi suponian que el posicionamiento
dependia de sus definiciones politicas, de sus hechos
discursivos, de sus convicciones ideologicas sin te-
ner en cuenta que el espacio politico depende tanto
de la voluntad politica como de la percepcion que tie-
ne los electores de su comportamiento y del vinculo
que se halla establecido entre dirigente y electores.

TODOS CON

MICHELLE

Imagen de campana presidencial de Michelle Bachelet,
elecciones 2013.



¢Cuales son mis temas?

Los temas pueden ser una de las grandes ventajas
comparativas de un candidato. Para muchos analis-
tas no tener un tema es no tener una campana. Te-
nerlo, en cambio, es empezar a ganar una eleccion.

Definir los temas de campafia es una de las cuestio-
nes mas dificiles. Para que un item sea considerado
electoralmente relevante, debe cumplir con tres con-
diciones:

1. Debe ser percibido como importante por la to-
talidad o parte del electorado.

2. Debe ser percibido como susceptible de ser
solucionado por una accién gubernamental, es
decir, los partidos politicos o la politica pueden
hacer algo por este tema.

3. El electorado tiene que poder percibir las di-
ferentes propuestas que hacen los partidos
politicos.

Desde este punto de vista, el agujero en la capa de
0zono, mas alla de su relevancia para el futuro de
la humanidad, no parece cumplir con ninguna de las
tres condiciones descritas.

En muchas ocasiones, los partidos debaten sobre t6-
picos que cumplen con los dos primeros requisitos,
pero generalmente dejan vacio el casillero de la ter-
cera condicion. Por eso, son muy pocos los temas
que realmente estan explotados en funcién electoral.
Eso produce que en varias elecciones la gente termi-
ne optando por el cuarto o quinto tema y no por los
dos o tres primeros.

POT 880, SON muy pocos 0 temas que
realmente estan explotados en funcion
glectoral. ESo produce que envarias
glecciones la gente termine optando por
Bl cuarto 0 quinto temay no por los dos
01res primeros.

D6 nuevo se aplicalaregla de la
concentracion: no puedo tener
Mas de dos 0 tres temas, 0 Sino s
confunde al electoradoy perder
fuerza en el intento de instalacion
de mis ideas.

No se puede hablar de 20 cosas diferentes, porque a
nadie le quedara claro cual es mi pasion.

Y como en una campafa no se le habla a todo el
mundo, esos temas deben ser los mas importantes
para mi electorado, ya que los distintos segmentos
pueden tener motivaciones diferentes.

Lamentablemente, definir este punto no es tan senci-
llo como decir “mis temas son los temas de la gente,
por lo tanto voy a hablar de desempleo y seguridad”.
Cualquiera puede saber cuales son los temas que
mas preocupan a la poblacion sin hacer una encuesta
0 contratar a un experto.

A los siguientes puntos se le debe prestar atencion:

1. No hable de temas que se salen de su agen-
da institucional. Si es candidato a concejal no
hable de la deuda externa o del terrorismo en
Europa.

2. Sibien un candidato debe hablar de lo impor-
tante y no de lo segundario, la regla queda
relativizada en la medida en que los temas
principales ya estén bien cubiertos por los opo-
nentes o los candidatos no se saquen venta-
jas. No debe olvidarse que un candidato debe
aprovechar las corrientes de viento utilizadas
por los demas, debe ocupar los espacios va-
cios para establecer una diferencia a su favor.
Conlo cual, la regla “hable de lo que le importa
a los votantes”, necesita siempre de un anali-
sis mas detenido.



3. No siempre es un buen negocio callarse en los
temas que no convienen o sobre los cuales al-
gln adversario saca ventaja.

4. Son muchas las ocasiones en que los candi-
datos ponen énfasis en los mismos temas o
le dan un tratamiento parecido. Se producen
situaciones de empate comunicacional donde
nadie saca ventaja. Por eso, cuando todos ha-
blan del mismo tiempo, hace falta producir las
diferencias.

5. Un error habitual es un tema cuando el mismo
no tiene ningln asidero en la opinion publica.

6. Laagenda de campafa es fundamental porque
tiene un impacto psicolégico muy importante
sobre el electorado y le quita relevancia y es-
pacio a sus adversarios.

¢Guales son mis promesas?

Algo tengo que llevar al mercado para poder ven-
der, lo cual significa entrar en la carrera de las pro-
mesas al estilo de quien entrega mas.

Las propuestas también pueden formar parte de las
ventajas comparativas; por ejemplo {quién tiene me-
jores ideas para resolver el desempleo?.

Las propuestas contribuyen al posicionamiento de un
candidato, tanto por la decisién mas o menos racio-
nal, sino por la decisién sale inconscientes que los
votantes pueden hacer. Las soluciones propuestas
para un determinado problema deben respetar cier-
ta l6gica rastreable en lo que subyace en la decision
sobre diversos temas.

Las propuestas transmiten la decision de que el que
se postule para un cargo sabe de qué esta hablando
y podra controlar las decisiones en tiempos de crisis
que se le presentan a todo gobierno por ejemplo.

Hay que tener claro que no todo son propuestas. El
publico duda mucho antes de consumir un producto
sino lo probo antes. El electorado quiere ver hechos
y cosas concretas de la clase politica antes de de-

cidir si invertira o no su voto en ella. Es por eso que
las plataformas partidarias ya no sirven para nada.
Nadie lee un documento de 200 paginas lleno de de-
claraciones de principios y valores, y de buenas in-
tenciones para decidir su voto. La decision pasa por
la imagen que cada uno se forme del candidato.

El posicionamiento del candidato debe sustentarse
en ideas- fuerza que son las que le sustentaran la
razéon de ser elegido.

Teniendo en cuenta que la decision de los electores
tiene tanto contenido de efectividad y emotividad
como de racionalidad, la promesa vendria a ocupar
el lugar de aquello que el politico necesariamente
debera realizar para sustentar y hacer viable su po-
sicionamiento. En este sentido, la promesa desde un
punto de vista légico se sustenta en elementos de
tipo racional.

Sinembargo, [a promesa no

BS unlistado interminable de
proposiciones atractivas. Sino las
Dropuestas basicas que permiten
a108 8lectores sercapaces de
contestar cuales son las razonesy
DENericios que suponen votar por
un candidato.

Para ello basta con un corpus de ideas sintetizadas,
que a su vez tengan correspondencia con el posi-
cionamiento del candidato. Muchas veces las pro-
mesas coinciden con el posicionamiento basico del
dirigente. Asi, un dirigente honesto puede prometer
transparencia de gestién o un dirigente juvenil po-
dria sustentar su posicionamiento en renovaciéon de
ideas. Dependera del escenario competitivo y del de-
sarrollo de la campanfia electoral el tipo de plataforma
0 promesa que se adapte a tales circunstancias.



A su vez, toda promesa electoral debe poder sus-
tentarse en un soporte o apoyo. El soporte de la pro-
mesa es finalmente aquello que permite que ésta sea
creible. Los soportes de la promesa pueden ser de
diversa indole. Abarcando desde la historia y trayec-
toria politica del candidato hasta las conexiones in-
ternacionales que él o su partido poseen para atraer
inversiones, etc.

Stand de promocion CDU, Alemania

¢QUienes son mis adversarios?

Los adversarios son aquellos con quién me dispute
los votos. El adversario no es necesariamente aquel
con quien se debe debatir en una campana; o dicho
de otro modo, pelearse los votos al candidato X no
significa pelearse con el candidato XY . La primera es
la batalla estratégica, mientras que la segunda es la
tactica que se expresa en lo comunicacional.

¢0udl es Ia aoenda del Candidato?

Cuando uno tiene todo claro, es decir, éa donde voy?,
équé quiero transmitir?, équién es mi electorado?, mi
adversario y écuales son mis temas?. ¢ y ahora? ¢
qué hago mafana?.

El punto, ¢ como convenzo a la gente de qué soy el
mejor?.

Debe pensar en eventos y hechos no solo en declara-
ciones. En hitos comunicacionales. La sociedad eva-

[Ga actualmente mas las conductas que las opiniones.
Todo lo que hago desde el primer dia de campana
tiene que ser lo suficientemente claro y contundente,
como para que a nadie le queden dudas.

El gran problema que tienen las campafas hoy es el
desinterés por la politica y la escasa credibilidad de
la politica, el descrédito de la politica. Por lo tanto, es
aplicable el dicho popular de que “de noche, todos
los gatos son pardos”. Esto implica hacer un gran
gjercicio de creatividad, ser un poco audaz, y correr
algunos riesgos para no quedar confundido.

El estilo de campafa transmite nuestros valores; asi
como se hace campafa, se va a gobernar. Una cam-
pafia desorganizada, no puede transmitir seriedad;
una campafa tradicional de actos de militantes, no
puede instalar que somos el cambio; una campafa
aburrida, formal, no es lo mejor para indicar que so-
mos lo nuevo, lo moderno y lo distinto.

Por otra parte, todo lo que se haga, en la medida de
lo posible, debe pensarse que tenga un formato para
los medios. Si a lo que se haga es posible sacarle una
foto o tomar imagenes de video, tanto mejor.

La agenda del candidato es critica, porque a través
de ella se va desgranando la estrategia central de
campafa. Muchos de los eventos que se realizan du-
rante una campafa no son precisamente efectivos en
materia de sumar votos, pero no se pueden dejar de
realizar, sobre todo, para conducir las energias de la
propia tropa. Existen muchos actos que son mas que
nada hitos (actos de lanzamientos o de cierre) para
crear clima triunfante y generar entrega por parte de
los militantes, pero que estrictamente hablando quiza
no logren un solo voto. Es cierto, también que la su-
matoria de muchas de estas actividades sirven para
darle presencia a la campafa (que esté instalada en
la gente en la calle) y sélo asi se van concitando vo-
luntades a favor.

Hay muchas actividades que cumplen el rol ritual de
transmitirle a ciertos sectores de poder econdmico



(empresarios, banqueros, inversionistas, comercian-
tes, etc) o social (iglesias, sindicatos, agrupaciones
vecinales, foros culturales), cuales son las propues-
tas que se pondran en practica en caso de llegar al
gobierno. Tanto los eventos dirigidos hacia la interna
como hacia los sectores de poder son imprescindi-
bles en cualquier campana.

Puede darse entonces por seguro para un candidato
no es équé hago?. Sino équé debo dejar de hacer?,
porque siempre son miles las invitaciones que recibi-
ran para debatir y exponer en los colegios, amas de
casa, sindicatos, entre otros, sin contar a los medios
de comunicacion.

Muchas de estas actividades consumen mucho tiem-
po y energia, sin muchas veces llegar a evaluar su
real conveniencia. En ciertas ocasiones se tiene la
sensacion de que se estan haciendo nada relevante.
Por eso es importante la distribucién de los distintos
compromisos entre varios dirigentes o componentes
de las listas por dos razones: primero, para descom-
primir los tiempos del candidato principal, y segundo
para dar una imagen de equipo compacto en donde
no soélo vale la pena el cabeza de la lista.

Todos los eventos de campana, los hitos comunica-
cionales o las declaraciones publicas o los comuni-
cados de prensa, deben confluir en un mismo pun-
to: construir una imagen que responda al concepto
central. Se trata de realizar todos los gestos posibles
como para obtener la identificacion del sector mas
amplio del electorado.

EL TIMMING DE LA GAMPANA

Una campafia es como contar una historia: armar un
relato implica respetar ciertas reglas. Ejemplos: El
desenlace va al final y no al medio, que siempre debe
haber cierta cuota de sorpresa y enigma, para volver

atractivo el cuento, donde el manejo de las expec-
tativas es fundamental. Los tiempos de la campafia
forman parte de la estrategia, porque de lo contrario
es como un chiste mal contado: no causara gracia, o
al menos no la suficiente.

La primera cuestién es que no todo el electorado se
interesa en una campafa al mismo tiempo: al prin-
cipio se involucran los mas politizados e informados,
que son al mismo tiempo quienes mas tienen su voto
decidido de antemano. Hacia el final del proceso se
interesa los menos politizados e informados, quienes
forman su opinién a partir de impresiones fragmen-
tadas, incompletas, experiencias personales, emo-
ciones o comentarios de allegados.

Por lo tanto, una campafa debe tener un inicio impor-
tante, el comienzo de la historia, donde se transmite
el concepto central. Y como en las composiciones de
mdsica clasica, tendra un final a todo orquesta, fuer-
temente emotivo (de ahi que muchas veces el acto
de cierre sea particularmente cuidado).

También es muy importante manejar las expectativas
sin cansar a la gente, ya que es imposible mantener
la atencion del publico todo el tiempo. Por lo tanto, es
aconsejable variar el ritmo de la campana, subiendo
y bajando el volumen, lo que no significa paralizar la
actividad en ningn momento.

Una campana es como contar una
nistoria: armar un relato implica
[eSpetar ciertas reglas.



NOTAS
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CAPITULO 3 )
GOMANDO DE GAMPANA

Una buena campafa electoral permite organizar y
coordinar en una misma direccién lo que de otra ma-
nera serian esfuerzos aislados. Para que esto sea
posible, es necesario que la campana tenga una di-
reccion centralizada.

Esta es precisamente la funcion de un comando
de campana, dirigir y coordinar todas las acciones
orientadas al objetivo de lograr el triunfo electoral.
En esta funcién tiene un papel clave el jefe de cam-
pafa o generalisimo.

Eljefe e campana es la persona
responsable de dirigiry coordinar
|08 aspectos estrategicos,
Bconomicos, organizacionales y
(e comunicacion de la campana.

Dada la relevancia de esta funcion, es aconsejable
que el jefe de campana no sea el propio candidato; y,
en la medida de lo posible, que sea un dirigente que
pueda decirle “NO” al candidato y que esté en condi-
ciones de dotar de un marco profesional los aspectos
técnicos de la campana.

El candidato debe concentrase en el trabajo de cam-
pafia, es decir, en la exposicion publica, actos, apa-
ricion en medios de comunicacion, puerta a puerta,
entre otros.

Una de las recomendaciones que entregan expertos
en campanas es que el jefe de campafa debe ser un
dirigente que no responda al entorno del candidato.

Suele estar relativamente equidistante de las dispu-
tas internas que se tejen en el entorno de los can-
didatos, lo cual facilita las tareas de coordinacion y
comunicacion en el equipo de campafia. En segundo
lugar, que esté en condiciones de aportar una vision
distanciada del compromiso personal y afectivo del
candidato. En tercer lugar, que esté o debera estar
en condiciones de confrontar con las opiniones del
propio candidato, en la medida que lo crea conve-
niente para la estrategia electoral, cosa que no suele
ocurrir con el entorno que suele depender politica y
economicamente del candidato.

Elcandidato no puede ser su
propio jefe de campana.

DIRECCION DE CAMPANA

En toda campana, pero principalmente en las mas
importantes, para candidatos a la presidencia o al
senado, la Direccion de Campafia es una estructura
imprescindible y fundamental para la operacion de
la campanfa. Tipicamente, se compone de un equipo
integrado por el candidato, el director de campana
o jefe de la campafa y un consejo de asesores, uno
politico y otro comunicacional. Este consejo es inter-
disciplinario. Una integracion especialmente eficaz
contemplaria la presencia de un consultor - estrate-
ga, un socidlogo y un publicista o especialista en co-
municacion. Las tareas de esta direccién son: fijar las
orientaciones estratégicas de la campanfa, coordinar
las acciones de todos los organismos que participan
en ella'y controlar el desarrollo del plan de campana.



El paso estratégico a lo tactico supone la adjudica-
cion de tareas y la coordinacion de actividades. Esta
es la instancia mas especificamente organizativa de
la campanfa y, es igualmente una responsabilidad de
la direccion.

Por ultimo, la direccion de campafia debe controlar
la implementacion de sus decisiones y el desarrollo
de los acontecimientos. Los partidos y los candida-
tos evolucionan en un contexto en movimiento. Las
acciones propias vy la de los adversarios pueden
modificar significativamente las circunstancias de la
campana. La situacion general social y politica puede
variar muchas veces de manera abrupta e inespera-
da, y la celeridad para percibir esos cambios y adap-
tarse a ellos puede ser la diferencia entre el éxito y
el fracaso.

La direccién de campafa debe tener una actividad
permanente de evaluacién de los acontecimientos.
Esta evaluacion debe examinar si se aplican las de-
cisiones correctamente, segun lo previsto, si se ob-
tienen o no resultados satisfactorios, si es necesaria
una correccion del rumbo o ajustes en la organiza-
cion. Se debe evaluar igualmente todo cambio de im-
portancia en el contexto y decidir el tipo de respuesta
de ajuste que sea necesario al mejor desempefio del
candidato.

La evaluacion y control suponen buena informacion.
El control interno se asegura con un estilo de direc-
cion permeable y abierto que se nutra de las informa-
ciones que circulan al interior del partido o del sector
del candidato. La evaluacion de la situacion externa a
la organizacién puede hacerse con ayuda profesional
externa, principalmente recurriendo a analistas com-
petentes y encuestas de opinion.

Es importante, igualmente que la direccién de cam-
pafna cuente con un encargado de relaciones huma-
nas que verifique la aplicacion de las decisiones de la
direccion y que funcione en la estructura a manera
de catalizador, para aminorar tensiones y anticipar
fricciones y conflictos.

Partido Democrata Criiano ano 2016

Un buen jefe de campana o
director de la campaia, 0
generalisimo de la campana
debe por sobre todo planificar
lacampana del candidato. Debe
contar con el diagnaostico, definir
que votos son los buscados,
contar con los mensajes de I8
campaiay constituir el comando
de campana.

EQUIPO DE PRODUCCION

Este equipo es el nicleo creativo de la campafa.
Usualmente tiene su base principal en una agencia
de publicidad, pero puede tener una localizacion au-
ténoma. Este equipo se responsabiliza de la produc-
cién del material de campafa. Aqui se redactan los
programas, los folletos, los afiches, entre otras pie-
zas graficas. Se conciben los carteles, se toman las
fotografias, se imprimen los materiales. En ese lugar
se preparan los spots de TV, las apariciones publicas
del candidato y se graban los mensajes televisivos.



Los integrantes del equipo de produccion de una
campafa deben ser, antes que nada, creativos vy
proactivos con mucha iniciativa. Los artistas grafi-
cos y los redactores deben poder transmitir, con el
mayor impacto, un mensaje pensado para una es-
trategia politica. Los especialistas de imagen nunca
deben olvidar, por otra parte, las decisivas peculiari-
dades que tiene la venta de un producto politico.

En una campana la l6gica publicitaria debe estar al
servicio de la logica politica, aun cuando las orien-
taciones tacticas de la campafia aconsejen incluir
mensajes no politicos. Normalmente ocurre, sin em-
bargo, que ante la ausencia, o la dificultad en estable-
cer orientaciones politicas claras para la campanfa,
se cede ante la logica puramente publicitaria, la cual
cubre con una capa de “savoir faire” estas carencias.
Si la guerra es algo demasiado importante para de-
jarsela a los militares, también una campafia electo-
ral es algo demasiado importante para dejarsela a
los publicistas.

Elequipo creativo debe tener,
$ino una funcion ejecutora, una
funcion de traduccion de las
pstrategias politicas a los codigos
comunicacionales ae mayor
impacto.

il o YV LA

Celebracién triunfo del Partido Popular afio 2015, Espana.

EQUIPO DE PRENSA

El equipo de prensa se vincula conceptualmente de
una manera estrecha con el anterior. Deben trabajar
de la mano y en equipo. Sin embargo, es convenien-
te otorgarle la debida especializacion y autonomia
funcional. Esta funcion la puede cumplir un equipo
muy pequefio en una gran campafa, 0 una sola per-
sona, un encargado de prensa, en una campafa mas
modesta. Aqui se trata simplemente de obtener el
maximo de cobertura en los medios de comunicacion
donde se aluda, si es posible positivamente al propio
candidato.

Esta estructura debe asegurar la presencia éptima,
segln las necesidades tacticas del candidato en los
medios de comunicacion. La mayor parte de las ve-
ces podra ser una presencia marcada que lo man-
tenga en un alto nivel de notoriedad ante el publico.

Otras veces podra ser mas esporadica, para evitar
riesgos de saturacion o para mantener un perfil bajo
ante ciertos temas de debate inconvenientes a la pro-
pia estrategia.

En cualquier caso el equipo de prensa tratara de ase-
gurar que existan relaciones cordiales con todos los
periodistas. Muchas veces la “buena prensa” de un
candidato se consigue simplemente con una tarea
esmerada de relaciones publicas de los responsables
de los contactos de los medios de comunicacion. Hay
que tener muy buena disposicion con los periodistas
que el medio asigna para acompafar al candidato en
la campanfa.

Dependiendo de la dimensiéon del equipo de campa-
fia esta tarea puede desdoblarse en una encargada
de prensa y un responsable de medios. El primero
sera portavoz del candidato y contacto con los perio-
distas, el segundo tendra a su cargo la contratacion
de medios de difusién para las campafas de comu-
nicacion politica.



EQUIPO EN TERRENO

Este equipo tiene la tarea de implementar sobre el
terreno, las decisiones tomadas por la direccion de
campafa. Dada la variedad de trabajos que se le en-
cargan y la cantidad de militantes e individuos con-
tratados que deben coordinar, este equipo es el que
realiza las actividades mas especificas organizativas
de la campana.

En principio este equipo planifica las actividades que
se llevaran a cabo: el puerta a puerta, actos publicos,
reuniones con organizaciones sociales, el barrido
casa a casa con propaganda, entre otros. Determina
la cantidad de individuos que son necesarios para
cada tarea, los convoca, los capacita cuando ello es
necesario, especialmente para el puerta a puerta,
ejecuta accion que se planificd y hace una evaluacién
primaria de los resultados.

Tipicamente, un equipo de accion sobre el terreno
funciona en una especie de “cuartel general” de cam-
pafa. A ese lugar convergen los militantes en busca
de materiales y de directivas. Alli se ensobra el “mai-
ling” y las papeletas de votacion y se resuelven los
problemas practicos que surgen cotidianamente.

Normalmente, este esquema se reproduce en los
distintos nucleos, clubes, unidades o comités, segln
la denominacién especifica de cada partido. De esta
manera, se asegura la cobertura total del terreno en
el que se desarrolla la campafa. El grado de organi-
zacion previa con el que cuenta un partido favorece
notablemente, sin duda, la eficacia de la accién sobre
el terreno en el momento de la campafa.

MODULAGIONES DE LA GAMPANA Y LA
EVALUACGION

Una campafa electoral debe tener modulaciones im-
portantes y cambios de ritmos claros.

Estos movimientos dependen de tres factores prin-
cipales:

1. el 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 evaluacion
de la campanfa.

Dicho de otra manera, existen modulaciones estruc-
turales y modulaciones coyunturales en las cam-
pafias 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 candida-
tos no son inagotables y que es imposible asegurar
una presencia alta y constante en los medios de co-
municacion a lo largo de toda la campana. Aun en el
caso hipotético en que esto fuera posible, seria poco
efectivo, porque los distintos electores toman las de-
cisiones de voto, en distintos momentos y con logicas
diferentes.

Es plausible suponer que una buena gestion de los
recursos financieros apunte a invertir mas en aque-
llos momentos en que estan en juego franjas impor-
tantes del electorado. En este sentido, los dos puntos
estratégicos parecen ser los extremos, la partida y la
llegada de la carrera electoral.
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Al principio de la campafa se definen los jugadores,
se identifican los participantes y se toman las decisio-
nes primarias de voto de los mas interesados en po-
litica. 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 comunicacion y de presencia en los medios es
entonces vital. Es nacional hacer en ese momento
una aceleracion abrupta del ritmo y entrar con fuerza
en la campana.

El final de la campafia es el otro momento critico.
Es cuando la ciudadania toma su decision de voto,

generalmente los desinteresados en la politica. Una
porcién enorme del electorado.

ESTRUGTURA DE GOMANDO DE CAMPANA

Prensa Gandidato Invetigacion

Finanzas

Trabajo territorial| | JEFE DE CAMPANA

Equipo juridico

Asesores politicos | (Equipos propuestas Publicidad
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CAPITULO 4

EL MENSAJE DEL GANDIDATO

El mensaje es un conjunto coherente de elementos,
proposiciones programaticas, ideas, valores, senti-
mientos que reflejan la esencia de la propuesta de
un candidato y que se expresan de manera que se
produzca el maximo contraste en relaciéon con la pro-
puesta electoral del adversario.

Este planteamiento del mensaje, que se basa en los
conceptos de identificacion, claridad y contraste, sus-
cita la posibilidad de facilitar la elecciéon entre pro-
puestas alternativas. Ha de conducir a una clarifica-
cién de la opcién de los electores el dia de la eleccién.

Desde otra perspectiva, el mensaje
[esponde a una pregunta basica:

¢ Por que el candidato X se presenta?

La estrategia respondera ala pregunta
¢00mova a ganar el candidato X?

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

Muchas veces se dice que la diferencia entre lo que
un candidato es y la imagen que proyecta es manipu-
lacion, pero esa es una impresion equivocada.

Partimos del concepto de que comunicar el caracter
es un problema al que no so6lo los politicos sino cada
uno de nosotros se enfrenta en su vida diaria, y aun
siendo totalmente honestos e incluso inconscientes
respecto a las estrategias que seguimos, transmiti-
mos impresiones parciales, es decir, nos mostramos
selectivamente y de forma incompleta a los demas.
Por consiguiente, cada vez que nuestro objetivo sea
persuadir a alguien de algo, vamos a ejercer un con-
trol consciente y deliberado sobre el caracter que
transmitimos.

El mensaje debe venderse a si mismo ayudado
por las herramientas de la comunicacion moderna.
Lo que no seria bueno que hiciera seria delegar su
agenda politica a los asesores de marketing politico.
Lo que ellos haran sera ayudarlo desde lo estrategi-
co; nunca, desarrollar su plataforma electoral.

El riesgo es tener una buena comunicacion para un
mal candidato.

Las consecuencias de una mala gestion de gobierno
en la ciudadania, no hace falta comentarlas; pero si
aquellas que afectan la credibilidad de la dirigencia
politica, que hace que caigan justos por pecadores
y generan un malestar social que potencia un loco
deseo de “que se vayan todos”, como fue el caso Ar-
gentino.

La comunicaciéon debe tender siempre a resaltar los
valores de la politica y, sobre todo, las ideas de los
politicos eficientes que a través de una buena ges-
tion aumentaran la calidad de vida del pueblo que les
ha tocado gobernar.



Discurso de Hillary Clinton en campafa presidencial 2016,
EEUU.

Nunca olvide que su publico es un variado univer-
so, desde lo mas instruidos hasta aquellos que tienen
una precaria educacion. Por eso, el mensaje tiene
que tener, por sobre todas las cosas:

SIMPLIGIDAD SIN GOMPLIGAGIONES NI
DIFIGULTADES DE COMPRENSION

Estos diez puntos pueden ayudar a construir un men-
saje simple:

1. Frases cortas

2. Elegir palabras sencillas en lugar de palabras
complejas

3. Elegir palabras familiares de uso mas bien co-
tidiano

4. Evitar palabras innecesarias

5. Emplear verbos activos

6. Hablar como uno le habla a un hijo o hija

7. Utilizar términos que la gente puede visualizar

8. Conectarse con la gente, posicionarse

9. Procurar ser ameno

10. Hablar para expresarse, no para impresionar.

No es facil tener una receta Unica para generar con-
tenidos en los mensajes de campafias politicas. Si
tenemos en cuenta que todos los candidatos mane-
jan casi la misma informacion, el contenido puede
parecerse.

[0S candidatos no suelen nablar
(e c0sas distintas, sino de como
nacer mejor las mismas cosas.
Enese demostrar quien es mejor,
[8side en como cada uno llegue
conclaridad a persuadiralos
votantes.

El método para que el contenido no se parezca es
adaptarlo a los distintos publicos. No es igual lo que
desea oir un desempleado, que las inquietudes que
tiene un comerciante al que le va bien en su negocio.

Se podria decir que el contenido es lo esencial, todo
lo contrario a lo que hacen los medios particularmen-
te la televisién, en que el espectaculo es lo esencial
y la informacion es un residuo. El avance de la cultu-
ra audiovisual pone en juego la efectividad de otros
medios, sobre todo, los impresos y, en menor grado
la radio. Angel Sartori dice que la palabra ha sido
destronada por la imagen. Ante ese hecho innega-
ble, el contenido debe manejarse, de ser posible, con
asociacion de imagenes. Esta comprobado que las
palabras que remiten a una imagen quedan grabadas
mas rapido en la mente de las personas.

Para lograr persuadir al votante, es necesario en-
contrar una diferencia real del contenido del discurso
con respecto al competidor; esto se logra con un con-
cepto relevante e innovador, ya que la innovacion es
la Unica ventaja competitiva permanente.
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[0S mensajes donde el candidato
se queja de [os problemas no
tienen sentido; sera elegido por Ia
gente paraque los solucione, no
para que le recuerde cuales son.
ES necesario crear mensajes con
Valor positivo'y, de ser posinle,
asociaraladversario con unvalor
negativo.

Ejemplos de valor positivo son la creaciéon de em-
pleos, la construccion del metro, el progreso econo6-
mico; los valores negativos pasan por la corrupcion,
el riesgo, la falta de palabras, el extremismo. Un con-
tenido de valor puede contribuir a aumentar el apoyo
que se da a un candidato o partido, si el contenido
simbolico es importante para la gente y se produce
la identificacion con el valor positivo.

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

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

Otro ejemplo de valor es la familia (que se toma ma-
yor importancia ante la crisis); de ella desprenden la
educacion, la salud, el trabajo, entre otros.

Lavision de un candidato es el eje
alrededor del cual $e toman todas
1as posiciones. L0S candidatos con
Vision ofrecen metas, dirgccion,
|deales, un marco general que da
sentido a las politicas concretas
(6 SU programa.

ELABORACION Y DESARROLLO DE UN
MENSAJE

No puede recurrirse a una metodologia que de ma-
nera automatica nos produzca el mensaje mas ade-
cuado.

Como en otros campos de la politica, es convenien-
te apoyarse tanto en los planteamientos cientificos
como en la propia intuicion y, en definitiva, en un
cierto ejercicio de tanteo. La elaboracion del mensaje
exige instinto y juicio politico.

Normalmente se partira de unos conocimientos basi-
cos del electorado vy, en particular, de la composicion
de aquella parte del mismo mas favorable a nuestro
partido y a nuestro candidato. Se trata de arrancar de
forma que se garantice minimamente desde el prin-
cipio la relevancia del mensaje, es decir, su adecua-
cién a nuestra base electoral.



Redaccion del mensaje

A partir de los elementos ordenadores (ventajas/ de-
bilidades del candidato propio y de la oposicion) se
trata de redactar un parrafo que resuma las razones
por las que los votantes han de elegir a nuestro can-
didato teniendo en cuenta los contrastes mas posi-
tivos vy, si es necesario, incluyendo elementos de
inmunizacion.

Estrategia de Inmunizacion

No hay en este terreno unas reglas muy precisas
y nuevamente conviene recurrir a la experiencia v,
desde luego, al conocimiento del contexto politico
concreto. Se trata en definitiva de intentar afrontar
posibles ataques por la via de una correccion previa
de los puntos débiles propios.

Es tradicional el ejemplo de la falta de experiencia
de un determinado candidato que se cubre mediante
un esfuerzo directo de construccién de una imagen
potente en el terreno en cuestion, lo que no siem-
pre es posible. En ocasiones, desde una posicion de
challenger es posible convertir la falta de experiencia
en un elemento positivo de renovacion y de cambio
siempre que se pueda asociar la experiencia de la
oposicién a connotaciones negativas como la corrup-
cion.

Desarrollo del mensaje

Obtenida una primera versién del mensaje se tra-
ta de someterlo a un proceso anterior de prueba y
desarrollo por la via de sucesivas encuestas cua-
litativas, focus groups y cuantitativas. Las primeras
nos permitiran, fundamentalmente, comprobar la co-
rreccion del lenguaje y de la forma de expresion. Las
encuestas cuantitativas confirman o no la relevancia
de los elementos comprendidos en el mensaje para
la parte del electorado a la que se dirige el candidato.

- W

Message Box: Qué queremos decir sobre nosotros
(fortalezas), qué quieren decir sobre ellos mismos
(fortalezas), qué queremos decir sobre ellos, (Debi-
lidades) y qué quieren decir sobre nosotros (debili-
dades).

Launiéon la
hace fuerza

“PBC

partido demaécrata cristiano

EJEMPLOS DE MENSAJES

LAS COSAS ESTAN AHORA
MEJOR QUE HACE CUATRO ANOS
GRACIAS AL LIDERAZGO DE
RONALD REAGAN. SUS POLITICAS
HAN MEJORADO LA ECONOMIA,
REDUCIDO LA INFLACION,
REBAJADO LOS IMPUESTOS,
FRENADO EL CRECIMIENTO DEL
GOBIERNO Y REFORZADO LAS
DEFENSAS MILITARES DEL PAIS.
NO VOLVEMOS A TRAS A LA EPOCA
CARTER — MODOLE

RONALD REAGAN



BILL CLINTON TRAERA EL CAMBIO Y
MEJORARA LA ECONOMIA. CLINTON
ENTIENDE A LA GENTE NORMALY
CORRIENTE Y LA NECESIDAD QUE
TIENE DE UNA NUEVA ESPERANZA.
BUSH. QUAYLE NO COMPRENDEN A
LA GENTE CORRIENTE.

ES POR ESTA RAZON QUE CLINTON
TRABAJARA POR UNA REBAJA

DE LOS IMPUESTOS DE LA CLASE
MEDIA. UNAS OPORTUNIDADES
MEJORES PARA LOS QUE ESTAN
EN UNA SITUACION DE DIFICULTAD
(LAS MUJERES TRABAJADORAS,
LOS AFRO-AFRICANOS, LOS GAYS Y
LOS POBRES) Y UNA ATENCION DE
SALUD ASEQUIBLE PARA TODOS.

CONOZCO LOS JUSTOS ANHELOS
QUE HAY EN CADA FAMILIA.

QUIERO ABOCAR MI EXPERIENCIA,

MI SENSIBILIDAD Y Ml ESFUERZO A
LA HERMOSA LABOR DE CONDUCIR
EL PAIS HACIA UN DESTINO MEJOR.

ES ESO LO QUE QUEREMOS PARA
CHILE, Y SABEMOS QUE JUNTOS,
LO PODEMOS LOGRAR.

NACE UN NUEVO TIEMPO.

TIEMPO DE ALEGRIA, TIEMPO DE
HOMBRES, TIEMPO DE JOVENES Y
DE NINOS, TIEMPO DE MUJER.

ES TIEMPO DE TODOS EN ESTA, MI
QUERIDA PATRIA, LA PATRIA DE
TODAS Y TODOS LOS CIUDADANOS.

Construyamos juntos una Nueva
Mayoria para un Chile de Todos.

Discurso Michelle Bachelet, afio 2013



EL MENSAJE

El mensaje debe cumplir con las siguientes cuestio-
nes:

» ¢(Es el mensaje adecuado para los grupos
que constituyen nuestra base electoral?.

» (Esta el mensaje realmente focalizado en
los contrastes positivos para nuestro candi-
dato?.

» ¢Se aplica este mensaje de una forma es-
pecifica a nuestro candidato?. Si es mensaje
que podria servir para otro candidato no es
valido.

« ¢Es el mensaje suficiente potente? éPlantea
contrastes en cuestiones realmente relevan-
tes? Ejemplo miedo/ esperanza, cambio / se-
guir, igual / prosperidad / depresién?.

« ¢Es el candidato un mensajero creible para
este mensaje?

° ¢Ayuda el mensaje a inmunizar a nuestro
candidato contra posibles ataques en puntos
de debilidad?.

$
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Al igual que los demas aspectos de la campana, la
relacion con los medios de comunicacion debe ser
centralizada, coherente y unitaria, y subordinada a la
conduccion estratégica del comité de campana.

Cada una de sus acciones debe estar en caminada a
reforzar los ejes del mensaje de nuestro candidato, a
la vez que adaptada a las circunstancias del desarro-
llo de la competencia electoral.

Un trabajo adecuado con los medios de comunica-
cion exige sopesar las ventajas y desventajas de los
diferentes soportes.

¢ QUé es una Noticia?

Los viejos manuales distinguen, desde hace tiempo,
entre los hechos (aquello qué pasa) y las informacio-
nes (es decir, los productos periodisticos que expli-
can e interpretan aquello qué pasa).

Dicho de esta manera parece una obviedad. Pero
muchos profesionales del periodismo piensan que
los hechos vy las informaciones son dos conceptos
coincidentes.

Hay que distinguir entre informacion, interpretacion
y opinién. No resulta facil esquivar los juicios de valor
en la labor informativa. Pero nunca habiamos imagi-
nado que la vieja (y si se quiere, inGtil) frontera entre
informacion y opinion se diluyese hasta los limites
actuales, donde los medios sobre todo los escritos
tiene como fuente al “sefior fuente” como Unico con-
trapunto.

La informacion es, muchas veces, un producto como
otro, que se compra y se vende. Los medios forman
parte de empresas con grandes intereses en el sector
punta de la actividad econémica actual y del futuro: el
de las comunicaciones. Y los medios estan llenos de
mensajes comerciales, explicitos o implicitos. Hasta
el punto que informacion y publicidad se confunden.

Desde que se escoge aquello que es noticia hasta
que la noticia sale publicada o emitida, suceden una
larga serie de intervenciones intencionales, rutinas
(muchas veces inconfesables), azares, limitaciones,
intereses y, a veces, hasta fobias, que convierten la
realidad en una masa asimétrica, a menudo distor-
sionada y siempre incompleta.

Y todo esto ocurre cuando los medios (especialmente
la television y ahora también las redes electrénicas)
invaden el interior de los hogares, alteran los com-
portamientos, agitan las escalas de valores, desbor-
dan a la politica, erosionan la democracia y, en gene-
ral, trastornan la vida cotidiana.

Entonces, noticia es una comunicacion o informe que
se da acerca de un hecho o un suceso reciente, en
especial si se divulga en un medio de comunicacion.

Una noticia “bomba” O “bomba noticiosa” es una in-
formacion que causa mucha impresion, en especial
por ser imprevista o de gran importancia.



La informacion como proceso de
negociacion

¢Como se puede comunicar en medio de esta jungla
saturada de realidades mas o menos deformadas y
de diversos escenarios politicos?

Este es el principal reto que acostumbra a plantearse
cualquier institucion cuando pretende proyectar ha-
cia la sociedad sus ideas y mensajes. Y es, natural-
mente, la pregunta que puede formularse la comuni-
cacion desde la politica.

Durante afios, muchas personas han vivido perturba-
das por el mito de la libertad de informacion y liber-
tad de expresion, como si los medios de comunica-
ciéon de masas fueran los Unicos fundamentos de la
democracia y del sufragio universal. Alguien habia
dibujado el paisaje ideal de una sociedad en la que
los medios informaban con objetividad, educaban y
distraian. Y la informacion es un producto mas, que
a menudo se utiliza para ejercer y fortalecer el poder,
sobre todo, politico,

Descubrimos, tal vez demasiado tarde, que el co-
nocimiento y los medios de comunicacion para di-
vulgarlo siempre han estado intimamente ligados al
poder econémico y/o politico. Pero también observa-
mos algunos oasis mediaticos, todavia dispuestos a
informar con honestidad, e intuimos que las nuevas
tecnologias ofrecen grandes oportunidades.

Las tendencias apuntan hacia una primera solucion:
si un sector de la sociedad o del conocimiento (las
instituciones politicas, por ejemplo) quiere comunicar
sus mensajes, ha de disefiar sus propios canales. La
gran respuesta a la complejidad mediatica y al silen-
cio creciente de los medios de comunicacién consiste
en la comunicaciéon propia, global e integrada. Las
nuevas tecnologias lo permiten.

Pero llega un momento que se hace inevitable la re-
lacién con los medios de comunicacion. O eso el sui-
cidio colectivo.

-Ylos medios
[gclaman noticias. Habra, pues,
que ofrecer noticias. Y nanra
(ue montar una estructura que
permita canalizar e3as noticias.

Aquitopamos con el primer
problema:

Parece facil e responder.

La noticia es Ia esencia del
sistema informativo, [a materia
prima.



Noticia, dicen los periodistas,
6s

.Y afaden: “La noticia
en estado puro proviene siempre
de un acontecimiento reciente.
sorprendente, estremecedor,
paradojicoy transcendental”.

Hay algo que nos llama la atencion: la transcenden-
cia figura en el Gltimo lugar de la lista. Pero {quién
decide aquello qué es noticia? Respuesta: los perio-
distas. En consecuencia, noticia es aquello que los
periodistas creen que es noticia.

Los medios hacen que un hecho o suceso determi-
nado (input/entrada) se convierta en acontecimiento
y noticia (output/salida), que es recibido por los su-
jetos/receptores. Pero el circulo no se cierra aqui.
Los receptores (el publico) digieren las noticias y las
vuelven a convertir en sucesos y/o acontecimientos
publicos que sirven para construir la realidad.

En definitiva, los medios son, en consecuencia, la
base a partir de la cual se construyen las realidades
sociales que finalmente regresan al ambito de lo po-
litico. Esta figura recibe el nombre de circulo vicioso.

Resulta evidente que para conseguir este objetivo,
los medios necesitan disponer de técnicas de analisis
de la realidad social y de criterios de seleccion (in-
clusion, exclusion y jerarquizacion) para gestionar de
una manera eficaz el alud de hechos y sucesos que
llegan cada dia a sus manos.

A eso lo llamamos criterios de la noticia. Los factores
o criterios de importancia de cada hecho y su apti-
tud para ser transformado en noticia articulan aque-

llo que los investigadores denominan newsmaking
(formas de fabricacion de las noticias) y conforman
todos los sistemas de valores/noticia.

En estos criterios intervienen, en primer lugar, tres
elementos fundamentales:

1. la supuesta demanda de informacién por parte
del publico receptor (digamos los criterios de
interés);

2. la voluntad por parte del propio medio de dar
a conocer determinados hechos a su publico;

3. vy laintenciéon por parte de diferentes sectores
de la sociedad de informar, a través de los me-
dios, sobre aquellos hechos que sirven a sus
intereses. Ahi entran las instituciones politicas.

Dentro de este marco, los medios hacen el papel de
gatekeepers (guardianes de la puerta): deciden si de-
jan pasar o blogquean una informacion. Y se plantea el
problema fundamental: la configuracion de un hecho
como noticia es a menudo una tarea bastante arbi-
traria y cadtica, porque los criterios pueden ser muy
diversos y estan en relacion con las rutinas diarias
de los medios. Por eso, algunos teéricos prefieren
hablar de umbral de la noticia los limites mas alla de
los cuales los hechos consiguen la existencia publica
de noticias.

El problema es que el publico (y también los politi-
cos), condicionado por toda esta serie de criterios,
establece un temario de los asuntos mas importantes
a partir de aquello que le han transmitido los medios.
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En definitiva, los medios
construyen la agenda social.

L0S medios proporcionan algo
Mas que un cierto numero de
noticias: ofrecen tambien las
categorias a partir de las cuales
|08 destinatarios (los politicos,
|08 directivos, los trabajadores,
|08 jovenes, 0§ ciudadanos en
general) pusden faciimente
colocar (clasificar) estas noticias
(6 forma significativa. ESte
fenomeno s recoge en aquello
que |0s te0ricos Ilaman teoria (g Ia
construccion del temario social
(0agenda setting).

El producto informativo, en definitiva, el resultado de
una serie de compromisos realizados por los infor-
madores segln cinco criterios basicos:

Los criterios sustantivos estan relacionados con el
contenido de los hechos que han de ser transforma-
dos en noticia: su capacidad de impacto, el nime-
ro de personas implicadas, el significado social, la
proximidad...

Los criterios relativos al producto informativo se re-
fieren a los procesos de produccién y a las rutinas
periodisticas generales: la accesibilidad al lugar en
donde se han producido los hechos, la capacidad de
ser técnicamente tratados, las dificultades impuestas
por terceros, etcétera.

Los criterios relativos al medio estan determinados
por las rutinas periodisticas propias de cada medio:
el tiempo de que dispone el informador para confec-
cionar una noticia y el espacio que ocupara dentro
del medio, generalmente muy escasos, las simpatias,
las antipatias.

Los criterios relativos al pablico se establecen segln
la imagen que los informadores tienen de sus recep-
tores o destinatarios.

Los criterios relacionados con la competencia tienen
que ver con el mercado informativo: la exclusividad,
las expectativas, etcétera.

TELEVISION

Actualmente, existe una tendencia generalizada a
privilegiar la TV sobre los restantes medios. Esto,
principalmente por una cuestion de alcance. La tele-
vision permite conseguir simultaneamente millones
de hogares, a la vez que llega a un puablico que no
consume otro tipo de medios, en especial la prensa
escrita.

La television sigue siendo el medio de comunica-
cion social donde la gente se informa. También, si-
gue siendo el medio donde la gente se entretiene.
En América Latina el consumo de television es muy
alto, las personas ven mas de tres horas diarias de
television.

Aunque estas ventajas son indiscutibles, en relacién
con la television es necesario tomar en cuenta otros
aspectos:

1) el costo de la publicidad televisiva, tan ele-
vado que puede llegar a consumir el grueso
de los recursos de la campafa. Y en muchos
paises no se permite pagar por publicidad en
la television.



2) la propia dinamica de la television tiende a
“devorar” los mensajes que se intentan trans-
mitir (o bien por el zapping, o bien por el ca-
racter vertiginoso del desplazamiento de un
tema por otro).

3) la television es el ambito del predominio de
la imagen, lo que implica un soporte signifi-
cante dificil de controlar por el candidato. En
efecto, es posible que un discurso solido y bien
articulado sea eclipsado en la pantalla.

Para algunos la TV permite la percepcion inmediata
e intuitiva del aspecto fisico y la gestualidad del can-
didato. Todos estos argumentos, pero en especial el
de los costos, hacen aconsejable diversificar la es-
trategia de vinculacién con los medios vy, en particu-
lar, prestar atencion a las posibilidades de la radio y
grafica.

Debate Democrata eleccion presidencial 2016, EEUU.

RADIO

La radio presenta tres ventajas significativas:

1) es un medio altamente segmentado, en el
cual cada emisora y programa se dirige a un
publico especifico, de caracteristicas mas o
menos definidas.

2) es un medio que favorece un alto grado de
identificacion entre periodista y audiencia.

3) goza de una credibilidad indiscutible frente a
otros medios de comunicacion.

En efecto, la radio suele ser un elemento que acom-
pafa el trabajo cotidiano, a la vez que el conductor
suele operar como una especie de mediador entre
la noticia y sus oyentes (a partir de la lectura y co-
mentario de los diarios). Adicionalmente, la radio es
un medio cuyos costos son comparativamente bajos.

Todos estos factores hacen de la radio un medio
atractivo para la comunicacion de campafa: bajas
inversiones publicitarias pueden significar altos cré-
ditos en términos de posicionamiento y exposicion
publica del candidato.

Para explotar adecuadamente las posibilidades del
medio, es necesario tener un mapa detallado de las
emisoras locales, sus alcances, zonas y publicos de
influencia, entre otros.

PRENSA ESCRITA

El principal interés de los diarios es que, en la medida
en que son el lugar de despliegue de los analisis y las
interpretaciones, constituyen el lugar de definicion
del escenario politico mediatico. Esta construccion
tiene un impacto directo en las radios (via lectura de
titulares y noticias), y diferido en la TV (en la medida
en que contribuye a definir los criterios de relevancia
de Ias noticias y construccion de agenda).

Mas importante, los diarios son el lugar de expresion
de la palabra articulada. Lo que implica que son el
ambito en el cual el candidato puede, mediante co-
lumnas de opinibn o entrevistas acordadas con el
medio, expresar su punto de vista y fijar posicion so-
bre los temas relevantes de la campana.



Al igual que con las radios, en el caso de los diarios
es necesario evaluar el grado de penetracion de los
diarios locales y, sobre todo, no sucumbir a la fasci-
nacion de los grandes medios nacionales. En efecto,
para una eleccion local, es mucho mas relevante el
diario de la localidad o de la region, en el cual la
gente se informa de aquello que le afecta a su vida
cotidiana, que los grandes diarios de la capital o de
una gran ciudad, en los cuales la informacion regio-
nal desaparece devorada por el escenario nacional.
A la vez, igual que con las radios, bajas inversiones
publicitarias en periédicos locales pueden significar
altos rendimientos en términos de posicionamiento y
exposicion publica del candidato.

INTERNET

Por Gltimo no hay que ignorar las posibilidades ofre-
cidas por las nuevas tecnologias de la comunicacién
y la informacién (NICs), el uso de internet y del co-
rreo electrénico o e-mails para difundir la propuesta
del candidato.

Una pagina web con los antecedentes y las pro-
puestas del candidato puede proporcionar buenos
resultados con un tipo de electorado independiente,
usuario de nuevas tecnologias, y caracterizado por la
busqueda auténoma de informacién para la toma de
decisiones.

El correo electrénico puede ser utilizado provecho-
samente para la comunicacion con militantes y sim-
patizantes que expresamente hayan manifestado su
voluntad de recibir informacion por esa via. Su utili-
zacion para llegar al publico en general, en cambio,
puede generar un efecto adverso al deseado.

HVOTAPP
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DISEND DE LA PAGINA WEB

Si los colores de la campafa son rojo
y azul, no haga su ensefna en verde y amarillo. El
publico debe reconocer que ese mensaje viene de
su campana. Despliegue una familia de fuentes, un
simbolo, un eslogan y un logotipo. Y antes de hacerlo
definitivo, fijese bien como se ve en el monitor de la
pantalla.

Esfuércese por balancear cuadros gra-
ficos, espacios en blanco, y el texto, en cada pagina
del Web. Evite los azotes visuales donde un visitante
hace clic desde un tipo de pagina hacia otra, como
ser de un texto pesado a una grafica pesada. Divida
los textos largos con el sistema de segmentos y vo-
lutas, una tabla interactiva de contenidos en la cual el
tope de una pagina en lista y se une con el texto que
la continda. Recuerde, el sumario primero, el men-
saje principal segundo, los detalles a continuacion y
siempre en orden de importancia descendente.

Los visitantes del sitio Web deben
siempre poder llegar a la pagina home. Esta debe
tener un nexo con el sitio de indice y ofrecer en vivo
desde su campo de contacto con tope hasta la base
de su pantalla, es algo muy importante; las eleccio-
nes deben ser acordes con los propositos basicos del
sitio Web. Una buena funcion de busqueda y nexos
de informaciones cruzadas entre los textos impre-
sionaran a los medios y a los navegantes, y hasta po-
dran lograr que se queden en su sitio por mas tiempo
y conozcan mejor su programa de campana.

Entregue un mensaje de bienvenida.
Aliente a la gente a que explore su sitio, a que pida su
ayuda y sugiera mejoras. Cuantos mas usuarios se
sientan visitantes respetados, mayor sera el nimero
de quienes vean que el candidato es adecuado para
el servicio publico.

<< Campana presidencial Partido Popular 2015, Espafia.



Sea preciso y conciso, sin eufemismo y
no olvide de incluir un pedido explicito e informacién
de contacto.

Logre una sonrisa, y su mensaje habra lle-
gado lejos. Mucha gente esta en la red por trabajo o
por investigacion. El humor le es fuente de respiro,
y no tiene por qué lograr un nivel estandar de en-
tretenimiento. De manera que, haga humor a costa
suya, satirice a sus opositores y saquele ventaja a la
capacidad del Internet.

Asegurese de que algunas

que
dentifiguen que problemas puede
tenerla gente paralograr (o que
esta buscandoy para ejecutar Ias
fareas que desea que se cumplan.

necesitamos mas cultura de
pactoy menos cultura de

Maroto: “En Espaiia
blogueo”

Rajoy: “Mi mano sigue tendida
para formar un Gobierno que
garantice la estabilidad”

= EE=
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CORREQ ELECTRONIGO

Los escépticos sobre la politica por Internet desdefan
el Web como un instrumento de campana, alegando
que este medio no envia mensajes. El mas humilde
de los anuncios, dicen los expertos, llega a la gente a
la cual se quiere llegar, y en el momento en que uno
lo desea, de mejor forma que el mas fresco de los
sitios Web.

Obtener la maxima eficiencia de su Internet, exige un
esfuerzo constante. Se debe asumir el costo de man-
tener al dia su presencia en el Internet. Esto implica
refrescar el aspecto y el contenido de su sitio Web y
de su pagina Home. Esto significa dirigir y responder
su e-mail. Significa ademas estar al tanto de los sitios
Web, ver novedades y hablar de su campana.

El correo electrénico importa mas para su campafa
que su sitio Web. Por cierto que el principal proposito
de su sitio Web deberia ser construir las listas de sus
voluntarios de correo electronico, contribuyentes, re-
porteros y publico interesado.

En términos de costo por unidad de los mensajes y su
claridad, el correo electrénico puede lograr que las
tareas de comunicaciéon de una campafa rindan me-
jor que con cualquier otro método. Asi lo han hecho
notar los britanicos www.voxpolitics.com, el correo
electrénico es facil de crear, de entender y de enviar.
Y en contraste con un sitio Web, permite tener la ini-
ciativa de la comunicacion.

Cuando alguien integra su lista de correos, esto le
otorga el permiso de llamarlo, o de pedirle accion so-
bre una base repetida. Esta funcién de alerta podria
ser razon suficiente para destinar muchos recursos
para el correo electrénico. Incluso algunas de las ac-
tividades que pide por e-mail, pueden ser cumplidas
a través del e-mail, es la aplicacién mas certera del
Internet para la politica.



La comunicacion por Internet es muy publica. Cual-
quier cosa que ponga en su sitio Web y, en menor
grado, en sus mensajes de correo electronico), sera
accesible a los medios, a sus opositores, a la totalidad
de la poblacién en el Internet, la actual y la futura.

En condiciones optimas, el correo electronico es una
maquina impetuosa; posibilita que los candidatos
conviertan el zumbido de las noticias frescas en di-
nero, en voluntarios y en mas zumbidos.

Como candidato debe estar listo para recolectar di-
recciones de e- mail dondequiera que encuentre
gente. Sus voluntarios deben estar para hacer lo mis-
mo; es una buena idea establecer una competencia
para la mayor cantidad de firmas en su campafa de
correspondencia.

Gomo candidato debe estar listo
para

Sus voluntarios deben
BStarpara hacer 10 mismo; 6s
Una buenaidea establecer una
competencia para la mayor
cantidad de firmas en su campana
(6 corresponaencia.

Haga su disefio de adhesién con un casillero en que
conste la direccion domiciliaria junto con la del correo
electronico. Esto cortara la duplicacion y el error. Sin
embargo, sea cuidadoso de no pedir demasiada in-
formacion en sus formatos, porque la gente los deja-
ra de lado (del mismo modo que estan deseosos de
salir de los carros de compra que los llevan a cajas
de entradas antes del chequeo de salida).

Ademas, puede permitir a los miembros de sus listas
que anulen su inscripcion, dandoles esta opcién en
cada e- mail que su campanfa les envie. El casillero
de anulacion le granjeara buena voluntad de sus co-
rresponsales, y le proveera de una respuesta, aun-
que imprecisa, respecto del alcance, la frecuencia y
el contenido de sus mensajes.

Emprenda la elaboracion de sus listas de direcciones
de mail desde el primer dia de su campafa. Promue-
va sus listas en forma cruzada, coordine sus misivas
con eventos y actos de campana. Un envio masivo
de e-mail podria servir de nuevo para ayudarlo a
crear un anuncio que respondiera a la actualidad no-
ticiosa. Ofrecer beneficios para los firmantes, y si el
beneficio es puesto al dia con eventos de campafia
por medio del correo electronico, es un ejemplo de
muestra gratis de propaganda. De este modo, utilice
un servicio de lista para enviar sus e-mails.

Aliente a las personas para que sigan pasando los
mails de su campafia a sus amigos. Una manera es
“re- envielo a un amigo”; hay programas de software
y servicios en el mercado que generan e-mails vira-
les desde sus paginas web. Cualquier campana viral
que propicie elevara al cuadrado su politica de pri-
vacidad. Es dificil re- enviar un mensaje de correo.
Pero es cosa de nifos re- enviar un mensaje de co-
rreo electronico.

El envio de e-mail comienza con el equipo de cam-
pafa insistiendo por Internet sobre el interés local de
la proxima aparicién del candidato por e-mail y otros
canales de comunicacion interpersonal. Se enfatiza
el segundo golpe en un lugar adecuado, como una
escuela, una sede social, un centro comercial; en es-
tas instancias los trabajadores de la campafa reco-
gen mas direcciones de e- mail y nuevos nombres,
durante aquellos eventos.

Lo tercero es el seguimiento, que son mensajes indi-
viduales de agradecimiento, de cumpleafios comple-
tados con fotos digitales de las asambleas del candi-



dato, invitaciones a unirse a la campafa y, cuando es
tiempo, recordarles que salgan a votar.

El programa de su campafa debe ser mantenido agil
diariamente, al llegar a las Gltimas cuatro o seis se-
manas previas a la eleccion. Hay que poner el sitio
Web al dia, y dando prioridad a la comunicacién por
e-mail. Durante los debates, las crisis y los ultimos
cuatro dias anteriores a la eleccion, se debe andar
un poco mas rapido, con multiples puestas al dia y
quizas con tiempo real para enviar correspondencia.
Su operacién de Internet puede ayudarlo a liderar la
opinién en momentos maleables, mediante alertas
por correo electronico.

Insistiendo por
Internet sobre el intergs local de
la
por e-mail y otros canales de
comunicacion interpersonal.

ELEMENTOS DE PRENSA

GComunicado de Prensa:

El comunicado de prensa deben ser considerado
como un instrumento de comunicacion rapido con
informacién breve. La estructura de la redaccion del
mismo tiene que responder a los lineamientos que
se utilizan para los cables de agencia de noticias,
respetando la base de la piramide invertida. Se debe
contener una frase gancho que pueda ser utilizada en
el armado central de la nota del periodista. El primer
parrafo tiene que redactarse respetando las llamadas
6 Q, las seis preguntas que brindaran los contenidos
centrales del mensaje: Quién, dijo qué, dénde, cuan-
do, cdmo y por qué.

Este tipo de redaccion facilita el trabajo del mismo,
ya que muchas veces, por cuestiones de tiempo (cie-
rre de edicion, comienzo del programa de radio, etc),
no se puede ahondar en las declaraciones del diri-
gente. Ademas, ante un eventual corte o editado de
la informacién, (resumen), se corre el riesgo de que
la misma sea tergiversada.

Otra de las caracteristicas a tener en cuenta es el
destinatario de nuestros mensajes. No es aconseja-
ble enviar informacion a todo el staff periodistico de
un medio, se debe elegir cuidadosamente el destino
del comunicado de prensa.

El comunicado de prensa es un texto conciso que in-
forma de una actualidad precisa. Redactado expre-
samente para la prensa, esta destinado a ser publica-
do, sea en parte, sea en su totalidad, en el periddico
al que se envia. Al no gozar de garantia de publica-
cion automatica y ain menos de difusion in extenso,
debe presentar una informacion inédita y pertinente
a fin de que el periodista se sienta a transmitirla a sus
lectores.

Caracteristicas

Texto corto por definicién.

El tradicional comunicado de prensa cabe en
una pagina mecanografiada.

No presenta mas que los hechos sin comen-
tarios.

\entajas

Instrumento poco costoso, sobrio y eficaz.

El comunicado proporciona una informacioén
fiable en un minimo de espacio.

Es un instrumento ideal para transmitir una in-
formacion breve, puntual y rapida.



Inconvenientes

Tres son los inconvenientes:

Su caracter banal para el periodista, cada dia
las redacciones son acosadas por multiples co-
municados.

Su necesaria brevedad, es imposible desarro-
llar toda la informacion.

Su frialdad, contrapartida de su precision

El éxito o el fracaso de un comunicado se pone en
juego en pocos segundos. El tiempo para el periodis-
ta de ver quién es el emisor, de extraer el mensaje
principal, de evaluar si es interesante y como puede
ser explotado. De ahi la importancia de una realiza-
cion optima.

Un buen comunicado de prensa se compone sobre el
modelo de una noticia de agencia: el titulo proporcio-
na la informacion central, después esta se desarrolla
en unos cuantos parrafos. El desarrollo debe ser bre-
ve, factual, l6gico, sin concesién narcista por parte
de la campana.

Dos reglas de oro: el comunicado debe centrarse en
la informacién principal; las informaciones secunda-
rias se trataran en segundo plano. Ademas, de ser
redactado en funcién del pablico al que esta destina-
do segln se dirija a la prensa de informacion general
0 a soportes especializados a la prensa nacional o a
medios locales.

Estructura

La estructura se compone de la manera siguiente:
Logo y slogan de la campanfia.

Titulo una frase con verbo siempre. Se estruc-
tura sujeto, verbo y predicado.

Encabezamiento, o primer parrafo, es decir, el
lead-.

Mensaje principal una frase.

Ahi esta el quid del comunicado. Se trata de reafir-
mar y desarrollar claramente el mensaje ya enuncia-
do en el titulo y la entradilla.

Hay que jerarquizar la informacién reuniendo todo lo
que es importante en las cinco o diez primera lineas,
los parrafos siguientes son complementarios:

Desarrollo (justificacién del comunicado) dos o
tres parrafos.

Conclusion (importancia del mensaje, repercu-
sion del acontecimiento): un parrafo.
Tener en cuenta:
Texto corto
Redaccion fluida
Titulo atractivo y convincente

Entradilla o encabezamiento atractivo

La redaccion debe Ser concisa,

Serclaro, daruna
Informacion por parrafo.
,BSCribiren tercera
DErsona nunca en primera
persona. Primero exponer el necho
NUeV0 6 importante, y (nicamente
(espues 1as circunstancias.



EJEMPLO DE GOMUNICADO DE PRENSA

Titular - Sea creativo. Una SOLA QOracién.
Utilice un titulo apropiado, Capitalice cada

palabra excepto las siguientes: de, esto, él, I3,

uno, etc

Ciudad, Estado, Mes, Dia y Afio — Debe tener
fecha y lugar

Lead: Un parrafo introductorio eficaz debe
cubrir quién, qué, cuando, donde, por qué y
como.

Escriba el cuerpo de su noticia aqui. Desarro-
lle la informacién presentada en el parrafo
introductorio.

El cuerpo de su comunicado de prensa debe
incluir mas de un parrafo. El parrafo de
conclusiones debe resumir los puntos mas
relevantes de su noticia.

Para informacién adicional (muestra, copia
o demo), contactar a: (Incluir informacion de
contacto aqui)

INFORMACION DE CONTACTO:

Persona de Contacto

Fono:

Celular o movil:
Mail:

REDACCION DE UN COMUNICADO DE
PRENSA

Al realizar la tarea de redactar un comunicado de
prensa debe pensar que va a entrar en competencia
con una gran cantidad de comunicaciones similares
y que los editores reciben muchas diariamente. A los
editores le llegan estos comunicados por correo elec-
trénico y por la pauta diaria.

Por esto debemos contar con un membrete o logo
que pueda ser identificado inmediatamente y asi, por
asociacion de ideas, el origen del comunicado..

Debe indicarse con toda claridad el nombre y la di-
reccion del remitente, junto con el nombre vy teléfo-
no, incluida la extensién si la hubiere, de la persona
o empleado que puede suministrar mas informacion
en caso de ser necesaria. No estara de mas indicar
un teléfono nocturno o el celular, dado que todos los
periodicos trabajan durante la noche.

Escriba pensando en el Medio de Gomunicacian.

Redacte su historia como le gustaria que se la con-
taran. Incluso, si sus noticias no son re-editadas tex-
tualmente, considerar estos puntos, proporcionan
calidad y mayor aceptacion de sus noticias.

SU entusiasmo sobre algo, no
significara que usted tenga
na noticia de alto impacto.
Piense en la audiencia.



Diga la verdad. Evite adornos y exageraciones.

Ligue sus noticias a acontecimientos comunes y co-
rrientes, y de ser posible, a situaciones sociales. Ase-
glrese de que su historia tiene un buen tema.

Los verbos activos dan vida a las Noticias. No tema
utilizar verbos fuertes. por ejemplo, “el candidato de
la DC expuso la hostilidad severa sobre el incidente”.
Se entiende mejor de la siguiente manera: “el candi-
dato DC se enfurecié por el incidente”. Escribiendo
de esta forma ayuda a garantizar que su boletin sera
leido.

Utilice palabras sencillas para desarrollar la historia.
Evite el uso innecesario de adjetivos, la lengua flori-
da, o expresiones redundantes como “la prima adi-
cional” o “la primera vez, alguna vez”. Si usted puede
presentar su noticia con menos palabras, hagalo. El
uso excesivo de verbos distrae la atencion de su noti-
cia. Sea conciso. Haga que cada palabra cuente.

NUNCA DIFUNDA UNA NOTICIA USANDO SOLO
MAYUSCULAS.

Siempre siga las reglas gramaticales y de estilo.
Errores de gramatica y estilo haran que su noticia
sea rechazada por los editores y periodistas.

Es casi imposible comentar una noticia en pocas ora-
ciones o frases. Si usted no tiene mas que unas cuan-
tas frases, las posibilidades que su noticia tiene, son
limitadas por no decir nulas.

Gonferencias de prensa

Podriamos considerarla como una de las fuentes de
informacién mas utilizadas dentro de las acciones
presenciales de la comunicacién. Posee una dinami-
ca de elaboracion que es aconsejable respetar para
lograr su perfecto perfeccionamiento.

Existen tres etapas: Convocatoria, Desarrollo y Post
Conferencia.

La primera se basa en la convoca-
toria de los medios y periodistas; ésta debe ser tipo
formal (envio de comunicado a los medios), con cita
del lugar, dia y hora. Por una cuestion que hace a la
credibilidad y el profesionalismo de quien realiza la
conferencia, es imprescindible respetar los horarios
de inicio y la presencia de los referentes anuncia-
dos. Si la tematica de la reunion lo permite, suelen
anticiparse algunos puntos generales de la misma,
pero deben dejarse datos importantes para ser trata-
dos en dicha conferencia; caso contrario, ésta pierde
razon de ser. También, es aconsejable evitar que la
misma se superponga con otro acontecimiento infor-
mativo que requiera mayor atencion de los medios.
Ademas, es recomendable llamar por teléfono a los
medios y periodistas para convocarlos.

Es conveniente que se realicen en
ambientes cerrados pero espaciosos. La recepcion
de los periodistas se basa en la acreditacion de los
mismos, registrando los datos del medio a que per-
tenecen. Esto sirve para identificarlos a la hora de
recibir sus preguntas; es necesario establecer reglas
de comportamiento para lograr un correcto funcio-
namiento.



El jefe de prensa o vocero puede actuar como “maes-
tro de ceremonia”, otorgando el uso de la palabra,
personalizando el trato con los periodistas, evitando
la repeticion de las preguntas, la superposicién de
voces y las interrupciones entre los mismos y el can-
didato.

Finalizada la conferencia, es ne-
cesario elaborar un informe interno para determinar
quiénes asistieron y prever como sera la cobertura
del evento. El monitoreo telefonico sobre los perio-
distas es fundamental para cerrar el circulo infor-
mativo, ademas de enviar el material brindado en la
conferencia a quienes no asistieron ni enviaron co-
rresponsales o periodistas.

Como contrapartida de este tipo de eventos comu-
nicacionales, existe otro tipo de variante en materia
de encuentros con los periodistas, que retnen algu-
nas caracteristicas similares a las conferencias, son
las reuniones de prensa improvisadas. Esto suele
llamarse “asalto de periodistas” o “ronda”, ya que
surgen de auténticas “guardias” realizadas por algu-
nos comunicadores sobre determinado candidato en
busca de declaraciones.

Por lo general, quienes cubren este tipo de encuen-
tros son periodistas no especializados, desinforma-
dos o de escaso rigor periodistico, y que muchas ve-
ces realizan estas coberturas informativas solo por
lo que un medio grafico publicé ese dia sobre tal
o cualcandidato. Esto, sumado al cansancio por las
largas horas de espera, los vuelve agresivos y reite-
rativos en las preguntas.

El candidato debe estar preparado para contestar y
manejar este tipo de interrogatorio “cuasi judicial”.
Por ello, cuando es abordado en la calle o sin haber
fijado el encuentro con los medios y es sometido a
este tipo de “asalto periodistico”, el politico debe: ele-
gir qué pregunta contestar, dar respuestas de no mas
de treinta segundos, redondear las ideas para evitar
que le cambien el sentido de su frase en la edicion del
material periodistico, mantener la conversacion bajo
control y convertir lo negativo en positivo.

En esta misma situacion de calle, no debe: utilizar
lenguaje técnico en su respuesta, contestar lo que no
sabe o decir “sin comentarios”, hablar extraoficial-
mente o en off de reccord, contestar preguntas de
temas hipotéticos o en tono potencial.

CONVOGATORIA DE PRENSA O PAUTA DE
PRENSA

LA CONVOCATORIA VA DIRIGIDA AL EDITOR
PERIODISTICO

DEBE TENER LOGO
TITULO CORTO Y ATRACTIVO

MAXIMOS DOS PARRAFOS, EXPLICANDO
LOQUEVAASUCEDEREN LA CONFERENCIA
DE PRESA

DEBE TENER DIiA, HORA Y LUGAR DE LA
CONFERENCIA DE PRENSA. ADEMAS DE
UN CELULAR Y FONOS DE CONTACTO.

HORA : 11:00 HRS
DiA: MARTES 12 DE AGOSTO DEL 2006
LUGAR: COMANDO DC, ALAMEDA 1460




Giras de Prensa

Otra de las fuentes de informacién recomendadas
son las giras o visitas de prensa. Esta, que es una ac-
cién mas ligada a las relaciones publicas, se presenta
como una ocasion privilegiada de aquellos periodis-
tas que son invitados o seleccionados por el medio
para una cobertura, posibilitando un vinculo directo
con el candidato.

A través de esta accion, el periodista puede presen-
ciar los hechos tal cual son, algo que sera imposible
de negar al momento de realizar la cronica o nota
respectiva. También, lo otorga veracidad a lo dicho
por el candidato.

0ff the Reccord

En este plano entra en juego una de las herramientas
mas utilizadas y necesarias de los periodistas: el off
the reccord, es la informacion revelada por ( en este
caso) el candidato o por el jefe de prensa hacia el
periodista con la premisa de reservar la fuente.

Para la realizacién de ese pacto comunicativo entre
el periodista y el politico, es importante dejar aclara-
do cuales seran las reglas del encuentro. Ante esto,
el comunicador le da prioridad a la necesidad de ob-
tener informacion sobre un determinado asunto, ya
que asi tendra mayor cantidad de datos para realizar
un mejor analisis de la situacion.

Pese a todo, todavia se generan inconvenientes en
este tipo de relaciones entre periodistas y candida-
tos o dirigentes politicos, ya que han registrado ca-
sos concretos donde el off the record fue violado;
sea esto por la falta de seriedad y compromiso de
algunos periodistas como asi también por el abuso
que algunos dirigentes realizan de esta forma de in-
formacion, lanzando lo que llamamos “operaciones
prensa”.

Para evitar este tipo de disonancias, sefialamos que
el off the record esta ligado con la ética profesional,
con el conocimiento de las partes (periodistas/ CAN-
DIDATIS), y con la exactitud, precision y seguridad
con la que deben actuar los periodistas, los dirigentes
y los jefes de prensa y/ o voceros.



NOTAS




CAPITULO 6

COMO ENFRENTAR UNA CRISIS COMUNICACIONAL

Vivimos en tiempos donde la desconfianza de la ciu-
dadania es cada vez mas grande. No solo en Chi-
le reina la decepcion, la desconfianza en el sistema
politico, la indignacion con los mas ricos y la poca
credibilidad hacia las grandes empresas después de
los escandalos de corrupcién que han salpicado a la
clase politica y a la clase empresarial en muchos pai-
ses de Latinoamérica.

Para enfrentar una crisis comunicacional, en primera
instancia, hay que estar listo. Es decir, siempre pre-
parados. Para esto es sumamente importante esta-
blecer una logistica de crisis. Para enfrentar este tipo
de conflictos es aconsejable disponer de colaborado-
res calificados que puedan actuar como voceros. Los
especialistas recomiendan que sélo en casos muy
graves se debe exponer al maximo referente, en este
caso, al candidato.

En cambio, si la situacion no reviste gran envergadu-
ra, lo ideal es que el vocero o jefe de prensa responda
directamente al periodista que nos esta preguntando.
Es importante entender que “no se puede apagar el
incendio y hablar con la prensa al mismo momento”.

El vocero o jefe de prensa debe ser accesible y de
facil localizacién, ademas de contar con elementos y
datos concretos para calmar la ansiedad de la prensa
y la desconfianza de ésta. Una de las caracteristicas
fundamentales y previas a toda crisis, es la necesi-
dad de contar con documentacion clara y actualizada
de toda la gestion, a fin de evitar en el corto plazo las
primeras confrontaciones mediaticas.

Reaccionar con rapidez es el punto de partida de todo
conflicto. Es necesario enviar un comunicado con
toda la informacién disponible. Los mensajes para la
prensa deben ser claros, creibles y verificables, evi-
tando asi reiteraciones y superposiciones.

Demas esta decir que lo aconsejable es decir siempre
la verdad, ya que la credibilidad es su capital. Jamas
mentir. El vinculo con el periodista y la credibilidad
puede quedar dafiada si le enviamos lo que llama-
mos “pescado podrido”: informacion falsa ofrecida al
medio como veraz con el s6lo hecho de generar una
operacion prensa.

El discurso o el tono del mensaje debera estar apo-
yado en valores compartidos. Es necesario pensar
el destinatario final: la gente, la ciudadania, las per-
sonas. Una vez finalizado el conflicto continte con la
comunicacion, elabore informes sobre como se re-
solvieron los acontecimientos que pusieron en jaque
su gestion.

Reaccionar con rapidez s el punto
(6 partida de todo conflicto. kS
necesario enviar un comunicado
con toda la informacion
disponible. LoS mensajes para la
prensa denen ser claros, creiples
yverificables, evitando asl
[BIteraciones y superposiciones.




¢QUE es una crisis?

Una crisis es una cambio repentino entre dos situa-
ciones, cambio que pone en peligro la imagen y el
equilibrio natural de una organizacién porque entre
las dos situaciones (la anterior y la posterior a la cri-
sis) se produce un acontecimiento subito (inesperado
o extraordinario) frente al cual la organizacion debe
reaccionar, comprometiendo su imagen y su equi-
librio interno (como organizacién) y externo (como
institucion) ante sus publicos.

Para el autor José L. Pifiuel Raigada (1997) “una si-
tuacién de crisis en una organizacion es aquella que
afecta al desarrollo normal de su actividad como
consecuencia de circunstancias o factores sobreve-
nidos, y de la que pueden derivarse consecuencias
no deseadas que incidan negativamente en nuestro
publico, ademas del riesgo de sanciones econdmicas
y responsabilidades civiles y penales”.

La crisis es un suceso no deseado, imprevisible o ex-
traordinario. La crisis es una situacion noticiable, y
siempre generara incertidumbre entre los publicos.
Es un cambio repentino un acontecimiento subito,
inesperado, no deseado, involuntario, imprevisible o
extraordinario.

Es una situacion que amenaza la imagen del candi-
dato y del partido o de la coalicion por su dimensién
publica y mediatica, y que compromete el equilibrio
“natural” interno y externo de la organizacion ante
sus publicos. Es una disfuncion que atenta contra el
proyecto politico y altera el normal desenvolvimiento
de donde estamos.

Por ende, las caracteristicas de la crisis son:
e Inesperada
e Imprevisible
e Relevante para sus publicos

¢ Noticiable

Morfologia de Ia crisis

 El candidato se transforma en un objeto.
e Se pone en riesgo la reputacion.

e La campafa aparece como opuesta al bien
comun, incluso se la puede observar como un
enemigo;

¢ Si no se asume rapidamente la responsabili-
dad son puestos en entredicho y pierden capa-
cidad de liderazgo.

Pasos estratégicos

 Catastro de posibles eventos y/o procesos cri-
ticos

« Crisis por factores controlables

e Crisis por factores no previsibles

e Escenarios de peor caso

* Grupos de interés para manejo asertivo de la
crisis

* Manual de Gestién de Crisis

Manual de gestion de crisis

e Prevencion

¢ Advertencia temprana
* Contencion de dafios
e Comunicacién interna
* Comunicacién externa
* Vocerias

e Recuperacion del estado de normalidad



El plan de crisis

e |dentificar la crisis: limites, responsabilidades
propias y de terceros, evaluacién de dafios y
nimero de afectados, determinar grado de vi-
sibilidad mediatica de la crisis.

« Enfrentar la primera etapa de la crisis: Convo-
car a los miembros del comité de crisis, pre-
parar el discurso de espera, asuncién del por-
tavoz o vocero oficial, evaluar la necesidad de
contar con apoyo comunicacional externo.

Actividades post-crisis

e Aceptacion de responsabilidades;
 Transparencia frente a los impactos ocurridos;

e Apoyo psicolégico a empleados, familiares y
comunidad afectada;

e Conmemoracion simbélica (memoria corpora-
tiva de peligros pasados);

* Seguimiento de percepciones culturales.

Muchos problemas politicos se inician cuando la de-
cisién técnica de difundir o la no informacién provoca
una situacion que rompe el equilibrio en un escenario
y lleva a un conflicto inesperado. Dicho de otra ma-
nera, la raiz del problema se genera en un aspecto
técnico; sin embargo, la consecuencia y el efecto que
resultan son eminentemente politicos. Consecuencia
y efecto son, sin duda alguna, problemas politicos
que exigen decisiones politicas.

Cuando se produce un momento negativo se trans-
forma todo lo que se venia haciendo naturalmente:
la comunicacién, la publicidad, mercadeo, etcétera.
Al transformarse el entorno normal, se obliga al co-
mando de campafa a perder su identidad y se ve
danada la reputacion de la politica.

EST0 86 da porque no hay
preparacion para los malos
tiempos, habitualmente se cree
que las crisis Ie pueden pasara
01r0S peronoa nosotros.

Segln Justo Villafafie en su libro “La gestion pro-
fesional de la imagen corporativa”, 2008. El pri-
mer principio de la comunicacion de crisis es la
ANTICIPACION.

Hay que tener en cuentaque una
C0$a &S |a anticipacion y otra bien
distinta es [aimprovisacion.

Hay que tener en cuenta que una cosa es la antici-
pacion y otra bien distinta es la improvisacion. Por
lo tanto, para evitar esta Ultima el comando de cam-
pafa debe disponer de un primer instrumento pre-
ventivo, un dispositivo anticrisis que prevea hasta
donde es posible el riesgo de una situacion critica, y
en segundo lugar, establecer las pautas iniciales de
comportamiento para enfrentar con garantias dicha
situacion.

El segundo principio de la comunicacién de crisis es
la AGILIDAD.

Las primeras 24 horas suelen ser decisivas para lo-
grar un posicionamiento no hostil en los medios de
comunicacion, y las primeras acciones del comando
de campanfa deben ir dirigidas a intentar controlar la
informacién que ellos difundan.

A partir del momento en el que la célula de crisis
enciende la luz roja, una de las primeras tareas de
la direccion de comunicaciones o de la persona en-



cargada de las comunicaciones y/o de prensa o sus
colaboradores es redactar el primer comunicado de
prensa en el que brevemente se da una informacién
inicial sobre lo ocurrido, o sobre lo que se prevé que
va a ocurrir, remitiendo a un comunicado posterior
0 una rueda de prensa en donde se ofrecera una in-
formacion mas detallada sobre el origen y primeras
consecuencias de la crisis.

Esa segunda informacion tampoco ofrecera dema-
siada informacion. Se trata del denominado “discur-
so de espera” o “noticia en desarrollo”, cuyo objetivo
es ganar tiempo para evaluar la evolucién de la crisis
y sus consecuencias.

El objeto de la comunicacién en un primer momento
es neutralizar informativamente a los medios de co-
municacion, ya que uno de ellos es que se convierte
inmediatamente en un objeto mediatico. Inmediata-
mente, los periodistas se dedicaran con ahinco a in-
vestigar todos los aspectos relacionados con la crisis
y a entrevistar a cualquier persona que mantenga
algln tipo de relacién con el candidato.

Existen algunos publicos que van a ser objetivo de los
periodistas. Por ejemplo, los afectados, si los hay,
los funcionarios publicos de un ministerio, personas
involucradas y los responsables publicos, entre otros.
Por esta razén, se debe informar prioritariamente a
estos publicos sobre las causas que ha provocado la
crisis, las consecuencias estimadas y los medios que
se estan poniendo en marcha para paliar los efectos.
Es vital poder identificar los publicos afectados por
la crisis.

Informacién en las primeras 24 horas:

e Comunicado de prensa/ Rueda de prensa.
 Discurso de espera o noticia en desarrollo.

¢ Informacién para posibles afectados y autori-
dades.

El tercer principio de la comunicacién de crisis es el
de la CALIDAD INFORMATIVA.

La calidad informativa que se requiere para tener
éxito en una situacién de conflicto declarado.

Para satisfacer este objetivo, la informacion que se
genere debe ser:

e Precisa, para combatir los rumores y la des-
informacion y para contextualizar los hechos.

* No debe limitarse a una mera referencia a los
hechos ocurridos, sino que se deben explicar
y justificar. Para ello hay que aportar un buen
nimero de detalles y suministrar la informa-
cién que sea necesaria; sélo asi se ganara la
batalla de la desinformacion ya que contra los
rumores sélo cuentan los hechos.

e Tranquilizadora, para evitar cualquier alarma
suplementaria. Sin escamotear ninguna infor-
macion relevante “si hay que desdramatizar la
situacion creada” ya que lo contrario en nada
beneficia la salida de la crisis.

Dinamica, para satisfacer con prontitud cual-
quier solicitud de informaciéon por parte de la
prensa o de cualquier afectado. La creacion
de diversos “puntos informativos” contribuira
positivamente a ofrecer una informacion de
calidad.

El cuarto principio de la comunicacion de crisis se re-
fiere ala necesaria VERACIDAD de ésta. Es posible
y licito reservar informacién, pero nunca difundir in-



formaciones falsas y no sélo por una razén ética sino
porque casi siempre resulta muy contraproducente.

Efectos de una crisis

El primer efecto que se produce cuando hay crisis,
es la pérdida de aceptacion.

Cualquiera crisis generara que la confianza disminu-
ya y, por ende, la reputacion del candidato. Con la
crisis comienza la desconfianza, y lo mas grave es
que la gente ya no va a creer en lo que esta haciendo
ese candidato o en lo que podria llegar a hacer.

La normalidad vuelve en el momento de la post cri-
sis, pero hasta ese punto de retorno en que la crisis
esta en todo su apogeo empieza a disminuir.

Entonces, como los efectos de una crisis son la pér-
dida de aceptacion y la desconfianza por parte de
otros, hay que tener en cuenta las primeras conside-
raciones sobre la gestion de crisis.
Si estamos por ejemplo en campafia electoral, lo pri-
mero que debemos considerar es:

* Como la certeza no es posible, hay que detec-
tar periodos de “riesgo aumentado” en la cam-
pafna electoral.

e |dentificar las situaciones que amenaza la ima-
gen del candidato, atenta contra el proyecto
politico y altera el normal desenvolvimiento de
la campana electoral.

e Los publicos deben percibir que el candidato/
partido “se hace cargo”.

e Consecuencias: pérdida de confianza en el
candidato y el partido politico y probable pér-
dida de votos.

FOX NEWS DEBATE s
MOXNEWS.COM
Debate Partido Republicano, eleccion presidencial 2016,
EEUU.

COMO ENFRENTAR “OPERACIONES PRENSA”

Este tipo de crisis suelen traer aparejadas la pérdida
de la credibilidad y la disminucién de la confianza.
Para ello es aconsejable:

Anticiparse:

La red de periodistas que ha sabido construir puede
actuar como escudo protector ante alguna opera-
cion. Estos recurriran a usted para avisar la situacion
imperante o simplemente, para desmentir dicha in-
formacion.

Actuar:

No permanecer inmovil ante los conflictos. Muchas
veces es necesario desenmascarar aquellos rumores
que circulan en los medios y que pueden interferir en
Su campana.

Elija el objetivo:

a critica hacia el adversario es viable cuando ésta no
genere mayor agresividad. Recuerde que la opinion
publica se encuentra en un estado de saturaciéon so-
bre las acusaciones y cruces mediaticos.

Para contrarrestar cualquier ataque, se debe valori-
zar la gestion. Si no posee hechos concretos que res-
pondan por si solos, es conveniente buscar alianzas
que puedan aliviar y contestar ese tipo de embates.



Recomendaciones

+ LOS MEDIOS DE COMUNICACION SON UN NEGOCIO.
+ LOS MEDIOS DE COMUNICACION TIENEN UNA LINEA EDITORIAL Y RESPONDEN A ELLA.

« LOS MEDIOS SON MUY COMPETITIVOS, PERO TIENEN Y SABEN QUE SE DEBEN A LA OPINION
PUBLICA Y ES SU OBLIGACION SERVIRLA.

« LOS CANDIDATOS DEBEN DEJAR DE SER TAN ABURRIDOS Y DEBEN APRENDER A COMUNICAR.
ES OBLIGACION DE LAS AUTORIDADES EL COMUNICAR DE MANERA SIMPLE, MAS CORTA, CON
GRAFICOS Y CON IMAGENES.

* LOS GOBIERNOS, FUNCIONARIOS Y AUTORIDADES DEBEN APRENDER A ESCUCHAR. SE DEBE
ESCUCHAR CUALES SON LAS NECESIDADES, PERCEPCIONES Y ASPIRACIONES DE LA GENTE.

« LA COMUNICACION PUBLICA ES TAMBIEN UNA COMUNICACION DIRECTA. EL CONTACTO DIREC-
TO ES FUNDAMENTAL PARA CONVENCER.

* SE DEBE CREAR UNA RED DE CONTACTOS PERSONALES PARA QUE PUEDAN TRANSMITIR EL
MENSAJE DEL CANDIDATO, SOBRE TODO SI EL CANDIDATO ES OFICIALISTA.




NOTAS




CAPITULO 7

PROPAGANDA Y PUBLICIDAD

Todo candidato debe generar, en lo posible, su pro-
pia marca. |dentifiquese para que lo identifiquen.
Generalmente, la identidad del candidato debe estar
asociada al partido al cual pertenece.

Se entiende por marca el conjunto de instrumentos
formales con los que una empresa, organizacion o
persona (en este caso un candidato) se identifica pu-
blicamente.

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

Estamos inmersos en la civilizacion de la imagen y
no cabe la menor duda de que los recursos visuales
adquieren un claro protagonismo sobre otras formas
de comunicacion. Asi que la construccién de este
poderoso elemento identificatorio ha pasado en este
metalenguaje de los signos a tener en los publicos
vital importancia por su capacidad de comprension
universal, por su ubicuidad y por su rapidez de lec-
tura.

Lamarca es unretrato, una
imagen se trata de un signo
noverbal, gue tiene por

objetivo contribuir a mejorar Ia
dentificacion de una persona,
empresa, organizacion o producto.
Fs un simbolo que provoca, gracias
a 8us formas, colores, texturas,
Una asociacion de ideas por
anstraccion 0 por ausencia.

DIARIOS

En las campafias, la publicidad grafica funciona como
un refuerzo o complemento de la que es vehiculizada
por TV o radio, siendo en muchos casos el espacio
propio donde poder informar sobre aspectos de la
agenda del candidato, como puede ser convocatoria
a actos, o fijar posiciéon sobre alglin tema controver-
tido de la candidatura.

Tenga en cuenta las caracteristicas de un medio gra-
fico en el momento de realizar el aviso. Estos son
algunos de los detalles a contemplar:

¢ El titulo debe ser atractivo como para que el
lector se interese en seguir leyendo.

e Cuando escriba, hagalo en forma sintética,
separe los parrafos con cierto aire, los textos
compactos dificultan la lectura.



¢ Como en toda la comunicacién, conserve la ti-
pografia para lograr la unidad.

 Las tipografias sobre fondo negro tornan el
texto menos legible.

e No olvide poner su marca si usa fotografia,
aseglrese de que estas reproduzcan bien.

¢ Escriba notas de actualidad, con temas que la
sociedad esté debatiendo, no se olvide de que
los diarios son generadores de noticias, trata
de instalar agenda con su posicion.

LA RADIO

La radio es quizas uno de los medios mas efectivos
para la difusion del mensaje electoral. Tiene una
fuerte penetracion en todos los segmentos poblacio-
nales, ocupan un lugar importante en el ambito local,
ademas de ser el lugar natural donde se desarrollan
entrevistas en caliente actualidad, generando aproxi-
macioén del candidato de poder emitir mensajes gra-
bados con la voz del candidato en forma coloquial, en
contacto con la mente de los ciudadanos. También,
ayuda a medir el impacto de las declaraciones que
se hagan, ya que es un mecanismo habitual que los
oyentes llamen a las emisoras para dejar sus opinio-
nes.

Tener un espacio propio en una radio de gran audien-
cia puede ser una efectiva herramienta de campana.
Este espacio tiene multiples usos, ya que nos permite
tomar la opinién de la gente y poder responder a sus
inquietudes, emitir nuestros mensajes sin que nadie
salga detras a desprestigiarlos y, por dltimo, poder
contestar sin intermediarios todas las declaraciones
que los oponentes hayan hecho.

A pesar de la existencia de la TV, la radio sigue
siendo un vehiculo de comunicacion poderoso y de
mayor credibilidad dentro de los medios de comu-
nicacion. Desde el uso que el presidente Roosevelt

realizé durante la segunda guerra mundial o el uso
que hoy le da el Presidente de Venezuela, Nicolas
Maduro, en su programa.

Cuando realice su campaiia con frases de radio, trate
de no caer en el usual mensaje leido por un locutor,
dele valor agregado a su espacio. Tenga en cuenta
los siguientes puntos:

* Sea breve
e Use palabras que impacten
e Pongale un llamador musical que lo identifique

e Mezcle frases dichas por un locutor con men-
sajes grabados con su propia voz

» Trate de armar dialogos que se parezcan a los
que los ciudadanos puedan tener

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

* Use el jingle como cierre de las frases y pro-
cure que en él esté el slogan de la campana.

TELEMARKETING

Esta forma de comunicar mensajes comerciales o
politicos tiene sus particularidades, pues llamar al do-
micilio o mévil de un desconocido para decirle que
voten por uno o para venderle un seguro, tiene, en
principio, algo de intrusivo. En mas de una oportu-
nidad el mensaje se pierde, pues depende de quién
recibe el llamado, por ejemplo un nifio.

Por eso se debera ser muy prudente con esta ma-
nera de comunicar el mensaje que se grabe debera
cumplir algunos pasos elementales:

1) Estar grabado por el candidato o candidata.

2) Presentarse antes de desarrollar el mensa-
je, de tal manera de darle a quien se ha llama-



do la posibilidad de colgar si no esta interesado
en escucharlo.

3) La brevedad del mensaje tiene que estar
acompanada por lo contundente del conteni-
do, nadie se queda con el auricular en su oreja
para escuchar cosas ya oidas por otros me-
dios.

4) Puede ser muy Util si el candidato va a rea-
lizar una caminata por esa zona, que 48 horas
antes se haga un barrido telefénico invitando a
los vecinos a un punto determinado para dialo-
gar e intercambiar ideas.

MARKETING DIRECTO

Bien usado el envio de informacion, a través del co-
rreo, suele ser una buena manera de interesar al ciu-
dadano con su propuesta. Claro que no se trata de
enviar un sobre con un par de folletos. Como todos
los medios, esta técnica tiene sus secretos.

El material que remita tiene que tener un fuerte atrac-
tivo, ya que es habitual recibir correspondencia con
cantidad de folleteria, la cual en mas de una oportu-
nidad es imposible de leer, poco atractiva desde el
disefno, terminado mas rapido en el tacho de basura.

¢00mo hacerlo?

« El sobre tiene que tener algo que invite a abrir-
lo, un texto con gancho acompafado por un
disefio particular.

e La pieza central deberd tener algin fin til,
como para que ésta quede en el hogar o en la
oficina.

* El texto tiene que estar disenado de manera
que aquellas frases a destacar se visualicen
rapidamente ( subrayadas en otro color, como

si estuviesen resaltados con marcador, en un
tamafo mayor, etc)

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

¢ El uso de los colores es un factor importan-
te de atraccion; no deben ser muchos, pero si
bien combinados y estratégicamente usados.
Use los colores de su campafia para que lo
identifiquen.

INTERNET

Hoy que se habla de la indiferencia de los jovenes en
la politica, hay que tomar en cuenta que casi el 70%
de los usuarios de Internet tiene menos de 30 afios,
y probablemente muchos de ellos, son parte de los
mas de dos millones de chilenos que no estan ins-
critos en los registros electorales y que casi el 70%
también son jovenes.

El Internet y las redes sociales esta cambiando la for-
ma de hacer politica, y cada vez son mas los candi-
datos y las candidatas que en tiempos de campanfa
electoral utilizan Internet como una herramienta mas
de su estrategia de campana.

La television y la radio cambiaron la forma de hacer
politica. Internet sin duda también la esta cambian-
do, ya que le entrega a la gente diferentes formas
de participar, aumentando la cantidad y la calidad de
la informacion que la poblacién tiene acceso. En ese
sentido, ofrece una relacion mucho mas directa e in-
teractiva entre los candidatos y los votantes.

Internet nos trae un cambio cultural revolucionario,
al ofrecer la posibilidad de obtener informacion, co-
municarnos o efectuar transacciones desde cualquier
lugar del mundo, de forma casi instantanea y en el
formato que deseemos, transformando con ello la



forma de trabajar y de educar, el ocio, la economia,
la politica o la salud.

Esta comprobado que 61 90% de
|0S Internautas utilizan la red para
buscaralgoy, sobre todo, para
buscar informacion. La lectura

(e noticias esta oy entre Ias
actividades habituales de cuatro
(e cada cinco usuariosy, ademas,
BS UNa (e [as que crece junto

al COITe0 electronico, que sigue
siendo el servicio mas utilizado.

Hasta ahora Internet se ha desarrollado como un
medio politico en Latinoamérica. Casi todos los pai-
ses han consolidado sus democracias en los ultimos
afos. Los politicos estan avidos de informacion de
como manejar campafas politicas y como construir
estrategias electorales.

Una de las desventajas que tiene hacer politica via
Internet es el alto costo monetario que tiene para los
votantes, costo que adn en Chile es muy alto. A nivel
mundial, la mayoria de la poblacion no puede pagar
por la tecnologia. Pero el costo esta bajando tan ra-
pido que algo que hoy vale menos de 30 délares en
dos afios va a costar 20, dos afos después 10 dola-
res y después de dos, menos de 5 délares. Al igual
que la televisién, hace 40 afos se decia que la tele-
visién era para los que tenian mas recursos, ahora la
television esta en todas partes y es el medio politico
dominante.

Redes sociales

En el caso chileno, segln la Gltima encuesta de la
Subsecretaria de Telecomunicaciones, Subtel, del

2015 Chile es el pais de Latinoamericana que tiene
mas acceso a internet. El aumento de accesos a In-
ternet en Chile llegé a 12, 7 millones en septiembre
del 2015. EI 78, 7 % de los accesos a Internet fueron
moviles, destacando nuevamente el crecimiento de
la navegacion via smartphones.

La penetracién de internet, fijo y mévil (3G y 4G), tam-
bién aumenté: de 60, 2 accesos cada 100 habitantes
en septiembre del 2014, a 70,3 cada 100 habitantes
en la misa fecha del afio 2015. Segln la Secretaria de
Comunicaciones del Gobierno de Chile, Secom, exis-
ten 5 millones de usuarios de cuentas con Twitter,
Sélo 1.700.000 estan activas.

El Horario mas activo es de 12.00 a 15.00 y de 17.00
a 23.00 horas. Fin de semanas sube al doble de ac-
tivo.

En cambio en Instagram el 51% son hombres y 49%
son mujeres. Chile aumenté en su actividad en un
67% en relacion al 2015. Sélo un 9% de los jovenes
han alegado bullying. 97% likes, 3% de comentarios,
y en relacion a foto de personas 38% mas de likes.
Mejor horario entre 09.00 y 17.00 horas.

En Facebook un 23% tiene amigos con otro pensa-
miento politico. Un 66% ha sufrido bullying en esta
plataforma. El 75% usa Facebook mientras mira
TV. Mayor trafico de 13.00 a 15.00 horas. Juevesy
viernes se obtiene un 18% mas de participacion que
otros dias de la semana.

El Internet es una herramienta muy ventajosa para
una campafa electoral debido a que tiene las si-
guientes caracteristicas:

Digital: El producto llega por medio de bytes en una
pantalla electrénica y no sobre el papel. Se transmite
por redes telematicas. Por esto los costos economi-
cos se reducen considerablemente respecto de las
ediciones impresas, como por ejemplo un diario para
un candidato. Ademas, es accesible en cualquier
circunstancia, siempre y cuando se cuente con una
computadora y una linea telefénica.



Lectura No Secuencial: El acceso a los textos,
imagenes fijas o en movimientos y sonidos no es
secuencial, como tampoco lo es el pensamiento hu-
mano.

Mundial: Llega a todas partes del planeta, siempre
y cuando estén conectadas a Internet. La Aldea Glo-
bal se hace una realidad.

Instantaneo: Se obtienen las informaciones de in-
mediato, el acceso es instantaneo. Se consulta la in-
formacion casi en tiempo real, con lo que la distancia
respecto a la inmediatez de acceso a la informacién,
comparada con otros medios como la radio y la tele-
vision, se acorta.

Actualizable: Se puede actualizar las 24 horas del
dia y en cualquier parte del mundo con solo tener
acceso a una linea telefénica y un computador.

Profundidad: Cerca del 90% de las noticias que lle-
gan a las redacciones de los diarios no se publican en
el periédico impreso. Con las posibilidades que ofre-
ce Internet en cuanto a la capacidad de transmision,
ninguna informacioén se quedaria sin difundir. Internet
es un medio perfecto para la distribucién de noticias
e informacion.

Conectarse a Internet es como entrar a una herra-
mienta cibernética, sin limitaciones de tiempo o es-
pacio y con la ventaja de que los articulos estén dis-
ponibles durante muchos afos.

En las batallas politicas siempre estaran presentes
los medios de comunicacién como arma definitiva
para definir la contienda. Recordemos el enfrenta-
miento entre John Kennedy y Richard Nixon que se
defini6 en la década de los 60, gracias a la influencia
de la television. Muchos piensan que buena parte de
las posibilidades de triunfo, dependeran del dominio
definitivo de la red electronica, marcando asi el co-
mienzo de una nueva era en la politica.

Mas de siete millones de usuarios de la red abierta
en Chile por ejemplo, (de los que buena parte estan
conectados desde su casa), tendran mucho que decir
en las préximas elecciones, aunque hace tiempo que
pueden intervenir de diversas formas, desde apor-
tando dinero hasta opinando sobre cualquier aspecto
incipiente de la campafa, sobre todo a través de las
redes sociales de los candidatos o candidatas.

En tiempos electorales, los diferentes candidatos no
han olvidado el potencial creciente de un medio cada
vez mas barato y rapido como Internet. Cuentan con
paginas Web en las que explican sus programas,
ademas de secciones donde se encuentran fotogra-
fias, discursos y otros objetos de apoyo a la campa-
fia. Internet puede de este modo convertirse en una
nueva forma de activismo politico, con las ventajas
de su bajo costo y rapidez, pero los expertos recuer-
dan que se debe tener en cuenta que es accesible
para un grupo determinado de personas, con una
educacion media-alta y no reemplaza el contacto que
genera estar y compartir con la gente y los electores,
y pedirles el voto.

¢Por qué Internet?

La segunda mitad de la década de 1990, se vivio otro
paso tecnolégico decisivo a nivel mundial: la masifi-
cacion de Internet dio lugar a grandes cambios en la
cultura de la informacion y del consumo, pero tam-
bién afectd la cultura politica de la democracia con-
vencional.

Pero ¢ qué es Internet?. Internet
es una cantidad de computadoras
interconectadas que se comunican
entre sicon unlenguaje coman.



Existe un patrén de consumo de la informacion que
altera dramaticamente toda la comunicacién que
hasta ahora hemos conocido. Nuestros hijos perma-
necen 6 veces mas que sus padres, y éstos ven dos
veces mas TV que sus hijos.

The talking
poster.

El “Afiche que habla”. Pieza grafica usada por CDU en la
campanfa de 2013. Alemania

¢Para que se utiliza?

Existen cuatro usos que le dan a la red:

¢ Nuevo modo de transmitir noticias, donde los
medios tradicionales vuelcan su informacién o
donde realizan el material que adquieren por
métodos tradicionales.

» Gran panel de informacion, de alcance mundial
que, en ocasiones puede ser interactivo.

e Herramienta de ayuda para los negocios,
gobiernos, ONGs y organizaciones politicas.
Ayuda a comunicarse con los clientes o en
caso de las organizaciones politicas con los
ciudadanos.

» Gran oficina de correos.
* Redes Sociales interactivas e informativas.

e El Mensaje es importante para transmitir a las
audiencias lo que estan demandando para di-
fundir a través de los mejores medios el mo-
mento en que se vive.

Home Web y Soporte Técnico

El primer paso que se debe realizar es comprar los
nombres de dominio y reunir direcciones de e-mail
e informacion. Se puede empezar a hacer estas ta-
reas aun no tomada la decision de presentarse a las
elecciones.

Existen diversas operaciones para tener un soporte
técnico:

Operacion Bésica

e Computadoras para el equipo clave.
e Una o dos Laptops para trabajo de campo.

 Asistentes digitales personales (PDAs) para el
candidato y sus cercanos.

e Una camara digital o un buen celular para to-
mar fotografias y videos.

e Acceso a cadena Broadband para la oficina del
cuartel general.

» Software de base de datos para el manejo de
listas.

e Un proveedor de listas de e-mails para la gen-
te que forma en su Web site.

e Una compania que provea al equipo Web de
acogida, nombres de dominio y cajas postales.

» Un sistema seguro para procesar contribucio-
nes, y compromisos (una subcontratacion pue-
de ser una buena opcion).

Alguien que disefie su sitio Web y asegure su conec-
tividad con la base de datos de la campana y con
otros componentes de la operacion Internet.

Alguien que supervise los aspectos técnicos de estos
procesos: situar el contenido de Internet, manejar las
listas de correo electrénico y la correspondencia, los
sistemas de seguridad, que vinculan cuentas y pases
asignados al staff de campafia, y que pueda respon-
der ante los trastornos.

Operacion Estandar

» Archivos de video y audio (basico para campa-
fas estatales y federales).

e Formatos para correo con los amigos (basico
para campafas estatales, federales, municipa-
les, legislativos y presidenciales).



interactivas,

* Presentaciones
enigmas, mapas, y encuestas informales.

como juegos,

« Areas de acceso restringido con palabras cla-
ves de proteccion.

e Conjunto de examenes para controlar la cali-
dad de disefio.

e Una funcion de blusqueda para acceder a los
datos del sitio Web por medio de palabras cla-
ves.

Operacion de Lujo

 Servicios vivos e interactivos de Town Hall.

e Soluciones de contenido gerencial, para auto-
matizar y agilizar el envio de mensajes desde
varias computadoras.

e Un almacén de ventas por Internet, para arti-
culos de la campania (logotipos descargables,
para anuncios hechos a mano, que deberan
ser gratuitos, demostrativos, estandar).

* De todos estos servicios vy articulos enume-
rados, la empresa que elija como huésped de
su sitio Web sera su decision mas importante,
porque el costo de cambiar luego a otra em-
presa tendra una enorme incidencia cuando
haya abierto su sitio y empiecen las etapas
mas publicas de la campafia electoral.

URL (Uniform Resource Locator)

Lo primero que se necesita es un URL para su si-
tio Web. El URL (Uniform Resource Locator), sera
el localizador constante de medios, es la version en
Internet de un nimero de teléfono o de la direccion
de un edificio.

Primero se debe registrar el URL con las autoridades
de Internet, luego seleccionar claves para indexar su
sitio por topicos localidades, asi como también por
nombres, ademas de informar a los mas importantes
directorios del Internet acerca del URL y sus claves

se debe poner el URL en articulos de literatura pro-
mocional de campafa y hacer referencia al sitio Web
en toda ocasién que se presente.

El URL debe ser corto, directo y facil de pronunciar,
es el que mejor trabaja. Para muchas campanas, ése
sera su primero y su Gltimo nombre, como por ejem-
plo www. hillaryclinton.com ¢ www.mauriciomacri.
com.ar Algunas web de campafas anaden el afno
de Ia eleccion. Esto agrega un mensaje de campanfa,
pero usted pierde la oportunidad de usar ese nombre
para la otra eleccion o para otro proyecto que pudie-
ra llevar su nombre.

Una vez decidido el nombre, se debe comprobar
que no haya sido usado por alguien. Vaya a www.
register.com, para ver lo que esta disponible para el
derecho nominal, es importante registrarlo en dot.
org y dot.com, son los que la gente encuentra con
mas facilidad.

Una familia de URL puede ayudar a la gente que
quiere encontrar el sitio Web. Ademas, por medio de
una inteligente seleccion de claves, podra anunciar
gratis desde el sitio Web ante los usuarios que vayan
en busca de informacién sobre un tépico especifico.
Esto se debe a que amplios sectores del Web tienen
indices cruzados. Los nombres completos de sus
candidatos, los objetivos maximos de su campafia, e
importantes localidades de su distrito pueden servir
como buenas palabras claves. Cuantas mas palabras
claves tenga, mas puertas de acceso tendra el sitio
Web. (Su director o encargado del Web deberia co-
nocer como hacer la codificacién de manera que los
mayores indices levanten sus claves).

Luego viene el registro de la campana. El publico de
Internet confia en una creciente y cambiante colec-
cion de portales Web y mecanismos de busqueda (di-
rectorios automatizados), para encontrar sitios Web
tiene: Google, Yahoo, Microsoft Network, América
Online, entre otros. Una buena informacién acerca
de esta coleccion la hallara en www.searchengi-
newatch.com, contacte a estos gigantes tan pronto



pueda. Algunas maquinarias de bldsqueda le cobra-
ran para ponerlo al tope de las listas, otros no acep-
tan dinero por listas, y no le permitiran que ponga
claves. Ademas, debera registrarse en los sitios de
directorio a cargo de los mayores medios noticiosos
de su distrito o circunscripcion, especialmente en si-
tios de portales politicos, en los sitios Web de su par-
tido, en los grupos de apoyo, en otras organizaciones
de voluntarios, en colegios locales y en universida-
des. Por eso se dice que situar el URL en el Web, es
de por si, una campana.

El URL debe estar en toda la campafa, y en todos
los anuncios y piezas graficas. Esto dirigira mas tra-
fico hacia su sitio Web y esto también indicara a los
usuarios y a los no usuarios que es un candidato.

ME COMPROMETO ’(

CONTIGO
SOLUCIONES YA!

! ﬂ i ',

Grafica de Pedro Pablo Kuczynski en la campafa presiden-
cial 2016, Per.

Disefo Electronico

Consistencia: Silos colores de la campafia son rojo
y azul, no haga su Web en verde y amarillo. El pu-
blico debe reconocer que ese mensaje viene de su
campanfa. Despliegue una familia de fuentes, un sim-
bolo, un eslogan y un logotipo. Y antes de hacerlo
definitivo, fijese bien cdmo se ve en el monitor de la
pantalla.

Densidad: Esfuércese por balancear cuadros gra-
ficos, espacios en blanco, y el texto, en cada pagina
del Web. Evite los azotes visuales donde un visitante
hace clic desde un tipo de pagina hacia otra, como
ser de un texto pesado a una grafica pesada. Divida
los textos largos con el sistema de segmentos y vo-

lutas, una tabla interactiva de contenidos en la cual el
tope de una pagina en lista y se une con el texto que
la continua. Recuerde, el sumario primero, el men-
saje principal segundo, los detalles a continuacién y
siempre en orden de importancia descendente.

Navegabilidad: Los visitantes del sitio Web deben
siempre poder llegar a la pagina home. Esta debe
tener un nexo con el sitio de indice y ofrecer en vivo
desde su campo de contacto con tope hasta la base
de su pantalla, es algo muy importante; las eleccio-
nes deben ser acordes con los propositos basicos del
sitio Web. Una buena funcién de busqueda y nexos
de informaciones cruzadas entre los textos impre-
sionaran a los medios y a los navegantes, y hasta po-
dran lograr que se queden en su sitio por mas tiempo
y conozcan mejor su programa de campania.

Cortesia: Entregue un mensaje de bienvenida.
Aliente a la gente a que explore su sitio, a que pida su
ayuda y sugiera mejoras. Cuantos mas usuarios se
sientan visitantes respetados, mayor sera el nimero
de quienes vean que el candidato es adecuado para
el servicio publico.

Ser directo: Sea preciso y conciso, sin eufemismo y
no olvide de incluir un pedido explicito e informacién
de contacto.

Humor:

Logre una sonrisa, y su mensaje habra llegado lejos.
Mucha gente esta en la red por trabajo o por inves-
tigacion. El humor le es fuente de respiro, y no tiene
por qué lograr un nivel estandar de entretenimiento.
De manera que, haga humor a costa suya, satirice a
sus opositores y saquele ventaja a la capacidad del
Internet.

Aseglrese de que algunas personas de fuera hagan
su control de su disefio. Puede contratar consultores
para que realicen pruebas de utilidad, que identifi-
quen qué problemas puede tener la gente para lograr
lo que esta buscando y para ejecutar las tareas que
desea que se cumplan.



Gontenido Web

En Internet puede colocar su mensaje de campana
en mejor lugar que cualquier otro medio. Internet
puede servirle como un multiplicador de la fuerza
de su campafa en momentos cruciales. Ademas, el
espacio sin fin de Internet presenta una oportunidad
maravillosa para los candidatos que deseen explicar
sus posiciones en forma completa.

Investigaciones hechas por el proyecto “Democracy
Online Project”, la fundacion “Markle Fundation” y la
Anneberg School de la Universidad de Pennsylvania,
muestran abundante evidencia de que el publico del
Internet desea documentacion de los candidatos po-
liticos, y que dicha documentacion genera grandes
aumentos en credibilidad. (www.ipdi.org).

La gente tiene dos buenas razones para mantener
sus expectativas de documentacion y para premiar a
aquellos que las satisfacen. La primera razon es ci-
vica; en una democracia, los candidatos y las candi-
ditas son responsables ante el pueblo, y los votantes
pueden elegir racionalmente a quienes han explicado
y justificado sus postulados durante sus campafas.
La segunda razon es economica; la gente conoce que
el Internet le permite a la campafa darle evidencias
sustanciales con poco costo.

En cuanto a los propios documentos del candidato o
candidata es recomendable, en general, no registrar-
los en su sitio Web. Mejor aln, haga que su equipo
de comunicaciones y/o prensa revise su material y
lo reorganice, teniendo en cuenta las preguntas y el
vocabulario que un lector comdn tiene en mente.

Internet concede un espacio amplio para transmitir
versiones de todas sus declaraciones publicas, des-
de los anuncios radiales hasta las etiquetas para ta-
pabarros, desde las asambleas en el municipio hasta
los datos de una encuesta y videos. De hecho hay
espacio para cargar en él versiones multiples, ajusta-
das a objetivos y demandas especificas.

Su campafia debe mostrar o tener nexos con la infor-
macién para votantes de su distrito o comuna. Por in-
formacion para votantes entendemos los lineamien-
tos de registro, sus reglas y formas; el facsimil de las
papeletas, y los mapas interactivos y bases de datos
que ayudan a la gente a determinar siresiden o no en
su distrito, y mas adelante, ayudarlos a localizar sus
sitios de votacion.

Siempre que vaya a dar
Informacion a traves de cualquier
medio, anuncie este hecho
tamnién en Internet, y seria

deal que enviara por e-mail

gl comunicado de prensaola
Informacion en el plazo de algunas
noras. La gente vera a su sitio Wen
COMO un archivo dinamico y bien
organizado.

El siguiente nivel de interacciébn comienza cuando
los visitantes le permiten a su campafa que le envie
informacion. Ahora ellos estaran en sus listas como
suscriptores. El candidato debe actuar para saber
mas acerca de sus objetivos y de las actividades que
tienen en especial interés para ellos. Puede hacer-
lo por medio de formatos con casilleros para che-
quear. Algunas campafias insertan estos formatos al
momento de unirse a la lista, esta accion debe ser
rapida y facil como sea posible. Una manera rapida
y divertida es la votacion, con la tabulacion inmediata
para que los que responden vean cdmo encajan sus
preferencias con relacion a las de otros que ya han
respondido. Aseglrese de poner una aclaracion que
diga algo como: “esta encuesta no es cientifica, y sus
resultados no reflejan necesariamente la posicion de
la campana”.



Los votantes que estan a favor suyo, no les hace bien
si no aparecen en las urnas el dia de las elecciones.
Por la misma regla, en esta apertura interactiva, no
espere de los visitantes de su sitio Web dialogos
prontos, Unicos o sostenidos, mas de lo que se espe-
raria de los visitantes de una biblioteca. Ellos gozan
con la libertad de hojear. De vez en cuando querran
que se les ayude a buscar algo.

De manera que elabore un escritorio de ayuda que
incluya, junto con la base de datos de las preguntas
mas frecuentes, un camino para que el visitante pue-
da tener intercambio con un miembro de su campa-
fia.

El candidato o la candidata debe dar el nombre de
una persona de contacto, y un método fuera de linea
para llegar a la campafa. Esto puede ser una direc-
cion regular de correo, nimeros telefénicos gratuitos
para mensajes de voz, videos o la direccion de una
oficina con el horario de atencién. El asunto es que
una campafa que se relaciona con visitantes en la
red y rara vez por otro medio, restringe el contacto
humano. Y eso es malo para la politica democrati-
ca. Hay una gran diferencia en la comunicacién en
la red, cuando las personas han estado alguna vez
en contacto real, aun cuando haya sido breve, que
cuando no ha habido ese contacto.

Transparencia

La transparencia es un buen antidoto contra la in-
formacion hostil o mal engendrada. Se puede ir mas
alla de explicar las leyes y las regulaciones: mostrar
que se acata y ofrece muestras de la forma en que su
campana trabaja. “Asi es como recaudamos fondos”,
“asi es como el candidato insta a que se conduzcan
las investigaciones”. “Aqui esta la lista y los funda-
mentos de las leyes que apoyamos en la legislatura”,
“Aqui encontraras mi declaracion de intereses y pa-
trimonio”. Estas frases indican buenos ejemplos de
transparencia.

Su campania debe hacer desde su sitio Web todas las
requeridas declaraciones legales disponibles y com-
prensibles:

1) Datos de las finanzas de la campafia, tanto
de contribuciones como de gastos.

2) Declaraciones financieras personales, de
patrimonio o/y de intereses.

3) El descargo corriente, pagado y autorizado
por como lo mande la ley ya sea federal, esta-
tal o las leyes locales a las cuales su campana
esta sujeta. La declaracion debera aparecer,
tanto en su e-mail como en su sitio Web. Pue-
de haber otras declaraciones que sean nece-
sarias, que un abogado debera indicar y su
sitio Web lo proveera de un buen comienzo en
este aspecto.

El Internet provee un elegante recurso para que los
candidatos le muestren al publico que ellos se preo-
cupan por el futuro de la comunidad que aspiran a
representar y que estan comprometidos con el pro-
ceso democratico de resolver los problemas de la co-
munidad mediante la discusion y la eleccion publica.

Mails

Los escépticos sobre la politica por Internet desdefian
el Web como un instrumento de campana, alegando
que este medio no envia mensajes. El mas humilde
de los anuncios, dicen los expertos, llega a la gente a
la cual se quiere llegar, y en el momento en que uno
lo desea, de mejor forma que el mas fresco de los
sitios Web.
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El correo electronico importa mas para su campafa
que su sitio Web. Por cierto que el principal propésito
de su sitio Web deberia ser construir las listas de sus
voluntarios de correo electrénico, contribuyentes, re-
porteros y publico interesado. En términos de costo
por unidad de los mensajes y su claridad, el correo
electronico puede lograr que las tareas de comunica-
cién de una campana rindan mejor que con cualquier
otro método. Asi lo han hecho notar los britanicos
www.voxpolitics.com, el correo electrénico es facil
de crear, de entender y de enviar. Y en contraste con
un sitio Web, permite tener la iniciativa de la comu-
nicacion.

Cuando alguien integra su lista de correos, esto le
otorga el permiso de llamarlo, o de pedirle accion so-
bre una base repetida. Esta funcién de alerta podria
ser razon suficiente para destinar muchos recursos
para el correo electrénico. Incluso algunas de las ac-
tividades que pide por e-mail, pueden ser cumplidas
a través del e-mail, es la aplicacién mas certera del
Internet para la politica.

La comunicacion por Internet

BS muy pablica. Cualquier cosa
que ponga en su sitio Wen [y, en
menorgrado, en sus mensajes ae
COrTe0 electronico), Sera accesinle
a108 medios, a Sus opositores, a
[atotalidad de la poblacion en el
Internet, la actualy la futura.

En condiciones 6ptimas, el correo electronico es una
maquina impetuosa; posibilita que los candidatos
conviertan el zumbido de las noticias frescas en di-
nero, en voluntarios y en mas zumbidos.

Como candidato o candidata debe estar listo para
recolectar direcciones de e- mail dondequiera que
encuentre gente. Sus voluntarios deben estar para
hacer lo mismo; es una buena idea establecer una
competencia para la mayor cantidad de firmas en su
campafa de correspondencia.

Haga su disefio de adhesion con un casillero en que
conste la direccién domiciliaria junto con la del correo
electrénico. Esto cortara la duplicacién y el error. Sin
embargo, sea cuidadoso de no pedir demasiada in-
formacion en sus formatos, porque la gente los deja-
ra de lado (del mismo modo que estan deseosos de
salir de los carros de compra que los llevan a cajas
de entradas antes del chequeo de salida).



Ademas, puede permitir a los miembros de sus listas
que anulen su inscripcion, dandoles esta opcion en
cada e- mail que su campafa les envie. El casillero
de anulacion le granjeara buena voluntad de sus co-
rresponsales, y le proveera de una respuesta, aun-
que imprecisa, respecto del alcance, la frecuencia y
el contenido de sus mensajes.

Emprenda la elaboracién de sus listas de direcciones
de mail desde el primer dia de su campafa. Promue-
va sus listas en forma cruzada, coordine sus misivas
con eventos y actos de campafa. Un envio masivo
de e-mail podria servir de nuevo para ayudarlo a
crear un anuncio que respondiera a la actualidad no-
ticiosa. Ofrecer beneficios para los firmantes, y si el
beneficio es puesto al dia con eventos de campafa
por medio del correo electrénico, es un ejemplo de
muestra gratis de propaganda. De este modo, utilice
un servicio de lista para enviar sus e-mails.

Aliente a las personas para que sigan pasando los
mails de su campafa a sus amigos. Una manera es
“re- envielo a un amigo”; hay programas de software
y servicios en el mercado que generan e-mails vira-
les desde sus paginas web. Cualquier campafa viral
que propicie elevara al cuadrado su politica de pri-
vacidad. Es dificil re- enviar un mensaje de correo.
Pero es cosa de nifos re- enviar un mensaje de co-
rreo electronico.

El envio de e-mail comienza con el equipo de cam-
pafa insistiendo por Internet sobre el interés local de
la proxima aparicion del candidato por e-mail y otros
canales de comunicacién interpersonal. Se enfatiza
el segundo golpe en un lugar adecuado, como una
escuela, una sede social, un centro comercial; en es-
tas instancias los voluntarios de la campafa recogen
mas direcciones de e- mail y nuevos nombres, du-
rante aquellos eventos.

Lo tercero es el seguimiento, que son mensajes indi-
viduales de agradecimiento, de cumpleafios comple-
tados con fotos digitales de las asambleas del candi-
dato, invitaciones a unirse a la campana y, cuando es
tiempo, recordarles que salgan a votar.

El programa de su campafia debe ser mantenido agil
diariamente, al llegar a las Gltimas cuatro o seis se-
manas previas a la eleccion. Hay que poner el sitio
Web al dia, y dando prioridad a la comunicacién por
e-mail.

Durante los debates, o alguna crisis comunicacional,
y los Ultimos cuatro dias anteriores a la eleccion, se
debe andar un poco mas rapido, con multiples pues-
tas al dia y quizas con tiempo real para enviar co-
rrespondencia. Su operacion de Internet a través de
redes sociales puede ayudarlo a liderar la opinion en
momentos maleables, mediante alertas por correo
electronico.

spam

El SPAM es todo correo electronico no deseado por
el internauta, para este caso es un correo que le en-
via a gente de la cual no tiene su preferencia politica
0 no esta con el candidato. De modo que se debe
realizar un balance entre los que no abriran su men-
saje proveniente de una fuente desconocida y res-
ponderan favorablemente y, por otro lado, el caso de
los pocos que no solo rechazaran el mail suyo, sino
que tomaran resistencia contra el candidato.

Hay unos pasos que debe dar para proteger su de-
recho a reclamar desde la casilla digital sin ofender
al publico por eso:

e Nunca envie correo en forma anénima ni dis-
frace su identidad. Las relaciones politicas
entre la gente deben basarse en la confianza
reciproca. Lo mismo que con los sobres de co-
rreo directo, puede usar rastrilladores en las
lineas de tema, pero mantenerse detras de sus
mensajes.

 Si esta usando una lista pablica para contactar
extranos, digalo. No debe ser jamas su deseo
enviar a los usuarios del Internet, problemas
acerca de sus datos personales, y si no hace



las aclaraciones pertinentes, podria ser que los
estuviera ocasionando.

e Permita que las personas puedan retirar sus
direcciones de la lista suya, y actué con pron-
titud para que asi se haga, si ellos le dicen que
se vaya y que no vuelva, estan en su derecho.

Sus mails deben incluir una opcién de retirar la ins-
cripcion. El candidato es un intruso al momento de
enviar un e-mail a alguien a quien no le dio la opcion
de retirarse de sus listas, sin que tenga que ver si esa
persona se suscribio en el primer lugar o recibio el
mail sin haberlo solicitado.

Twitter

La foto politica mas retuiteada de la historia fue la del
reelecto presidente Barack Obama, que en 2012 ce-
lebré los cuatro afios de su nuevo mandato con una
foto abrazando a su esposa.

767.625 veces RT

El 21 de marzo de 2006 nace Twitter. Mas de 320
millones de usuarios se han unido a la red social. En
Chile hay 5 millones de cuentas disponibles.

El Twitter permite la interaccion con el ciudadano y
los electores mediante menciones y mensajes direc-
tos para conocer la opinion de terceros y la acepta-
cion de las propuestas y medidas o decisiones.

También, permite la divulgacion de actividades ya
que permite una rapida difusién para actividades de-
bido a su instantaneidad y ubicuidad. A la vez, de los
retweets se puede comunicar a otros o recibir la in-
formacion del evento.

Es contenido para la prensa, es una herramienta que
mas ha impactado al periodismo. Las actualizaciones
en tiempo real desde la boca del politico transforman
a Twitter en un micréfono directo y en una cufia para
el periodista.

A la vez, los Twitter son trafico para el sitio web, me-
diante la inclusiéon de una pagina web en el perfil 0 a
traves de links en los mensajes puede derivarse tra-
fico aunque la conversacion queda dentro de Twitter.
Es un buen posicionador en Google.

Cémo hacer una buena campafa en Twitter: Prime-
ro define tus objetivos, crea la cuenta y comienza a
seguir gente interesante. Integra tus tuits a la pagina
web y a Facebook. Conéctate con otros activistas en
Twitter. Combina el activismo en la vida real con tui-
teo. Usa hashtags #, distribuye noticias y debes estar
pendientes de los trending topics.

Barack Obama @ W Follow

BarackObama

Four more Yyears.

pic.twitter.com/bAJE6Vom
4~Reply T3 Retweet W Favorite

383,041 132,995
RETWEETS = FAVORITES

LoEBTRYEEE

8:16 PM - 6 Nov 12 - Embed this Tweet

Flag media

Mensaje en Twitter de Barack Obama al ser reelecto para la
presidencia de Estados Unidos.

Youtube

YouTube recibe 20 horas de contenido por minuto.
Mas de Mil millones de videos son vistos al dia.

Son aliados de YouTube: BBC, AP, AFP, New York
Times, CNN, ITN, France 24, Rai, Channel 4, CBS, y
muchos otros mas.

Cientos de partidos politicos, politicos, personas y
miles de ONGs tienen su propio canal YouTube.

Si se hubiera tenido que pagar por los spots de Ba-
rack Obama en YouTube, hubiera costado 45 millo-
nes de doélares a la campafa.
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Youtube también permite una buena interaccion con
los ciudadanos y electores. El sistema de comenta-
rios con reputacion incluida puede generar contenido
que facilite la interacciéon pero no es un punto fuerte
de esta herramienta.

También, permite divulgar o difundir actividades. El
video online puede ser un elemento comunicacional
muy importante para promover una actividad aun-
que el video debe ser viralizado por otras redes para
ampliar el alcance.

Es contenido para la prensa. Esta herramienta puede
ser fundamental para difundir actividades y mensa-
jes del candidato. Muchos medios se han traslada-
do a lo online y este material audiovisual puede ser
ofrecido a la prensa.

Es trafico hacia el portal web del candidato o candi-
data es una herramienta que puede posicionar bien
a los contenidos audiovisuales en Google en tanto
sean bien etiquetados pero no es el fuerte de esta
aplicacion el vinculo con el website.

Facebook

Sin duda las redes sociales estan cambiando la for-
ma de comunicarnos y la forma de informarnos. La
penetracion de Facebook en Chile con casi 11 mi-
llones de usuarios en el ano 2014 superd todas las
expectativas.

Facebook también tiene trafico hacia el sitio web
publicando enlaces y aprovechando los campos del
perfil destinado a ello, pueden redirigirse visitas al
sitio. Sin embargo, Facebook promueve que conteni-
dos y conversacion ocurra dentro de la red.

La interaccion con los ciudadanos y con los electores
la posibilidad de recibir comentarios a textos, fotos,
videos, e inclusive contenidos provenientes de otras
aplicaciones facilita conocer la opinion del publico.
Los “likes” son un buen parametro cuantitativo.

La difusién de actividades a través de la aplicacién de
eventos se puede facilitar la divulgacion de activida-
des especificas y hasta controlar la posible asistencia
a actos y/o eventos de los electores.

a DA< .
Das Mitglieder- und Unter-
[ f] w stiitzer-Netzwerk der CDU
0

www.cduplus.de

Grafica que explica las redes sociales de CDU, Alemania.

Gontenido para Ia Prensa

La informacion nucleada en Facebook puede servir
como un buen recurso para la prensa, sin embargo,
no es el punto fuerte de esta red social.

Voluntariado

Una mezcla similar de opciones interactivas e inter-
personales debe ser ofrecida a los voluntarios. Envie



un menu de ejemplos de actividades voluntarias, tan-
to por el Internet como fuera de él, de manera que las
personas tengan una idea de como pueden ayudar.

Este mend no tiene que ser un formato para che-
quear opciones. La gente puede no estar segura so-
bre lo que quiere hacer, y no se desea que ellos se
limiten en las posibilidades de lo que puedan hacer
por el candidato. Algunos enviaran respuestas a los
ciudadanos que le hacen preguntas al candidato o
candidata, otros monitorearan las noticias de los me-
dios y los reportes de los foros de discusion para ver
lo que se esta diciendo del candidato y de su cam-
pafa. Otros querran ayudar con adelanto de trabajo
para los eventos. Otros bajaran logotipos de campa-
fa que pueden ser impresos en tarjetas y colocados
en las ventanas. Otros podran hacer llamadas telefo-
nicas para tantear el alcance o el nivel de apoyo que
el candidato tiene en ese recinto, entre otros.

Es buena practica agradecer a los voluntariados, en-
viando por Internet con la autorizacion de ellos, la
evidencia del trabajo que han hecho por el candidato.
Esta evidencia puede ser cuantitativa; tableros que
tabulen los logros participativos o pueden ser anéc-
dotas. Asi como a las personas les agrada ver sus
cartas del lector en los periédicos, o salir en la tele-
visién, asi también haran cosas que hagan que sus
nombres o sus rostros aparezcan por Internet. La
evidencia de resultados positivos puede inspirar es-
fuerzos mayores y mas amplios, en definitiva mas
compromiso.

Finalmente, los voluntarios tendran preguntas y su-
gerencias de qué hacer, tal como lo hacen los visitan-
tes. Pero es doblemente importante que los volunta-
rios hablen con un miembro del equipo de campana.
Por esta razon cada activista de campafia debe reci-
bir un saludo de bienvenida en Internet con el nom-
bre y la informacién de contacto de un coordinador.
Esto protege a su campafa y, al mismo tiempo, so-
lidifica los vinculos, ademas el candidato no desea
que un trabajo hecho para su beneficio sea anénimo.

A todos los voluntarios se debe alentar a que usen
correo electrénico entre el personal del comando de
campana.

Donaciones via Internet

A pesar que no existe una cifra aceptada, los nUme-
ros hablan y los hay de todas clases; pero se insiste
en que el comercio electronico en todo el mundo ge-
nera 200 billones de ddlares.

Por comercio electronico debemos entender todas
las transacciones financieras, venta de servicios,
bienes, cobros por uso de accesos a Internet que se
estan realizando y recepcion de donaciones. Es el
resultado de combinar el amplio alcance de Internet
con los vastos recursos de la tecnologia informatica.

Como ejemplo podemos decir que durante el afio
2000, Alemania manejo 26 mil millones de dolares
en comercio electronico, y Espafa reporta transac-
ciones por 610 millones de doélares. Los paises de
Ameérica Latina, a pesar de tener un crecimiento ace-
lerado en el nimero de usuarios, aun no consolidan
su participacion en esta nueva forma de hacer co-
mercio. Eso si, tampoco se esta quedando atras.

Para que exista comercio debe haber consumidores.
Ssegln informé la Camara de Comercio el 70% de
los chilenos y chilenas usa Internet. Esta cifra altisima
ayuda a entender otros datos esclarecedores, como
la fuerte presencia online de consumidores chilenos
que destinan alrededor de $48.000 pesos para gas-
tos por concepto de compras en linea. Sorprenden-
temente, este valor es superior a la de paises con
muchos mas habitantes en nuestro continente, como
Brasil, con un gasto que bordea los $39.000 y Méxi-
co, con cifras cercanas a $15.000 pesos por consu-
midor digital.

En ese sentido, recaudar dinero por Internet para su
campafa ofrece varias y Unicas ventajas. Primera-
mente, una vez que haya instalado un sistema para
solicitar y procesar donaciones, el costo por “adqui-



sicion”, bordea el costo marginal de enviar un men-
saje, que es cero peso. En segundo lugar, los fondos
que ingresan por Internet pueden ser depositados en
el banco en un abrir y cerrar de ojos, lo que significa
que esas donaciones estan listas para gastos, en muy
poco tiempo. En tercer lugar, los usuarios de Internet
suelen hacer donaciones con mucha facilidad debido
a que es una donacion con impulso.

El departamento de finanzas de Internet y, por ende,
el almacén de campana por Internet, nunca cierra
y esta muy cercano a todos. En las actividades de
campanfa se puede instalar un sistema de transaccio-
nes para las contribuciones, cuando algun aconteci-
miento incline a la gente a dar un apoyo impulsivo.

¢Gomo instalar un sistema dentro
(e Su operacion de Internet?

ES fundamental fijarse en los
aspectos teenicos. Necesitarg
ayuda expertatanto para
Instalar como para contratar un
“Sequro servidor” que codifique
[acomunicacion en ambas
direcciones, para cuidarse de
Unacceso no autorizado a Ia
Informacion de su tarjeta de
Credito.

No es suficiente instalar una pagina Web donde los
donantes pueden poner la informacion sobre su tar-
jeta de crédito, se necesita pedir el dinero. Como
dato, solamente el 3% de los candidatos a Represen-
tantes en el afio 2000 en Estados Unidos, pidi6 dinero
por Internet. Increiblemente, so6lo el 20% de quienes
hicieron posibles las donaciones por Internet “hicie-
ron el pedido”.

Dada la relacion impersonal y la naturaleza altamente
publica de la comunicacion por Internet, los pedidos
ligados a sus declaraciones parecen trabajar mejor
que los comunes tiros frente a frente, por teléfono o
por correo directo en campanas de recaudacion de
fondos.

Si bien las donaciones electrénicas funcionan mejor,
su pedido en el Internet debe ofrecer ademas un for-
mato que pueda ser enviado por correo y un nUmero
telefonico.

La campafa de Barack Obama fue el gran ejemplo
de recaudacion a través de la web. El caso de Obama
es el Unico referente en el mundo de una campania
de financiacién ciudadana exitosa. Cualquier inicia-
tiva obliga a revisar lo que fue esa experiencia. Asi
lo hizo la campafia de Michelle Bachelet el afio 2013
cuando lanzé su campafa de recaudacion “ciudada-
na” para recaudar fondos, la que tuvo como finalidad
fichar a un millon de donantes.

Las recaudaciones de Obama rompieron récords an-
teriores en cuanto a campafas primarias presiden-
ciales y generales, y cambi6 las expectativas para las
futuras elecciones presidenciales. La campafia evitd
utilizar fondos publicos, y recaudé la totalidad de su
dinero de forma privada especialmente de donantes
individuales. En las elecciones generales el comité de
la campafia habia recaudado mas de $650 millones,
coordinandose asi con el Comité Nacional Democra-
ta (DNC), y con por lo menos 18 comités Democratas
a nivel estatal para crear una comisién conjunta de



recaudacion de fondos y aumentar y dividir decenas
de millones mas.

La campafa de recaudacién de fondos por Inter-
net debe marchar de acuerdo con lo que se esta
haciendo fuera del Internet. Los eventos de recau-
dacion deben estar en coordinacién para que sean
mas efectivos. Se pueden mandar e-mails invitando
a los partidarios a un desayuno, seguidos por otros
e-mails con indicaciones, recordatorios y mensajes
de agradecimiento; el formato para la contribucién o
el nexo con él deben ir con cada mensaje.

Sin que tenga que ver con lo que el candidato o la
candidata le piden a un suscriptor en una entrevista,
las solicitudes de dinero deben conllevar las posibi-
lidades de métodos de donacién interpersonales, en
la red o fuera de ella. Esto quiere decir que se insta-
lara un sistema de contribuciones que le dé a las dos
partes un medio seguro en la red (como puede ser, el
simbolo de la cerradura que se vera en la pantalla del
donante), y ofrecera también una alternativa fuera
de la red. No todo el mundo tiene tarjeta de crédito
0 sabe coémo usar una por Internet. Y al respecto, no
todos se sienten cémodos utilizando su tarjeta por
Internet.

Presupuesto

Los norteamericanos aconsejan que una campafa
debiera destinar el 5% de su presupuesto al Internet,
la mitad de esta suma para el desarrollo del formato,
el contenido, el trabajo en cadena y la seguridad de
la operacion, y la otra mitad para su mantenimiento.

Hasta la fecha pocas campafias han gastado el 1% en
sus actividades por Internet. Considerando un mayor
desarrollo, hay que tener en mente los ahorros en
comunicacion y transporte que se podria lograr. Si
tiene datos de gastos de campafas previas, compare
los gastos mensuales de transporte y los costos de
medios por mes, con su campafia utilizando Internet.

Considere por ejemplo el valor econémico de los vo-
luntarios de Internet. Ellos podrian alcanzar digitos
equivalentes al de llenar sobres, preparar foros pu-
blicos y reclutar amigos, ahora que el Internet hace
posibles tales actividades desde la casa y el trabajo,
sin tener que ofrecer comida y cuartos rentados.

Dia de las Elecciones

El dia de las elecciones es el Gltimo examen para su
equipo y para su trabajo. El Internet es muy adecua-
do para las actividades de un programa de “salga ala
calle y vote” y el monitoreo de votos. Las actividades
y el monitoreo en tal programa son adecuados para
vincularse y trasladarse a maltiples localidades.

Despues de las Elecciones

Gane o pierda, guarde los datos y sus URLs. Reduzca
su sitio Web a una pagina home con informacion de
contacto, y si desea permanecer en la vida publica
de algin modo, mantenga un e-mail para noticias y
como cuenta personal. El trabajo que se hizo, y los
activos que adquirioé continuaran dandole utilidad en
el cargo o mientras planea otro intento o aun cuando
no ganod y/o no planea volver a presentarse de nue-
vo, mantenga el sitio para afianzar sus movilizacio-
nes y para que sea lider de accién politica.

Recuerde que el Internetes un
medio de asuntos punlicos para
propositos multiples. En resumen,
considere a su aparato de
campana por Internet, sus redes
S0Ciales y sus datos como un
[BCUTS0 renovable.



Y recuerde que el ciberactivismo puede apalancarse
sobre la ciberpublicidad, combinando publicidad pa-
gada con seguimiento de la agenda publica y generar
AGENDA. Ese es el objetivo final de una campafia via
internet.

SLOGANS

Hoy el slogan es la “idea fuerza” de una campafa
de comunicacion politica. La construccion del mismo
no es cosa menor, ya que es la sintesis y el motor
motivacional de toda una plataforma politica. Mu-
chas veces vemos slogans sin sustancia, que lejos de
resumir, caen en clisés estereotipados de las deman-
das que la sociedad tiene. El tipico ejemplo es: UN
PRESIDENTE PARA TODOS.

SIMBOLO

1. Asociacion positiva. Es decir, relacionarlo con
valores o atributos considerados como buenos
por los publicos con los cuales queremos comu-
nicarnos.

2. Facil identificacion. La cantidad de signos y de
imagenes que una persona tiene que interpretar
y memorizar hoy dia es muy gane como para
ponérselo mas complicado. debe comunicar de
un vistazo, con sintesis visual.

3. Capacidad de reduccion. Cuando forzamos al
maximo las posibilidades de nuestra marca, po-
demos apreciar su eficacia y su resistencia a las
adversidades.
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4. Conservar todos sus atributos al reproducirse a
un solo color.

5. Simplicidad. Eliminar todo el elemento que no
sea imprescindible, ir a lo esencial, colocar lo que
realmente importa.

6. Peso. Un signo visual eficaz debe ser compacto,
tener un cierto peso y contraste entre blancos y
negros.

COLORES

El color es uno de los elementos basicos de la identi-
ficacion; no sélo de los simbolos, sino también como
generador de identidad cuando se lo traslada a to-
das las piezas de comunicacion de la campafa. El
color posee una importante capacidad comunicadora
(transmite valores psicologicos e impacta Optica-
mente y en no pocas ocasiones se ha convertido en
un elemento identificador basico que trasciende el
propio aspecto visual).

También hay que tener en cuenta las convenciones
y las tradiciones con respecto al uso del color. Por
ejemplo el sector de las obras publicas y de la maqui-
naria pesada se identifica tradicionalmente con los
colores amarillos / naranjo y negro, debido a que es-
tos colores cambiados tienen una 6ptima visibilidad.

Las empresas y productos relacionados con las nue-
vas tecnologias y la informatica se identifican a me-
nudo con el gris y el azul.

En cuanto a la eficacia y visibilidad de los colores,
segln las investigaciones realizadas ciertos colores
resaltan por este orden:

* Negro sobre Blanco ‘ I ‘
* Negro sobre amarillo ‘ — ‘
* Rojo sobre blanco ‘ — ‘
* Verde sobre blanco \ E—— \

e Blanco sobre rojo



e Amarillo sobre negro
* Blanco sobre azul
* Blanco sobre verde

¢ Rojo sobre amarillo

e Azul sobre blanco

 Blanco sobre negro

¢ Verde sobre rojo

CONOTAGIONES PSIGOLOGICAS

. * Rojo: Entusiasmo, dinamismo, pasion y
violencia.

. « Naranja: Poder estimulante

* Amarillo: Vitalidad, antidoto contra la
tristeza

. « Verde: Apaciguamiento y reposo,
naturaleza

. * Azul: Tranquilidad, evoca de la infancia,

profundidad

. « Violeta: Suenos, utopias, fantasias,
profundidad

e Gris: Centro pasivo, neutro, factor de
equilibrio, elegancia

. * Negro: Ausencia de color, refuerza los
colores que se combinan con él.

TIPOGRAFIA

La tipografia es uno de los elementos basicos que
contribuyen a crear y a fijar identidad.

Mediante la tipografia, comunicamos que nuestros
mensajes, ya sea en afiche, en un volante, en un avi-
so e incluso en un spot de TV.

Un mismo mensaje, escrito con diferentes tipos de
letra, producira diferentes reacciones visuales y psi-
colégicas.

La tipografia es un arte que comunica literal e icéni-
camente (en forma de imagen). Los caracteres que
se usen deben contribuir a realzar e intensificar el
mensaje verbal, el contenido de esas palabras.

Helvetica Neue 25 Ultra Lignt
Helvetica Neue 35 Thin
Helvetica Neue 45 Light
Helvetica Neue 55 Roman
Helvetica Neue 65 Medium
Helvetica Neue 75 Bold
Helvetica Neue 85 Heavy
Helvetica Neue 95 Black

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

e Legibilidad

e Capacidad de recuerdo
e Fuerza

e Permanencia

¢ Facilidad de reproduccion



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

La tipografia puede ser definida como el arte de
disponer de material impreso de acuerdo con unos
propositos especificos; ordenar la letra, distribuir los
espacios y elegir el tipo adecuado de letra es ayudar
a la mejor comprension del texto por parte del lector
dice Stanley Morrison.

En este sentido, al elegir una “familia tipografica” que
nos va a definir y con la cual vamos a emitir nuestros
mensajes, es necesario tener muy en cuenta también
la legibilidad, porque en ultima instancia, de lo que
se trata es de que nuestro mensaje sea leido y com-
prendido con la maxima claridad.

La busqueda de tipografias demasiado originales o
comlUnmente llamadas “raras”, haran correr el ries-
go de que los mensajes no sean leidos. En ese senti-
do, es necesario encontrar un cierto equilibrio entre
la legibilidad, la forma y la funcion.

Ideal es que las tipografias sean patrimonio de los
partidos mas alla de los candidatos.

Comunicacion: ¢Donde?, ;COmo? y
¢En qué momento?.

La comunicacion en campafias electorales es la parte
visible del iceberg; la otra, la que permanece bajo
agua, es el marketing. Ambas van de la mano y son
companeras de ruta del candidato.

La estrategia es una suerte de bisagra entre ambas,
sin ella es imposible ponerse a planificar la comuni-
cacion con el electorado.

La comunicacion, y sobre todo la publicidad, es un
instrumento medular de la actual sociedad.

La publicidad ha sabido hacer mejor que la vieja pro-
paganda la segmentacion del publico- la masa- para
no imponer gustos e ideas que no siente: para medir
e interpretar sus inclinaciones o preferencias y apro-
ximarse a lo que desea. La publicidad es constructo-
ra de imagen, ya que enlaza el prototipo de lo ideal
creador de la imaginacion.

Pero no podemos atribuirle todopoderoso. La publi-
cidad no es todo en la sociedad, por mucho que con-
dicione o influya en ella nuestra experiencia profe-
sional ha podido comprobar, contrariamente, como
la demanda politica de los servicios publicitarios se
ha acrecentado en los Gltimos anos, como si el poder
de la publicidad estuviese influido o mediatizado por
la publicidad del poder. Es el politico quien tiene, o
no, el poder, a través de sus ideas o soluciones a las
demandas de la gente. La comunicacién publicitaria
hara mas efectiva la llegada de esas ideas o solucio-
nes al electorado.

Por muy efectiva que pueda ser la publicidad, a la
larga, una idea con valor no se impondra nunca.

¢0onde pongo el mensaje?

Cada medio de comunicacién tiene sus particulari-
dades y debe sacarse provecho de las ventajas que
cada uno ofrece. De esa manera, no sélo optimiza-
remos el dinero invertido en esta area, sino que tam-
bién direccionaremos mejor el mensaje.

Se deben evaluar en cada caso en particular las ca-
racteristicas que tienen las audiencias, y éstas (si
bien existen lineamientos basicos) varian segin las
ciudades. En el supuesto caso de una ciudad no ten-
ga diario o éste sea de escasa repercusion, sin duda
la radio sera el medio que instale agenda, o un canal
de cable local, si es que cuenta con el beneplacito de
la audiencia. Nadie mejor que los equipos de campa-
na locales para evaluar cada localidad en particular
y en consecuencia resolver cual sera el medio de ca-
becera.



También, podemos encontrarnos con localidades pe-
quenas, donde la ausencia de medios sea total y qui-
zas s6lo con unos afiches y muchas caminatas esté
resuelta la comunicacién para ese lugar. A nadie se
le escapa que el poder de penetracion de la television
es impresionante, “la television es todo”.

Pero, écuanto se puede gastar en TV?. Ademas, en la
mayoria de los casos se estaria dirigiendo un mensa-
je a una cantidad de gente que no esta en mi univer-
so de electores, salvo que cuente, como ya dijimos
antes, con canales de influencia local, donde tenga
asegurada una audiencia a la que debo conquistar.

La radio es esencialmente un medio que acompana,
entretiene e informa a la gente sin distraerla de sus
tareas habituales. Muchas emisoras cumplen un rol
social en las localidades aisladas de nuestro pais, e
incluso son vehiculos de comunicacién entre los pro-
pios pobladores, donde son frecuentes los mensajes
entre personas de distintas localidades, transforman-
dolo asi en un medio de relativo bajo costo con altos
beneficios para la comunicacion.

La prensa escrita, diarios, periédicos, seminarios,
entre otros, estan considerados como medios que
pueden analizar mas profundamente el acontecer
politico de cada lugar, e incluso (dependiendo de su
prestigio) son instaladores de agenda en otros me-
dios donde la noticia es comentada y analizada. Lo
que se llama efecto rebote, periodisticamente ha-
blando.

flazte con
tu camiseta

PODEMOS

Campanfia de fidelizaciéon Podemos 2016, Espafa.

EL AFICHE

La aparicion del afiche en la forma que hoy lo co-
nocernos se remonta al ano 1870, época en que la
perfeccion de las técnicas de impresion (litografia en
color) posibilitd su reproduccion en serie.

Los afiches bélicos de la Primera Guerra Mundial
presentaban invariablemente el conflicto de una cru-
zada. Los habia de dos tipos: los que se ocupaban
del reclutamiento y los que solicitaban dinero en for-
ma de préstamo de guerra. Ademas, estaban los que
divulgaban las atrocidades de la guerra, en los que
cada bando presentaba al otro como un villano.

En los afios setenta se puso de manifiesto la evolu-
cién del afiche politico. Y a su vez, la aparicion de los
afiches ideol6gicos, que tanto podian expresar ideo-
logias politicas definidas, como ideales de la nueva
generacion.

PAUTAS PARA LOGRAR UN BUEN AFICHE

En principio, si es que lleva una foto del candidato,
ésta debe tener un minimo de calidad estética; de
ser posible, que transmita serenidad y aplomo. Sin
estar sonriente, no debe pasarse a fruncir el cefio o
tener cara de malo, pues muchas veces esa imagen
transmite autoritarismo, mas que seriedad, a lo que
es peor, inseguridad. Lo importante es transmitir
confianza desde su imagen.

No hay que olvidar que un afiche es un pieza de co-
municacion que exige un mensaje breve, que com-
petira con otros estimulos visuales que hay en la via
publica, donde lo importante es lo que diga el politico,
no su cara; el politico no es un modelo que vende
ropa o perfumes, es alguien que hace propuestas y
tiene un programa de ellas.



El mensaje debe ser simple, la tipografia debe tener
el tamano como para un automovilista pueda leerlo
de una mirada. No ponga demasiados elementos, es
casi seguro que un afiche cargado no es leido por
muchos. Los colores tienen que ser impactantes, tan-
to como el mismo mensaje. De poder conjugar am-
bos cosas, seguro obtendra una pieza recordable.

Gomo enfrentar LA TELEVISION

Las campafas politicas comienzan en la television
de EE.UU en el afio 1952. El equipo del candidato
Eisenhower tuvo de asesores a destacados publi-
citarios y a un conocido director de documentales,
quienes produciran los spots, que aprovechaban la
curiosidad que el medio despertaba en el publico es-
tadounidense. La estrategia tuvo éxito y desde aquel
ano todos los candidatos han realizado sus corres-
pondientes spots. Durante las campafas siguientes,
la creatividad publicitaria fue increscendo y de esos
aburridos avisos de la década del 50, se fue pasando
a algunos muy agresivos.

Hoy nos encontramos en plena explosion multime-
dia. Esta revolucion esta transformando a la gente.
Las palabras le han cedido el espacio a la imagen y
en todo esto la television tiene un papel determinan-
te. Es casi la dictadura de la imagen, es decir, de lo
que se ve, sobre lo que se entiende, llevando a ver
algo sin entender y acabando en muchos casos con
las ideas claras.

Hoy los lideres no necesitan de actos multitudinarios
para legitimarse, y silo hacen es para que se vea por
televisién. En este contexto, cuando piense en su pu-
blicidad para television, no se esfuerce tanto en ser
el protagonista; menos, si sus aptitudes histrionicas
no estan a la altura para enfrentar un medio tan cruel
como éste.

Trate de comunicar sus ideas en una forma distinta,
que permita preservarlo, pero que ademas marque
una diferencia con sus competidores. Hay veces en
que un spot con una imagen simbolica del mensaje
es mas efectivo que la mejor actuacion del candidato
ante las camaras.

Por ejemplo, si su mensaje es transmitir esperan-
za, una imagen de un amanecer donde vemos el sol
apareciendo en camara lenta con una musica emoti-
va puede ser mas eficaz que mostrar caras de chicos
pobres, con su voz diciendo “tienen hambres, yo los
voy a solucionar”.

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

 Enfrente la camara con ideas claras y precisas

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

* El espectador debe sentir que solo lo esta ha-
blando a él.

* Filme todos sus actos, caminatas y discursos,
un fragmento de ellos puede ser de utilidad
para armar un spot, seguro que esas image-
nes tienen mayor frescura que si hubiese te-
nido que enfrentar la camara para grabar un
mensaje memorizado.

* No use camisas rayadas, se mezclan con las
lineas de la pantalla.

e Mire a la camara, como si fuese una persona.

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



NOTAS




CAPITULO 8 )
PRESUPUESTO DE GAMPANA

El presupuesto de campana es el plan de la campa-
fia politica sintetizado en cifras; lo Unico del plan de
campafa que no se incluye en el presupuesto es el
mensaje. Todo lo demas involucra gastos vy, por lo
tanto, se encuentra contenido de alguna forma en
el presupuesto. Por ello, el presupuesto es uno de
los elementos mas importante del plan de campana,
pues sefnala cuantos, de dénde y cuando obtener re-
cursos, asi como la escala y la estrategia que se utili-
za para llegar hasta los electores. En otras palabras:
si no hay recursos para hacer ciertas cosas, hay que
modificar la estrategia.

Para el caso chileno, es muy importante conocer y
estudiar muy bien las leyes que rigen lo que se puede
gastar en campana. La Ley N°18.700 sobre campa-
fas y propaganda electoral, la Ley N° 19.884 sobre
financiamiento y gasto electoral y la Ley N° 18.556
del Servel y procedimiento sancionador, son funda-
mentales para las diversas etapas de la campanfa y
que estan muy bien descritas lo que se puede o no
hacer, desde los aportes en campafia hasta la propa-
ganda y publicidad de la campafia.

Tener recursos, particularmente dinero, es una con-
dicién necesaria pero no suficiente del éxito electo-
ral. El dinero no es el Unico recurso de la campafa,
ya que también el tiempo del candidato y el trabajo
militante son basicos. La obtencion y la manera en
que se gastan los recursos constituyen aspectos muy
importantes de toda la eleccion y de esos temas se
ocupa el presupuesto de campana.

Elpresupuesto obliga a relacionar
|08 gastos con 08 ingresosy a
evaluarlos programas que pueden
ser financiados y a encontrar
alternativas a as acciones mas
C0St0sas.

Como principal instrumento de planificacion, direc-
cién y control para realizar campafas efectivas, el
presupuesto incluye tres componentes basicos: gas-
tos, ingresos vy flujo de fondos.

1) Gastos: La magnitud y el tipo de gastos varian se-
gln el nivel de la campafa, el grado de competencia
previsto, la dimension, la dispersion, las actitudes po-
liticas del electorado, y la estrategia general de dicha
campana. Los gastos tipicos pueden incluir gastos de
oficina como alquiler, equipos, teléfonos, correos y
viveres, medios masivos como impresos, television
y radio, articulos de marketing a los electores, colec-
ta de fondos, salarios de personal, viajes y gastos de
los voluntarios.

2) Ingresos: Comprenden los ingresos imprevistos,
sobre la base de las fuentes potenciales de las con-
tribuciones a la campafa, (financiamiento publico,
actos de colecta de fondos, donadores individuales,
y define cuanto se puede obtener de cada una de las
fuentes).

3) Flujo de Fondos: Provee a la campafia de un ca-
lendario y estima cuando sera necesario hacer cada
gasto y cuando estaran disponibles los fondos para



dichos gastos. La oportunidad para efectuar gastos
tiende a forzar las decisiones acerca de la colecta
de fondos, ayuda a prever cuando se necesitara de-
morar los gastos y cuando se requerira aumentar la
colecta.

Es importante advertir que no todo lo que aqui se
comenta es aplicable en la practica, ya que depen-
dera mucho del contexto local. La experiencia previa
determinara, sin duda, buena parte de las decisiones
que se tomen. Sin embargo, se exponen diferentes
criterios para mejorar la manera en que se hacen ha-
bitualmente las cosas.

GASTOS

Los factores mas importantes que influyen en el gas-
to de una campana son:

e El tiempo de duraciéon

e Distancia entre los nucleos electores

e Numero de poblaciones que el candidato visite
e Nivel socioecondmico de los electores

e Numero de candidatos contendientes

e Nivel de precios

e Infraestructura local

e NUmero de actos y acciones comunicaciona-
les a realizar

Ademas, existe una relacion directa entre el tamano
de la poblacién a la cual esta dirigida la campafa y
la cantidad de dinero gastada en dicha campafa; de
modo que entre mas grande sea la poblacion, me-
nos sera el gasto per capita, y viceversa, entre mas
pequefa sea una poblacién, los costos per capita se
incrementan.

Una opcion es basar el presupuesto en la estrategia
de la campafa. Solamente una vez que se ha deter-
minado lo que se hara en la campafia para ganar,

se podra desarrollar su presupuesto. De acuerdo con
la estrategia, al definir cada una de las acciones a
realizar se debe tratar de responder a las preguntas:
¢Cuantos votos producira este gasto?, ¢ En qué seria
mas rentable invertirlo?.

Ya que es dificil prever el resultado de una colecta
de fondos, es conveniente desarrollar dos, o hasta
tres presupuestos de gasto: un presupuesto optimis-
ta, otro pesimista y uno término medio.

Otra opcidn es ajustar la estrategia a la disponibili-
dad factible de recursos. Pero la estrategia no debe
mutilarse por insuficiencia financiera; en todo caso,
lo que procede es encontrar otras opciones que co-
rresponden a la estrategia disefiada, que sean menos
costosas, pero que permitan igualmente conducir a la
victoria. Campafas economicas, si son bien planea-
das e inteligentemente ejecutadas, pueden ganar,
incluso en contra de aquellas dotadas con recursos
financieras muy superiores. Lo importante es una
evaluacion realista de lo que se necesita gastar y de
los fondos que se es capaz de obtener, teniendo en
cuenta que la asignacion de recursos debe corres-
ponder al objetivo basico de la campafa: el contacto
con los electores.

Teniendo en cuenta este objetivo basico, una regla
posible para distribuir el dinero de una campana es
la siguiente:

e Del 60% al 70% se destina a los medios de
comunicacion, que pueden comprender ra-
dio, TV, mailing, marketing telefénico para la
persuasion de electores, reparto de literatura
mediante el empleo de voluntarios (incluido
el costo de la impresion de esa literatura),es
decir, todos aquellos medios que se empleen
para mantener contacto con los electores.

Del 20% al 25% se ocupa en gastos generales:
salarios, renta, equipo de oficina, viajes, segu-
ros, impresiones y papeleria.



e Del 5% al 20% se destina a investigaciones:
basicamente hacer encuestas que vayan reve-
lando el resultado de la estrategia implemen-
tada.

EL PRESUPUESTO DE LOS MEDIOS

Debido a la alta proporcién de recursos que se em-
plean en la adquisicion de los medios de comunica-
cion, una de las decisiones mas importantes de una
campafa es como distribuir efectivamente el presu-
puesto entre esos medios.

En funcion del impacto cualitativo y cuantitativo de
cada uno sobre el elector. El énfasis en los medios
de comunicacion depende del nivel en el que se esté
realizando una campafa. En el dmbito municipal
(hasta 100 mil habitantes) el material grafico distri-
buido casa por casa y las radios locales pueden tener
mayor importancia con respecto a la television, por
ejemplo, que en campafa mayor, en la que la TV ab-
sorbera la mayor cantidad de recursos.

El costo de algunas acciones no varia directamente
de acuerdo con la magnitud del publico objetivo (tar-
get), como los carteles y anuncios. Otras acciones
tienen un componente variable y varian directamen-
te de acuerdo con la magnitud del publico objetivo
(target), como los carteles y anuncios. Otras accio-
nes tienen un componente variable y varian direc-
tamente con el tamafo del target (mayor o menor
intensidad de dichas acciones, extensién geografica
o contacto con los electores), como la distribucion
casa por casa la promocién por teléfono o correo.
En este Gltimo caso, el conteo es un factor vital para
asignar los recursos basicos. Se debe cuantificar el
target para acciones tales como el concepto por co-
rreo, telefénico o domiciliario, cuantas familias incluir
de modo que Unicamente reciban una pieza de los
recursos a utilizar es “si tienes dudas, cuéntalo”.

En suma, conforme a la estrategia se debe determi-
nar cuantos votantes es necesario alcanzar, cuales

son los costos relativos de los medios de comu-
nicacion y después decidir la mezcla correcta. Los
tiempos de inversion publicitaria dependen de la si-
tuacion del candidato. Si es conocido, no necesitara
gran campafa de medios al principio; pero si no es
conocido si para instalarlo de la misma manera, si va
arriba en las encuestas o no.

El presupuesto de medios debe incluir también el
ahorro que puede representar el acceso gratuito a
los medios masivos de acuerdo con la legislacion
electoral de cada pais.

E;;&Ts“le daa
Espaiia un afio
mds para rebajar

EL PRESUPUESTO DE MILITANTES

El trabajo de los militantes puede constituir un gran
ahorro para la campafa. Por eso, es importante de-
terminar la cantidad y calidad de los voluntarios que
puedan ser utilizados en cada uno de los rubros del
presupuesto de gastos, porque por ejemplo, si sélo se
reclutan personas de los grupos de la tercera edad,
no se podra contar con voluntarios que transiten por
las calles repartiendo material de mano, pero puede
que sea un buen equipo de personas para realizar
llamadas telefénicas o envios de correspondencia; si
son estudiantes, quiza prefierenir a la calle a tocar de
puerta en puerta y entregar material grafico.

Ninguna campafa esta disefiada en forma tan pre-
cisa que el reclutamiento de voluntarios concuerde



exactamente con las proyecciones del presupuesto,
sin embargo, fijara metas para cada actividad y pe-
riodo de tiempo en la campafa, las que deben orien-
tar el reclutamiento, capacitacion y asignacion de
tareas para los militantes.
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EL CONTROL DE L0S GASTOS

La diversidad de actividades urgentes que tienen que
desarrollarse en la breve duracion de la campafa
provoca alguna tendencia al desorden, a pesar de
que existan un plan y un presupuesto de campafa.

No obstante, el presupuesto puede ser un instrumen-
to de control Util si la autorizacion de su ejercicio se
mantiene centralizada, Unica y ubicada de manera
precisa en algln punto jerarquico de la organizacion
de la campana. En la medida en que el plan, las es-
trategias, los objetivos de los programas vy sus res-
pectivos recursos sean claros y compartidos por los
principales colaboradores del candidato, esta cen-
tralizacion no provocara demoras, ya que se tratara
solo de la instrumentacién de decisiones tomadas
con anterioridad.

Ademas, por su propia naturaleza, los articulos de
mayor relevancia, tales como la propaganda impre-
sa, correspondencia, encuestas, spots de radioy TV,
conviene que sean contratados por escrito al prin-
cipio de la campana, lo que reduce el ambito de las

decisiones que deben tomarse con urgencia durante
su desarrollo. Asimismo, presupuestar un fondo de
contingencia puede dotar a la campafia de la flexi-
bilidad necesaria para responder a necesidades no
previstas en el plan, sin que esto signifique afectar el
control centralizado del grueso de las partidas consi-
deradas en el presupuesto de la campafa.

Otro control, no menos importante, se refiere a vi-
gilar que la campafia no provoque la impresién entre
los lectores de que existen desperdicios o dinero mal
empleado. Una mala impresion acerca del uso de
recursos puede causar el rechazo de los electores,
la pérdida de donadores potenciales, y finalmente,
resultar en votos en contra o en abstencion.

Un tema adicional siempre algido es que el respon-
sable de la campafa no debe permitir que el tesore-
ro se convierta finalmente en el verdadero jefe de
campafa, autorizando, o no, egresos en funcién de
su propio criterio de lo que debe hacerse o no, o en
regla con alineamientos politicos.

INGRESOS

En lo que respecta al presupuesto de ingresos inte-
resa, sobre todo, si tendra que realizarse una colec-
ta de fondos paralela a la campafia como fuente de
financiamiento principal o complementaria, o si de-
pendera fundamentalmente del presupuesto de in-
gresos equivaldria al monto de aportaciones publicas
y partidistas a la campafa, por lo que el problema
del financiamiento se reducira a la negociacion de un
calendario de administracion adecuado a la manera
como se ejercera el gasto para cumplir con la estra-
tegia.

En la medida en que el presupuesto de ingresos
dependa de la colecta paralela a la campafa, bue-
na parte del esfuerzo del candidato y de sus cola-
boradores, asi como de un monto importante de los
propios recursos econémicos, tendran que dirigirse
a obtener el dinero suficiente para financiar el resto



de las actividades de la campafa. Si la colecta de
fondos constituye la Unica fuente de ingresos, esta
colecta se convertirla en el plan que equivaldra al
presupuesto de ingresos.

LA GOLECTA DE FONDOS

La principal funcion de la colecta de fondos es reu-
nir dinero para que la campafa pueda diseminar su
mensaje a los electores.

El mas exitoso esfuerzo de recoleccién de fondos
implica una cuidadosa identificacion y seleccion de
los individuos y organizaciones que probablemente
apoyen al candidato. El tema y el mensaje son vita-
les para la colecta de fondos; de ellos dependera la
respuesta. Cada tipo de contribuyente requiere de un
mensaje Unico para que su respuesta sea positiva.

La colecta de fondos no es ajena a la colecta de vo-
tos. La capacidad de recaudacion de fondos de un
candidato es resultado de la percepcién que tienen
sus donadores de las posibilidades de victoria. Por
eso, existe una alta correlacion entre el namero de
aportantes y el nimero de votos que el candidato re-
cibe.

La colecta puede tener lugar por via del candidato,
de algunos medios de comunicacién y de actos cele-
brando con este propésito.

LA COLECTA VIA CANDIDATO 0 CANDIDATA

Cuando la campana depende por completo de la co-
lecta de fuentes privadas, la recaudacion de dinero
llega a ser una actividad de importancia estratégica,
por lo que el candidato tiene que dedicarle el tiempo
necesario a esta actividad crucial para su sobrevi-
vencia. El candidato se convierte en el principal re-
colector de fondos porque es la persona que todos

quieren conocer; la gente desea hablar con él acerca
de temas convincentes, rozarlo, tomarle la medida,
ver cuan agradecido esta de su apoyo financiero, es-
cuchar su mensaje y, basicamente, estar convencido
de darle su dinero para que gane.

El candidato es la clave del éxito; el mejor plan fallara
si él no es atractivo para los voluntarios de la cam-
pafa, para el electorado y para los que pueden apo-
yarlo financieramente. Por eso, el candidato debe
dedicar el 80% de su tiempo a la tarea de recaudar
fondos en las primeras etapas de la campafia; debe
estar dispuesto a hacer todo lo necesario para con-
seguir sus metas de recaudacion.

Antes de iniciar la campafa, se deberia contar con
menos del 10% del total del costo presupuestado
para poder iniciar las actividades, pues el comienzo
es dificil solicitar aportaciones, ya que el interés de los
electores apenas despierta. Sin el dinero requerido,
la viabilidad de cualquier campafa estara en duda;
el viejo adagio de “dinero llama dinero” es cierto en
las colectas; se necesita dinero para folletos, sobre,
estampillas, etc. utilizados en los programas inicia-
les para recaudar fondos. No es raro, entonces, que
existan préstamos a la campafna de manera que si se
tiene éxito se recupera al final de la misma; si no se
convierte en donacion directa del interesado.

De acuerdo con la investigacion realizada sobre po-
sibles donadores, la colecta se inicia “cara a cara”
con los grandes donadores potenciales, muchos de
los cuales no estan interesados en asistir a un acto,
a menos que una personalidad politica principal sea
invitada. La mayoria de los grandes donadores de
dinero lo dan para garantizarse el acceso al legisla-
dor potencial o al gobernante.

Una estrategia exitosa es que estos grandes donado-
res, ademas de aportar sumas importantes, integran
un comité que asuma la responsabilidad de ayudar al
candidato a obtener los fondos necesarios para con-
ducir su campafa. Idealmente, un comité financiero



esta compuesto por dos grupos de individuos. Aque-
llos que estan establecidos, profesionales exitosos y
negociantes de la propia comunidad, y aquellos que
estan establecidos, profesionales exitosos y nego-
ciantes de la propia comunidad, y aquellos que se
esfuerzan por ser o estar en una posicion similar.

La intervencion del candidato no concluye ahi: enca-
beza todos los actos que el comité de finanzas realice
para recaudar fondos; tiene que firmar, si es posi-
ble, todas las cartas de peticion de las donaciones vy,
ademas, agradecer por teléfono o por carta, segin la
importancia del monto, las donaciones que perciba
de los electores como respuesta a sus peticiones.

ACTO DE COLECTA DE FONDOS

Los actos para recolectar fondos son otra fuente de
dinero para los candidatos. Incluso, las campanas
pueden basar su financiamiento en estos actos, como
su principal fuente de ingresos. Se trata de atraer la
base mas grande de donadores potenciales a un acto
para cuya admision se requiere comprar un boleto o
hacer una contribucion. Distintos actos son organiza-
dos para diferentes niveles de probables donantes.
Estos actos no so6lo son importantes para las campa-
nas por sus posibilidades econdémicas, sino porque
también estimulan el entusiasmo de los seguidores.
Sin embargo, requieren una planificacion intensa y
dedicacion sustancia de tiempo, sea por parte de los
voluntarios o del equipo pagado.

Los actos para la recaudaciéon de fondos pueden ser
tan variados como la imaginacion de sus organizado-
res lo permita. Cenas y comidas de gala, desayunos,
conferencias, subastas de arte, reuniones en sitios
publicos, rifas, cocteles, tés, cafés, sorteos, venta de
articulos utilitarios, dias de campo, parrilladas, ma-
ratones, radiofénicas, ferias, exposiciones, compe-
tencias deportivas, conciertos, festivales de musica
y otros.

Generalmente, las campafas consideran dos even-
tos principales por lo menos, cuya fecha de realiza-
cion también se maneja para atraer a los medios de
comunicacion y dar dinero aliento a la campafa en
los momentos considerados criticos.

Los recursos generados por estos actos de recauda-
cion de fondos constituyen otra de las partidas que
deben considerarse en el presupuesto de ingresos de
la campana.

FLUJO DE FONDOS

El presupuesto de flujo de fondos provee a la cam-
pafia con un calendario que especifica cuando se ne-
cesita el dinero y cuanto consumira el esfuerzo de
campafa; ademas ayuda a determinar la oportuni-
dad de una actividad particular de la colecta de fon-
dos para que sea capaz de cubrir satisfactoriamente
las necesidades que se presenten. El flujo de efectivo
debe ser suficiente para no impedir, demorar o limi-
tar la realizacion de cualquier actividad considerada
en el plan de campanfa.

El presupuesto de flujo de fondos debe ser congruen-
te con el calendario de la campafia y factible de acuer-
do con el monto y disponibilidad de recursos previs-
tos en el presupuesto de ingresos. Debe tenerse en
cuenta que el gasto en medios de comunicacién, una
de las partidas mas importantes de la campana, ira
creciendo a medida que ésta avance, hasta culminar
en la fase de cierre, durante la cual se intensifica al
maximo el esfuerzo de comunicacién por todos los
medios previstos en la estrategia; de modo que para
esta etapa final es conveniente prever un gasto no
menor al 30% del total de esa partida.

Las necesidades de efectivo deben ser definidas con-
forme a los gastos a desarrollar semana por sema-
na, partida por partida y en cada una de las areas
que comprenden las actividades de la campana. Es-
tas necesidades de efectivo deben ser acordadas y
cubiertas oportunamente por los responsables de



obtener los ingresos planeados. Se aconseja hacer
cada semana una comparacion de lo gastado hasta
ese momento y lo que estimaba gastar cuando se
formul6 el presupuesto, para poder identificar las
partidas en las que se esta gastando mas de lo pre-
supuestado, y aquellas en que se registran ahorros
de importancia. De esta manera, se pueden hacer
ajustes para recortar, transferir o ampliar el gasto
dentro de un area dada, obviamente, de acuerdo con
los requerimientos de la estrategia de la campafa en
ese momento.

En situaciones de escasos recursos se aconseja pre-
ver los gastos que demandara el dia del comicio,
como boletas, movilizacion, comunicaciéon, entre
otros, de manera que lo elemental esté cubierto.

Una vez definido eso, la segunda prevision es para
el gasto en publicidad. Si hay poco dinero, deben
concentrarse todos los recursos en las Gltimas dos
semanas, para que tengan alglin efecto. Si se dis-
persa el poco presupuesto a lo largo del tiempo, sera
dinero tirado al tacho de la basura.

ElTlujo de efectivo debe ser
suficiente para no impedir,
demorar o limitar |a realizacion de
cualquier actividad considerada en
Bl plan de campana.




NOTAS
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