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  MANUAL DE COMUNICACIÓN POLÍTICA Y ESTRATEGIAS DE CAMPAÑA



  Hoy la política se da junto a la comunicación y con comunicación. Es una interacción constante de símbolos que se transforman en hechos comunicables; siempre que haya política habrá -al menos potencialmente- comunicación. Es ahí donde el rol de la comunicación política adquiere una importancia particular ya que sus actores tienen limitaciones de carácter temporal para interactuar de manera veloz y dinámica, en búsqueda de un resultado determinado.


  Esta interacción entre los actores sociales se vuelve más intensa en épocas electorales y en una era de evidente proliferación y complejidad de los diferentes sistemas de medios. La comunicación política rescata mucho de lo aprehendido en su historia reciente, pero ya no es la misma. Permite relacionar los candidatos con los electores en una vinculación donde los medios de comunicación son el medio -pero a su vez también el espacio- que reproduce y resignifica de modo constante esa relación.


  El objeto de este manual es desarrollar una perspectiva que concibe la comunicación política como una dimensión estratégica por sí misma, y absolutamente central en el marco de la planificación de campañas electorales. Es instrumento pero, a su vez, también es el eje rector estratégico de su propia acción instrumental. Estrategia y mensaje son los dos elementos centrales de una campaña exitosa: el mensaje define la estrategia y, simultáneamente, la estrategia es el mensaje.


  En estas páginas se profundiza la fuerte condición que imponen los contextos electorales y el análisis de las grandes tendencias de voto. Se incorporan nociones básicas respecto de cómo se constituyen y se presentan los liderazgos competitivos en el mundo electoral. También se aborda la construcción del mensaje electoral en diferentes tonos, en ocasión de discursos y debates, y como mensaje en versión digital.


  Esta combinación, no del todo teorizable producto de su acelerada y vertiginosa puesta en escena, es la que motica un esfuerzo muy marcado en ofrecer casos y ejemplos que permitan su comprensión pedagógica y práctica mientras los hechos se van sucediendo.
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  COLECCIÓN METODOLOGÍAS


  Dirigida por
 Ana Lía Kornblit


  Prólogo


  Hoy la política se da junto a la comunicación. La política es con comunicación. Es un modo de representar la contemporaneidad de una relación y de transformaciones mutuas. No es, en nuestro análisis, el gobierno o imperio de la comunicación en desmedro de la política, sino que reconocemos que la política es una interacción constante de símbolos y que, por ende, la comunicación política se constituye como un proceso necesario que hace –o debiera hacer– articulable y predecible todo el inmenso espacio generado entre los mensajes emitidos y los mensajes recibidos.


  Toda política debe transformarse en un hecho comunicable. Siempre que haya política habrá –al menos potencialmente– comunicación. Éste es el cambio más notorio y conceptual que creemos remarcable, que es la comprensión del objeto político como un hecho de dimensiones comunicacionales siempre presentes. En esa concepción, el rol de la comunicación política adquiere una importancia particular ya que los actores de la misma tienen limitaciones de carácter temporal para interactuar de manera veloz y dinámica, en búsqueda de un resultado determinado.


  Esta interacción entre los actores sociales se vuelve más intensa en estos días con la creciente complejidad de los diferentes sistemas de medios (y no ya uno, como antaño). Además, también como consecuencia de esa intensidad, las formas se modifican y la demanda y oferta de información son mayores, la participación de la opinión pública y de los principales partidos y contendientes electorales se manifiesta diversa, y los medios masivos de comunicación se convierten en el soporte principal donde se exponen estas interrelaciones constantes.


  Pero resulta oportuno afirmar que la comunicación política no se revela como una degradación de la política (más allá de algunas visiones en ese sentido) sino que, por el contrario, la revaloriza y al mismo tiempo representa la condición del funcionamiento del espacio público ensanchado de la democracia de masas y prácticamente sin fronteras.


  Es sabido que la comunicación política puede estudiarse según diferentes modelos teóricos y entendemos que no se la puede reducir y estereotiparla como sinónimo directo de marketing político. Normalmente, en los libros de comunicación política ciertos enfoques priorizan la cuestión de los efectos de la comunicación política, como objeto de estudio exclusivo en tanto manipulación, mientras que otros priorizan la efectividad, en tanto éxito de la comunicación política. Es en esta simplificadora dualidad de abordajes donde por un lado puede constatarse una mayoría de posiciones académicas, de filosofía o teoría política crítica preferentemente, que conciben la comunicación política, en general, como poder de manipulación de la opinión pública, como una fuente de control social y con evidentes connotaciones peyorativas y afirmaciones alarmistas, cuando no de señalamiento ante supuestas faltas de ética que rozan el cinismo. Reconocemos y también juzgamos cada efecto que pueda perturbar de manera negativa a la democracia, pero no por ello nos limitamos a ser espectadores pasivos ex post de procesos que innegablemente, ni buenos ni malos, son prácticas irreversibles, muchas vinculadas a las nuevas formas que la democracia adquiere, especialmente con el avance tecnológico.


  Pero, por otro lado, existen abordajes más o menos simplificadores, producto de la reseña comercial de la actividad, con reduccionismos procesales peligrosos, que se esfuerzan en darle al poder de la comunicación política una lógica persuasiva asociada a una manera de proceder mecánica y automática, proveniente en muchas circunstancias de acciones autodenominadas como marketing político. Este modo de ver la política refleja cierta hipocresía social. Por un lado es el aspecto más expuesto a la crítica de los medios, pero por otro, el más buscado como hecho noticiable por aquellos. Representa asimismo la faz profesionalizada y extrema de la comunicación política. Adolece, además, esta segunda perspectiva de otro frecuente y enorme error, dado por el sustento teórico o bibliográfico utilizado sin la rigurosidad necesaria que permita discernir las complejidades de esta actividad según el contexto de donde se trate. Lleva implícita, asimismo, una idea de la comunicación política como un ejercicio que intenta racionalizar éxitos o fallos, más que ser un aporte destinado a ofrecer herramientas teóricas y sistematizables. Claro que la legitimidad de esas dos perspectivas de abordaje de la comunicación política no excluye por cierto la difusa superposición de esferas entre ambos ámbitos, pero por lo menos intentamos diferenciarlas en lo que se refiere a su sustento teórico, con el propósito de buscar puntos medios entre aquellas perspectivas sin abandonar consideraciones académicas profundas, así como el aprendizaje necesario recolectado desde la más pura praxis.


  Sirva pues esta reflexión para poder diferenciar nuestro enfoque tanto de las teorías críticas cuanto, preferentemente, de la confusión que equipara de modo directo la comunicación política con el marketing político.


  La comunicación es indispensable para el funcionamiento de la democracia de masas tanto en el sentido descendente (del poder político al electorado a través de los medios) como en el sentido ascendente (de la opinión pública a los políticos, mediante los sondeos).


  De lo dicho, puede entenderse que no existe una división tajante entre política y comunicación política, puesto que el estatus epistemológico de la comunicación política es claramente dual. Pero cuando se pretende hacer un análisis de la comunicación política, del modo y de la manera que tiene de producirse y representarse en los medios el discurso de la política, es necesario incorporar la comunicación a una realidad más inclusiva, de la que ella es parte. Por eso el objeto de este libro es desarrollar una perspectiva que concibe la comunicación política como una dimensión estratégica por sí misma, y absolutamente central en el marco de la planificación de campañas electorales. Desde el propio título ya entendemos la comunicación política como estratégica y con un rol rector en la definición del proceso electoral. Es instrumento pero, a su vez, es también el eje estratégico de su propia acción instrumental. Estrategia y mensaje son los dos elementos centrales de una campaña exitosa, pero están profundamente entrelazados. Una anécdota de la campaña de Hillary Clinton revela muy bien esta conexión (Remnick, 2010). En una de las reuniones de estrategia en su casa de Washington. Ella preguntó a su equipo de asesores:


  –Muy bien, vamos a ver, ¿cuál es mi mensaje?


  Después de escuchar el ensayo de una tímida respuesta por parte de su principal estratega, Mark Penn, que había divagado sobre el significado de alguno de sus lemas y eslóganes de campaña, y de enfrentarse con el silencio del resto de los participantes en el cónclave, Hillary respondió:


  –Bien, cuando lo averiguen, que alguien me llame.


  El mensaje define la estrategia y, simultáneamente, la estrategia es el mensaje. Por ello, la comunicación política permite relacionar a los candidatos con los electores en una interrelación donde los medios de comunicación son el medio –pero a su vez también el espacio– que reproduce y resignifica de modo constante esa relación.


  El libro, por tanto, sigue respetando la idea de la estrategia como un elemento central para pensar las campañas electorales. Sigue priorizando –así como en escritos anteriores de los autores– la fuerte condición que imponen los contextos electorales y el análisis de las grandes tendencias de voto. Incorpora las nociones básicas respecto de cómo se constituyen, se entienden y se presentan los liderazgos capaces de ser competitivos en el mundo electoral. La segunda parte articula una enorme oportunidad de pensar sobre la conformación y construcción del mensaje electoral en diferentes formatos: como concepto, como mensaje en acción, como mensaje con diferentes tonos, como un mensaje en ocasión de discursos y debates y, finalmente, como el mensaje más novedoso representado en su potente versión digital, tal vez la transformación más significativa de la comunicación política en una nueva era.


  Esta combinación de elementos es la que hace posible entender que la contemporaneidad de la comunicación política rescata mucho de lo aprehendido en su historia reciente, pero ya no es la misma. Esta combinación, no del todo teorizable, producto de su acelerada y vertiginosa puesta en escena, es la que motiva que esta propuesta presente un esfuerzo muy marcado en ofrecer casos y ejemplos que permitan su comprensión pedagógica y práctica mientras los hechos se van sucediendo. Por ello también hemos incluido algunas ilustraciones –la mayoría de ellas extraídas de medios o situaciones en tiempo real– que le permitirán al lector apreciar algunos puntos desarrollados en el texto.


  El objetivo final es reconocer que no hay política sin comunicación, que no hay estrategia sin mensaje, que no hay mensaje sin estrategia, pero que esa comunicación es para nosotros la esencia misma de la estrategia de campaña. Ésta es la logística electoral que en nuestros días se le exige a la comunicación: ser esencia e instrumento al mismo tiempo. Y sólo en los hechos la vemos, mientras la vamos escribiendo.


   


  * * *


   


  Los autores quieren dejar constancia de su agradecimiento al Instituto Universitario de Investigación Ortega y Gasset, a la Universidad Veracruzana, a la Agencia Española de Cooperación Internacional para el Desarrollo y a todos los integrantes del equipo de investigación del proyecto D/024466/09 del Programa de Cooperación Iberoamericana.


  PRIMERA PARTE 
 ESTRATEGIAS DE CAMPAÑA


  CAPÍTULO 1 
 ¿Hay una estrategia de campaña electoral que sea más efectiva?


  Legitimación del sistema político


  Repasar las funciones de las campañas electorales es un buen procedimiento para pensar si hay un o unos modelos exitosos de campaña, porque las funciones predeterminan los requisitos de una buena estrategia.


  En términos generales, la función más relevante que deben cumplir las campañas electorales es formar parte del proceso de legitimación del sistema político a través de la realización del acto ritual legitimador por antonomasia de la democracia: las elecciones. Siendo la fase más intensa en la relación de comunicación entre las organizaciones partidistas y los ciudadanos, las campañas electorales son procesos en los que las estructuras de los partidos se transforman, lo que implica el incremento sustancial de los gastos de todas las agrupaciones políticas, que centralizan la actividad de los medios de comunicación y que galvanizan la opinión de un gran número de ciudadanos (Martínez y Méndez, 2004).


  A este fin, deben proporcionar información a la población sobre las propuestas de los partidos y candidatos que compiten en la elección, movilizar al electorado para su participación activa en el debate de la agenda de los temas propuestos por los partidos y, evidentemente, persuadir a los electores sobre la orientación final de su voto.


  
    La función más relevante que deben cumplir las campañas electorales es formar parte del proceso de legitimación del sistema político a través de la realización del acto ritual legitimador por antonomasia de la democracia: las elecciones.

  


  I. Funciones electorales: información, movilización y persuasión


  1. Proporcionar información


  En una democracia es esencial que los ciudadanos tengan acceso a una información veraz, diversa y suficiente que les permita participar en el proceso de deliberación que acontece en el espacio público, más aún en los momentos de decisión entre distintas alternativas y propuestas políticas. No se trata, evidentemente, de que los públicos cuenten con toda la información sobre cada detalle de los candidatos, de los programas electorales, etc., pero sí con la suficiente información respecto de la actuación del gobierno en los temas más relevantes, o sobre las principales propuestas de los partidos, o sobre la actuación de sus líderes y candidatos (Downs, 1968; Fiorina, 1981). Y esta función de proporcionar información a los ciudadanos para la toma de sus decisiones en cuanto a la orientación de su voto es una tarea fundamental que deben cumplir los partidos y los medios de comunicación durante una campaña electoral.


  
    Las campañas sí que cumplirían con su función de ofrecer la información necesaria, pero ésta sería mediatizada y procesada por variables estructurales previas –como la ideología del elector– como recurso cognitivo para la toma de sus decisiones.

  


  Para autores como Klapper (1974) o Norris (2001), la posibilidad de que los ciudadanos amplíen su nivel de información política durante una campaña electoral es muy limitada, y ello pese a la gran cobertura que durante la misma dan los medios de comunicación a las posiciones de los partidos, propuestas y alternativas que ya son, de forma general, conocidas por el público. De esta manera, la información que proporcionan los medios se encuentra para el ciudadano interesado en los asuntos públicos en el marco de lo esperado, dando poco margen a que se presenten situaciones inesperadas y habiendo lugar sólo para variaciones secundarias (Gronbeck, 1992). Esta perspectiva se basa en las evidencias que demuestran el escaso interés de la mayoría de la población con respecto a los asuntos públicos, así como la casi nula retención por muchos ciudadanos de las noticias que sobre la campaña proporcionan los medios. Pero incluso esta visión, tan crítica con la función de proporcionar información que deben cumplir las campañas, admite que aun con estas limitaciones existe una retención de información tras la exposición a las noticias de la televisión, de manera que la adquisición de conocimiento, aun siendo modesta o imperfecta, puede ser suficiente para permitir a los electores votar de forma racional.


  Ideología y atajos cognitivos


  Para otros autores, el problema no reside tanto en la información suministrada por los medios como en la receptividad de la misma por los electores a través los denominados “atajos cognitivos” como esquemas mentales de recepción de la información –el más común, la ideología–, por los que el elector puede asumir la toma de una decisión de voto como racional aun no disponiendo de toda la información. De esta manera, las campañas sí que cumplirían con su función de ofrecer la información necesaria, pero ésta sería mediatizada y procesada por variables estructurales previas. Aunque esa presencia de la ideología del elector como recurso cognitivo para la toma de sus decisiones esté realmente relacionada, en muchos contextos, con el denominado “voto por imagen”.


  2. Movilizar al electorado


  Estimular la participación


  Además de proporcionar información, las campañas electorales deben cumplir la función de movilizar al electorado, no sólo en el sentido de que éste acuda a las urnas el día fijado para la votación, sino también y quizá tan importante, de estimular su interés y su participación en el debate que acontece sobre los asuntos públicos, de reforzar su compromiso cívico con la democracia.


  El principal objetivo de las modernas campañas electorales es fomentar que los ciudadanos voten a favor o en contra de un candidato, de un partido o de una política pública concreta. Se centran por tanto en uno de los sentidos de concebir la idea de movilización, básicamente en el de la participación electoral del ciudadano.

  Movilización y desmovilización

  Incluso, para algunos autores, las campañas no llegan a desempeñar ni tan siquiera ese papel de movilización en el sentido estricto del término. Es más, en cierta medida, muchos de los diseños de las campañas modernas son realizados con el propósito contrario, a lo que sin duda contribuye de manera notable la actitud de los medios de comunicación. Éstos prestan cada vez una menor atención y una menor profundidad informativa a las que se podrían denominar “noticias políticas importantes”, mientras que dedican cada vez más atención a historias de sucesos, de famosos, escándalos, vida privada, etc. Incluso durante las campañas se dedica mayor espacio y tensión informativa a este tipo de acontecimientos que afectan más a los políticos que a los contenidos de las propuestas partidistas. Una parte cada vez más importante de esta información es además de carácter negativo, pues enfatiza la confrontación mediante noticias que resaltan el descrédito de los candidatos, lo que provoca una serie de efectos sobre la ciudadanía que animan al elector a su desmovilización de cara no sólo a su participación electoral, sino también de cara al compromiso cívico con las instituciones democráticas. Ésta es la perspectiva en términos generales de las denominadas “teorías del vídeomalestar” (Norris, 2001).


  
    Ejemplos


    La capacidad de movilizar a distintos sectores del electorado que hasta ese momento se encontraban desactivados es una constante en la política norteamericana. En las últimas tres campañas presidenciales, tanto George Bush como Barack Obama lograron seducir a un sector importante del electorado que generalmente no participa de las elecciones, dada la naturaleza voluntaria del derecho al voto en ese país. En el contexto de crecimiento económico y finanzas públicas equilibradas que había dejado como legado Bill Clinton, Bush logró movilizar a los sectores cristianos más conservadores del interior norteamericano. Con las promesas de defender el derecho a portar armas, de una defensa cerrada del modelo de familia heterosexual en perjuicio de los derechos de la comunidad homosexual y con una fuerte impronta religiosa y mesiánica, que se acentuó después del 11 de septiembre, importantes sectores conservadores se movilizaron ante las deslucidas convocatorias de John Ferry y Al Gore.


    Con Obama ocurrió un fenómeno semejante aunque logró seducir y activar a un electorado ideológicamente opuesto. Muchos jóvenes se sintieron seducidos por esta nueva figura de la política norteamericana, participaron activamente en la campaña como voluntarios y concurrieron a votar en forma masiva por el candidato afroamericano.

  


  3. Persuadir al electorado


  Mensajes persuasivos


  La persuasión del elector es sin duda el objetivo principal durante una campaña electoral. La función de persuasión que cumplen las campañas ha adquirido una importancia central en los diseños de los partidos políticos, con un incremento creciente –y a veces desmedido e incontrolado– del presupuesto que destinan los políticos a la gestión de la información, la publicidad y la investigación sobre los segmentos de electores que constituyen los objetivos de la campaña del partido. Desde esta óptica, partidos y candidatos elaboran sus mensajes y programas con el fin de persuadir a los electores de que su opción política es la más adecuada para la conducción del país. Estos mensajes pueden tener distintos contenidos, de acuerdo con los objetivos perseguidos por el partido o candidato:


  
    	Dirigidos a los electores fieles al partido para activar y afianzar sus orientaciones electorales latentes, tanto en el sentido de reforzar sus preferencias como de conseguir su participación electoral.


    	Orientados a convencer a los votantes habitualmente hostiles de que, en esta elección en concreto, harían mejor votando a otro partido.


    	Encaminados a lograr la abstención de los electores de los otros partidos.

  


  A la importancia de la televisión como medio fundamental de transmisión de mensajes e imágenes, tanto de partidos como de candidatos, agudizada desde finales de la década de 1980, se agrega una digitalización de la información desde la web, el uso de los teléfonos celulares o las encuestas de los medios de comunicación.


  Debilitamiento de la identificación entre electores y partidos


  Todo este proceso de información mediante las nuevas tecnologías se ha visto acompañado de profundos cambios en nuestras sociedades: mayor diferenciación de roles sociales, elevados niveles de educación o mayores complejidades en las identidades sociales a través de nuevas redes tecnológicas, lo que tiene como efecto inmediato ahondar el debilitamiento de las identificaciones entre electores y partidos o por lo menos complejizarlo a niveles nunca vistos. Y en este contexto, las campañas electorales se “norteamericanizan” o modernizan pasando a depender de una presencia activa en los medios de comunicación, sin la cual las propuestas y los candidatos políticos tienen pocas posibilidades de reunir una adhesión amplia.


  
    La función de persuasión que cumplen las campañas ha adquirido una importancia central en los diseños de los partidos políticos, con un incremento creciente –y a veces desmedido e incontrolado–- del presupuesto que destinan los políticos a la gestión de la información, la publicidad y la investigación.

  


  
    Ejemplos


    En gran medida, la variable diferencial del éxito de Obama se debe al desarrollo de su campaña en internet y a que fue el primer candidato que utilizó intensivamente los recursos y las redes sociales de la web. Esta innovación se constituyó en un claro insumo de información, generando seudoacontecimientos informativos que eran reproducidos por las principales cadenas de medios. Es difícil explicar la campaña de Obama sin este recurso, que no fue excluyente, pero sí preponderante.


    El joven Chris Hughes, que la revista estadounidense Fast Company bautizó como “el chico que hizo a Obama presidente”, fue el responsable de la dirección de la campaña digital de Barack Obama y, junto a compañeros de la Universidad de Harvard, fue uno de los responsables de la creación de la red social Facebook. Chris Hughes señaló: “Los políticos llevan tiempo usando la red para recaudar dinero, y lo han conseguido. Pero la diferencia es que nosotros no usamos internet porque sí: nosotros la usamos para dar poder a la gente, para crear bases, gente que se sienta responsable, parte de la campaña todos los días. Y ése es el porqué, no entras en la red para leer algo sobre Barack Obama, sino para crear contenido”.

  


  Por eso en los últimos años las campañas electorales a nivel mundial han cambiado en forma y sustancia, siendo cada vez más relevante el rol de los medios masivos de comunicación y la presentación de la política en los mismos. Ello repercute en el estilo político e incluso en la forma en que el electorado recibe el mensaje político. Para Swanson y Mancini (1996), la modernización de las campañas se manifiesta en cinco áreas específicas: personalización de la política, cientifización de la política, desvinculación de los ciudadanos con respecto a los partidos, desarrollo de estructuras autónomas de comunicación y desarrollo de una ciudadanía pasiva.


  II. Las diferentes estrategias de las campañas y sus condicionantes


  Los partidos recurren cada vez más a la participación de expertos y profesionales de la comunicación política, de la publicidad, de la opinión pública, externos a sus organizaciones, a quienes encargan el diseño de parte de su campaña. Esta tendencia coincide con una creciente “profesionalización” de las personas que, dentro del partido, se encargan de las tareas relacionadas con la organización de las campañas.


  El desarrollo del marketing político


  El desarrollo del marketing político se ha agigantado, incluyendo el despliegue de encuestas de opinión y grupos de enfoque, asesores de campaña, publicidad negativa y la atención centralizada en los candidatos y los temas. Algunos autores argumentan que el modelo norteamericano es la consecuencia de un proceso de cambio estructural que actualmente se manifiesta en la política, la sociedad y el sistema mediático, y que es el reflejo de la fragmentación de la organización social, de intereses y de la identidad, creando un panorama complejo de estructuras que compiten entre ellas y de realidades simbólicas en conflicto (Swanson y Mancini, 1996; Hallin y Mancini, 2004).


  De todos modos, ya existe bastante sintonía en el montaje de las campañas de país a país, aunque hasta hace pocos años podían diferenciarse algunos rasgos típicos como:


  
    	Estrategia centrada en la idea del candidato que responde a necesidades de la gente (Estados Unidos, Argentina, Francia, Rusia, México).


    	Estrategia orientada a las políticas y los temas (Australia, Sudáfrica, India).


    	Estrategia centrada en la movilización de los grupos de simpatizantes (Japón, Taiwán, Corea del Sur).


    	Concentración de la televisión paga y aumento exponencial de la negatividad (Estados Unidos, Canadá, Taiwán, Rusia).


    	Concentración en los medios gratuitos y encuadre de temas, con equilibrio de los estilos de campaña de los medios y los partidos (Alemania, Reino Unido, Brasil, Hungría, Italia).

  


  Claro que, más allá de las regulaciones propias de cada país, tal diferenciación ha perdido gran parte de su vigencia en la actualidad (Plasser y Plasser, 2002).


  Personalización de las campañas


  Se puede percibir el desarrollo de un proceso creciente de profesionalización e internalización de las campañas en democracias con un avanzado e indiscutible grado de centralidad de los medios masivos de comunicación (Plasser, 2000). Por un lado, por la creciente pérdida de importancia y legitimidad de los partidos políticos como estructuras democráticas, el voto va desprendiéndose cada vez más de las lealtades partidarias e incluso en muchos países el rompimiento del sistema de partidos origina lealtades centradas en personalidades antes que en partidos. Personas con alta popularidad, incluso de fuera de la política –outsiders– pueden suplantar a las estructuras partidarias. El proceso de personalización es transversal a todas las realidades. En muchas circunstancias los partidos existen formalmente antes de una campaña, pero se activan sólo en campaña o bien se institucionalizan –es decir, consolidan y profesionalizan su estructura– una vez pasadas las elecciones, máxime cuando se obtiene la victoria.


  
    Ejemplos


    Los casos de Alberto Fujimori en Perú y de Fernando Collor de Mello en Brasil son ejemplos paradigmáticos de outsiders sin estructuras partidarias, que intentaron consolidarse recién en el momento de llegar al poder. En el caso de Collor de Mello, esta fragilidad institucional tuvo repercusiones negativas que devinieron en el impeachment político y su destitución en 1992.

  


  Modelos de campaña y votos


  Si se quisiese ordenar temáticamente los rasgos típicos de las campañas, podrían segmentarse los tipos de campaña electoral, imaginadas desde la idea del titular del periódico que se quisiera leer el día después de las elecciones, en siete tipos (Noguera, 2000):


  
    	Voto continuidad/cambio/renovación.


    	Voto partidario.


    	Voto por candidato: “concurso de belleza”.


    	Voto por tema.


    	Voto por combinación de intereses.


    	Tiempo: “el que empieza primero, gana”.


    	Dinero: “gana el que tiene más”.

  


  Pero claro que, aun destacando la importancia que cada tipo electoral plantea por sí mismo, estos tipos de campaña suelen registrarse altamente combinados o articulados y, aun con la voluntad y claridad de planificarlos estratégicamente, cada uno de estos modelos de campaña, seleccionados en función del sistema político y del contexto del que se trate, no prefiguran necesariamente una causalidad que lleve al éxito, o bien suelen desnudar elementos que no pueden dejar de sopesarse.


  Varias razones pueden explicar la dificultad que tiene la implementación de cualquiera de estas campañas, especialmente en el contexto latinoamericano. Lo primero es que suelen existir sistemas multipartidistas donde son varios los que quieren arrogarse el cambio o la renovación, especialmente frente a malas gestiones, por lo que esa premisa suele ser más útil en sistemas bipartidistas. Ni hablar cuando los sistemas de partido estallan por completo, como en la Argentina o Bolivia, por ejemplo, donde el voto partidario tradicional tiende a desaparecer o a desdibujarse significativamente.


  
    Hay que combinar frecuentemente altos criterios de rigidez para los temas clave y de alta flexibilidad para aquellos tópicos que no son necesariamente centrales.

  


  Asimismo, no siempre quien inicia una campaña con mucho tiempo es quien más chances tiene de ganar, puesto que esa ventaja ideal suele esfumarse o no ser necesaria si se trata de una reelección o de alguien con mucha instalación previa. Nuevamente, en un sistema multipardista que no deje vislumbrar con claridad un mecanismo de selección de candidaturas consensuado o que tenga reglas de democracia interna muy endebles, la prudencia en los tiempos del lanzamiento suele ser el factor determinante para el éxito de una candidatura.


  Por otra parte, el desarrollo de un sistema de medios de comunicación complejo, centrado en los medios audiovisuales, con una diversidad creciente de medios interconectados electrónicamente, va en franco ascenso, aunque las campañas tienen una verdadera combinación de factores (Castells, 1997). En este sentido sí es interesante asumir la postura de que el dinero da ventajas político-electorales, pero que ello no necesariamente es un dato inmodificable, especialmente cuando hay instalada una fuerte sensación de cambio.


  
    Suelen existir sistemas multipartidistas donde son varios los que quieren arrogarse el cambio o la renovación, especialmente frente a malas gestiones.

  


  No obstante lo repasado, nada quita que exista una imperiosa necesidad de poner en práctica todo lo planeado; de combinar frecuentemente altos criterios de rigidez para los temas clave y de alta flexibilidad para aquellos tópicos que no son necesariamente centrales (Martínez y Méndez, 2004); de analizar y planificar con mucho tiempo si es que se necesita constituir una alianza para que sea fruto gradual de encuentros y no un pacto improvisado (García Escribano, 2004) y de analizar los límites de la ingeniería electoral para rentabilizar al máximo todos los votos posibles considerando los efectos mecánicos y psicológicos (Oñate, 2004).


  Principios de la comunicación


  Por ello, pueden establecerse tres principios para no extraviar el sentido de la comunicación (Maarek, 2009: 83-85).


   


  1) Máxima seguridad: este principio está sustentado en una serie de preguntas cuyas respuestas son un intento de cautela para anticipar futuros acontecimientos, salvo que exista plena seguridad de que van a ocurrir. Las preguntas son:


  
    	¿Por qué se está haciendo esto?


    	¿Qué se espera obtener al hacerlo?


    	¿Qué pasará si no se lo hace de este modo?


    	¿Es éste el modo correcto para hacerlo?

  


  
    Ejemplos


    Los spots de campaña de Hillary Clinton en la primaria demócrata (2008) resultan ilustrativos de la máxima seguridad planteada por su equipo de comunicación. Los spots, sin ser excesivamente ofensivos contra su oponente, se montaban sobre las debilidades que iba presentando éste a lo largo de la campaña para contraponerlo a los atributos positivos de Hillary.


    Uno de los mejores spots de la campaña se estructuraba a partir de la incertidumbre que generaba Obama en materia de seguridad nacional, asimilando los atributos de madre y de líder decidida, además de mujer experimentada.


    El spot conocido como 3AM mostraba a Hillary Clinton del otro lado del teléfono escuchando con atención la angustia de una madre con un niño en horas de la madrugada.


    Barack Obama debió responder el spot mostrándose como una persona decidida y que había tenido posiciones firmes contra la guerra en su función como senador.


    Es decir, ambos candidatos se mostraban a sí mismos como las personas indicadas para estar del otro lado del teléfono para afrontar los miedos y las angustias de los votantes.

  


  2) Máxima coherencia: no tomar ninguna decisión sin correlacionarla con todas las otras. Ello es un principio de gestión y, por ende, de comunicación. No parece ser la suma de sus comportamientos específicos lo que define la puntuación sobre una entidad política, sino que parece ser la coherencia estructural, la consistencia general y la sugestión de capacidades generales (creatividad, capacidad de respuesta, fiabilidad, etc.) que se evalúan como rasgos estructurales (Del Río, Echart y Pérez Alaejos, 2004).


  
    Ejemplos


    Se puede observar el caso ecuatoriano, donde Rafael Correa presentó una máxima coherencia entre su comunicación de campaña presidencial con las campañas legislativas y constitucionales posteriores, notándose una gran continuidad estética y programática.


    La campaña de Fernando Lugo en Paraguay, centrada en el cambio, es otro ejemplo de fuerte coherencia. Si bien hubo una gran cantidad de spots temáticos a lo largo de la contienda, los spots presentaron una notable homogeneidad conceptual. Tanto la presentación del candidato en los inicios como los reforzamientos y las campañas de entusiasmo finales, pasando por las publicidades temáticas y de réplica del medio, tuvieron como eje central la posibilidad cierta y segura del cambio en dicho país, tras el largo período de gobierno colorado.

  


  3) Mínima diferenciación: aunque la comunicación sea exitosa, se debe producir un mínimo de variabilidad que asegure cierta novedad en cada pieza comunicativa. Suena interesante poder concebir que difícilmente un grupo o partido político disponga de un momento que pueda ser más intenso y oportuno para la difusión e instalación de su proyecto de gobierno (para que aquel inicie el proceso de legitimación en la sociedad) que en un proceso electoral. En ese momento, como punto de inicio de la comunicación de largo plazo, debe plantearse la combinación de los requisitos de máxima coherencia y mínima diferenciación, que luego modelarán la comunicación en el largo plazo.


   


  Del clásico escrito de Foster y Muste (1992) se desglosan aun más items que pueden considerarse elementos comunes de las campañas en Estados Unidos, pero que merecen ser contextualizados, especialmente en lo que condiciona a los mensajes:


  • Aumento de elecciones primarias. Esto es relativo en determinados contextos, en tanto los simultáneos rompimientos de los sistemas de partidos han hecho que en múltiples circunstancias sea más recomendable –como modo de superar las anquilosadas estructuras partidarias– fundar un nuevo partido que competir en uno existente.


  
    Ejemplos


    Un caso paradigmático de ello es la Argentina, donde en veinte años se pasó de un sistema fuertemente bipartidista (1983: Unión Cívica Radical –UCR– y Partido Justicialista –PJ–) a un sistema multipartidista moderado (2003: UCR, Recrear, Afirmación para una República de Iguales, tres variantes del radicalismo; Frente para la Victoria, Frente para la Lealtad, Movimiento Nacional y Popular, tres variantes del PJ). Esta fragmentación se generó en gran medida por la rigidez y la incapacidad de los partidos políticos de resolver sus candidaturas, por lo cual la creación de nuevos partidos resultaba más beneficiosa para los aspirantes a la presidencia, que la pelea en elecciones primarias.

  


   


  • Disminución de la identificación partidaria. Este hecho quizá sea el más característico, aunque ello no invalida la identificación con líderes particulares o bien con movimientos que en muchas realidades exceden a la representación que un partido político tradicional puede ofrecer. En todo caso, y producto de lo analizado en el punto anterior, muchas de las representaciones han estallado en formas novedosas, sea a través de nuevos partidos políticos, como de manifestaciones u organizaciones sociales diversas (agrupaciones territoriales, representaciones de reivindicaciones nacionalistas, grupos de campesinos, organizaciones indigenistas, agrupaciones sindicales, liderazgos corporativos, etc.). A ello se suma la creciente influencia de los partidos temáticos o single issue party. Al clásico ejemplo europeo de esta tendencia representado por el auge y posterior declive de los partidos verdes, se suman experiencias novedosas.


  
    Ejemplos


    El Partido Pirata, surgido en Suecia en 2006 y luego extendido a diversos lugares de Europa, persigue el libre intercambio de archivos en la red, el otorgamiento de garantías de privacidad a los usuarios y el acortamiento de los derechos de copyright. Se basa en la defensa irrestricta de las libertades civiles en la sociedad de la información. En las últimas elecciones europeas en Suecia, ha conseguido 215.000 votos (7,1% de los sufragios), alcanzando un escaño en el Parlamento Europeo. Incluso encuestas previas indicaban que el 21% de los suecos consideraba votar por ese partido. En el segmento de edad de 18 a 29 años la intención de voto se elevaba al 55%. Recientemente Barack Obama en Estados Unidos salió en defensa de uno de los principios del partido: la neutralidad de internet.

  


  • Aumento de la importancia de las encuestas. Sin duda este hecho también se observa en todo el mundo occidental. La idea de “sondomanía” o fetichismo de las encuestas contribuye a una “cultura de la opinática” bajo una lógica directa de la demanda. Desde la perspectiva de la teoría de la modernización (Plasser, 2000), que asume que estos cambios caracterizan a la cientifización de la política y ayudan a su profesionalización (Negrine, 1996; Swanson y Mancini, 1996), este hecho es incontrastable.


  
    La idea de “sondomanía” o fetichismo de las encuestas contribuye a una “cultura de la opinática” bajo una lógica directa de la demanda.

  


  • Domina un lenguaje de transmisión de los medios en formatos deportivos. Consecuente con el punto anterior, la retransmisión de gran parte de los medios de comunicación presenta formas deportivas en su tecnolecto. El concepto de horse race presentations alude al lenguaje de las carreras de caballos y da cuenta de la competitividad electoral en función de la posición relativa de los candidatos en la opinión pública, sea mostrándolos empatados (cabeza a cabeza), ganando o perdiendo por poco margen. Existe una clara correlación entre la falta de discusión y debate por parte de la ciudadanía en una campaña, con esta lógica simplificadora y competitiva de retransmitir una elección desde los medios.


  
    Ejemplos


    Este fenómeno se potencia en los sistemas bipartidistas o tripartidistas cuando hay competitividad entre los diferentes candidatos (Uruguay en 2005, Chile en 2005, México en 2005) o bien en los sistemas multipartidistas cuando las posibilidades de varios partidos de ingresar al ballotage son altamente probables por la volatilidad del votante (Argentina en 2003, Perú en 2006).

  


  • El direct mail se presenta como una herramienta en ascenso. Es real que está creciendo su uso y posibilita llegar a ciertos targets. No siempre se puedan generar acciones comunicativas masivas, aunque suele usarse para prácticas cada vez más comunes, como pueden ser los inicios de rumores vía mail. Pero en estos tiempos es arriesgado afirmar o concebir el direct mail como elemento central en una campaña para todos los contextos.


  
    Ejemplos


    En la campaña presidencial norteamericana de 2008, el equipo de John McCain utilizó una amplia estructura de robocalls para esparcir rumores sobre la supuesta vinculación de Barack Obama con grupos terroristas.


    Desde los equipos de campaña de Obama debieron responder con spots publicitarios en los que se alertaba a los votantes sobre el origen de este tipo de propaganda y se generó un canal de internet para reportar los abusos de la campaña de McCain, bajo el nombre Report a smear.

  


  • Los medios locales ganan espacio en la estrategia mediática, así como en general la campaña se desarrolla cada vez en los medios, sea por publicidad paga o de contenidos de relaciones públicas. Éste es un hecho real aunque debe analizarse en cada caso en particular, teniendo en cuenta los diferentes estilos de financiamiento público que permiten subsidios a los partidos políticos y en especial el acceso gratuito a espacios en los medios de comunicación (Carrillo et al., 2003). También es necesario conocer la composición del sistema de medios y el mapa de medios, pues ciertos países de tamaño menor no tienen un sistema de medios concebido como en Estados Unidos, con medios autónomos en los estados federales.


  • Cada vez hay más fundraising. Este aspecto permite marcar una clara diferenciación con las campañas norteamericanas, no porque en aquellas no existan grados importantes de informalidad o de corrupción en el financiamiento, sino porque coexisten con modos de financiamiento profesional y sistematizado entre los votantes centrado en las donaciones legales, sean institucionales o particulares. Falta de transparencia en las cuentas de los partidos (aun a pesar del fuerte avance en la legislación a ese respecto), ayuda estatal inequitativa, uso de fondos públicos de manera arbitraria y discrecional, aportes extranjeros y anónimos, aportes en especie (espacios publicitarios, movilidad de candidatos o militantes, locales partidarios, sólo por citar algunos) o falta de sistemas de rendición de cuentas, suelen relativizar la tendencia a un financiamiento profesional.


  
    Ejemplos


    En América Latina se presentaron frecuentes escándalos en gobiernos vinculados al presidente Hugo Chávez de Venezuela. En las campañas de Paraguay, Bolivia, Nicaragua, Ecuador, México, Perú y Argentina se sucedieron denuncias en medio de la campaña sobre financiamiento ilegal del venezolano a candidatos afines ideológicamente. Incluso en la Argentina, el escándalo continuó en la presidencia de Cristina Fernández de Kirchner por el ingreso irregular por la Aduana de un maletín con 800.000 dólares. Por el contrario, en Estados Unidos, el candidato demócrata Barack Obama renunció a recibir financiamiento público por las cifras record de fundraising alcanzadas en la campaña.

  


  • Las campañas trabajan cada vez con más targeting y en especial en los indecisos. Este ítem probablemente tenga una interpretación casuística estricta, en tanto en sistemas formales de voto obligatorio, y con existencia de partidos “atrapa-todo” o multitarget, suena verdaderamente difícil pensar que se pueda segmentar con algún nivel de eficacia y definir estrategias focalizadas. Por ello, una cosa es la estrategia de partidos fuertemente ideologizados y de partidos menores, también con una ubicación ideológica marcada o con representaciones sectoriales muy definidas; y otra son aquellos partidos de masas –preferentemente los de tipo tradicional– o bien aquellos que son emergentes de situaciones de crisis, cuya conformación identitaria es verdaderamente transversal y muchas veces resulta imposible pensar en segmentar. Claro que los niveles de fundraising logrados permiten elevar la capacidad de lograr campañas con muchos targets, siempre que no existan limitaciones de inversión publicitaria en medios. La web ha demostrado ser el medio más novedoso para imaginar acciones focalizadas en las últimas campañas, especialmente a través de la generación de comunidades virtuales o redes sociales.


  
    La estrategia de partidos fuertemente ideologizados es muy diferente de la de partidos con una ubicación ideológica marcada o representaciones sectoriales muy definidas, y también de la de partidos de masas o de los que son emergentes de situaciones de crisis.

  


  
    Ejemplos


    En la conquista del “voto gay”, Chile ha pasado de un único spot de Michelle Bachelet (2005) con un plano visual de una pareja homosexual caminando por Santiago, a estar presente como tema en los discursos y las propuestas de los tres candidatos más importantes de la campaña de 2009.


    Sebastián Piñera (Unión Democrática Independiente, UDI) apareció abrazado en un spot con una pareja homosexual diciendo que el Estado chileno debería respetarlos. Eduardo Frei (Concertación) se reunió con organizaciones de género e incluyó una pareja de lesbianas besándose en sus spots. Mientras Marco Enríquez Ominami, entonces líder de una coalición, tuvo un comportamiento fluctuante, pasando de un apoyo explícito al matrimonio homosexual a una posición más conservadora.


    Sin embargo, tras el acercamiento de Frei a este segmento de votantes, el candidato volvió a acercarse a posturas afines al reconocimiento legal.

  


  • Aumento de la visualización de la política, la política simbólica y la política en fragmentos (sound bites). No toda la campaña electoral es reducible a la visualización desde los medios de comunicación, pero es útil advertir que cuando se habla de tipos comunicativos, en realidad suele circunscribirse esta expresión a los tipos de spot de publicidad electoral por donde fluye gran parte de la comunicación electoral cuya duración puede variar, pero que promedian –especialmente en contextos con televisión privada o sin franjas gratuitas de publicidad electoral– en los 30 segundos de duración o menos aún. Ello no excluye la posibilidad de que la retransmisión de una campaña no pueda ser pensada por fuera de los spots, sea a través de estilos discursivos asociados a la oralidad de los candidatos, sea en actos o mitines, conferencias de prensa, reportajes, en las relaciones con la prensa en general, etc. Pero aun por fuera de la consideración de los spots, estudios demuestran que la retransmisión de la palabra de un político en un informativo ha pasado de ocupar en promedio más de 40 segundos en 1968, a ocupar menos de 10 segundos en estos tiempos (Blumler, 1999). Claro que en sistemas de publicidad regulada, ese promedio aumenta a franjas gratuitas que suelen ser de 10 a 15 minutos aproximadamente, en una combinación que a menudo es producto de la equidad de pauta, así como de proporción sobre la base de los últimos resultados obtenidos.


  III. ¿Cómo planificar los tiempos de las campañas?


  El mensaje


  Es necesario asimilar fuertemente que el mensaje de la campaña es mucho más que un eslogan y debe ser extremadamente repetitivo. Cada mensaje debe tener un determinado tiempo al aire y ello ayuda a planificar la campaña. Nunca queda claro cuánto debe durar un mensaje en una campaña. Así, difícilmente un mensaje pueda instalarse seriamente en la mente del elector si no persiste en la agenda pública, como pauta publicitaria, durante, al menos, una semana.


  Temas ideológicos y claves


  Lo cierto es que hay mensajes que deben durar toda la campaña y otros que requieren focalizaciones temporarias, sea que se trate de temas ideológicos (aquellos temas ubicables en el continuum clásico que va de izquierda a derecha), claves (aquellos que, por su magnitud, ninguna gestión puede obviar, y cuya demanda está siempre presente, pero cuya resolución implica grandes recursos o esfuerzos), revisables (los temas que, aun con grado de importancia destacable, no forman parte de la agenda instalada y por ende su prioridad no es alta) o cliente (aquellos, que sin ser temas clave, pueden ser temas de alto impacto, y cuya satisfacción no implica esfuerzos o recursos desmedidos) (Chías, 1995).


  Temas transversales y posicionales


  Una distinción similar es entre temas transversales o posicionales. Los temas transversales (valence issues) son los que no generan división en el electorado, ya que los ciudadanos comparten sus preferencias en torno a ellos, mientras que los temas posicionales o distributivos (position issues) se sitúan en el ámbito de las disputas ideológicas y, por tanto, sobre ellos se divide la opinión de los ciudadanos. Ejemplos típicos de temas transversales los constituyen el énfasis en la competencia y capacidad de los candidatos partidistas para promover objetivos compartidos por todos los ciudadanos, como el desarrollo o el crecimiento económicos o controlar la seguridad ciudadana en la región, su capacidad de liderazgo, su defensa de la región, etc. Ejemplos de temas posicionales, ideológicos o distributivos son las políticas de reforma fiscal y de progresividad de los impuestos, el empleo y la cobertura del desempleo, las pensiones, la despenalización del aborto, la cobertura universal o no de la salud pública y la mayor o menor intervención de los poderes públicos en este ámbito, la educación compensatoria y el carácter público o privado de la enseñanza, etcétera.


  
    Ejemplos


    Tony Blair luego de enfatizar temas transversales en las elecciones británicas de 2001, con su credibilidad muy baja en 2005 debido a la guerra de Irak, giró hacia temas posicionales como la educación y la salud, característicos de los laboristas de su país.


    En España en 1993 y más en 1996 Felipe González estaba muy debilitado por los casos de corrupción, por lo que orientó su campaña a temas ideológicos clásicos de la izquierda: la educación, la salud y las pensiones.


    En Brasil, Luiz Inácio “Lula” da Silva en 2006, debilitado por los escándalos, tuvo que orientarse hacia temas posicionales e ideológicos de sus políticas de protección social contra la pobreza y a favor de la educación.


    En la Argentina, Néstor Kirchner en la campaña legislativa de 2009 reorientó su discurso reforzando el valor de la gobernabilidad, ante la creciente mala imagen del matrimonio gobernante a raíz del conflicto del gobierno con los sectores agroexportadores y las dificultades de la oposición para avanzar hacia un acuerdo que los aglutinara. El eslogan elegido fue “Nosotros hacemos” y buscó recordar las políticas públicas bien percibidas por los votantes realizadas a lo largo de su gestión (2003-2007) y la de su esposa (2007-2009)

  


  Pareciera recomendable que los temas ideológicos y claves duren mucho más tiempo y puedan ser elementos estables en una campaña, mientras que los otros deben tener más rotación. Pero sucede a veces que son estos últimos los que marcan la diferencia y por ende es recomendable persistir con su uso, aun a costa de potenciarlos circunstancialmente más que a los temas ideológicos o claves.


  
    Hay mensajes que deben durar toda la campaña y otros que requieren focalizaciones temporarias.

  


  
    Ejemplos


    En la campaña de 2005 en la Argentina donde Cristina Fernández de Kirchner sucedería a su esposo, el presidente Néstor Kirchner, se podía distinguir una combinación de temas que se fusionaban:


    Concertación: bajo esa denominación se presentó la fórmula presidencial Cristina Kirchner (presidenta)-Julio Cobos (vicepresidente), como el resultado de una reflexión, de descifrar algunas claves. Hace énfasis en la Argentina plural y federal, en la necesidad de que esta figura exista dadas las similitudes postergadas y remarca el respeto a las voluntades populares (municipios, provincias).


    Dice no a los prejuicios hacia otros por las diferencias de clases y subraya la necesidad de ser buenos ciudadanos y ciudadanas. Invita a juntar voluntades y rechaza la Argentina de unos pocos, de dos o tres sectores, en favor de un país para todos. Dice buscar la construcción de un espacio amplio junto a hombres de la UCR, del socialismo, independientes y hombres de su partido, los peronistas.


    Resalta el peronismo, afirmando que ellos siempre estuvieron, poniendo el hombro, dando testimonio de sus aciertos o errores, pero siempre comprometidos con los intereses de la patria. De esta forma destaca un aprendizaje duro que los lleva a convocar un espacio más amplio, cambios más profundos y más unión entre los argentinos. De esta forma, llama a todos los argentinos y argentinas sin distinción.


    Mujeres: jerarquiza las cualidades en las cuales Cristina Kirchner se involucra por ser mujer al mencionar que las mujeres son ciudadanas de dos mundos: del privado –la familia, en cada detalle– y del público, en lo grande, refiriéndose al trabajo. Comenta que las mujeres ven cosas que los hombres no ven y por eso pueden distinguir, percibir y articular.


    Néstor Kirchner: usa como referencia el mandato de su esposo, habla que desde el sur vieron las necesidades y que cuando comenzó su gestión decidió cambiar la historia de la República Argentina, sumando y convocando a todos los hombres y mujeres que habían sido elegidos democráticamente, para gestionar y articular con ellos. Menciona que provincias de otro color político fueron las que más recursos obtuvieron en viviendas, por ejemplo.


    En su discurso de cierre vuelve a focalizar su postulación en la gestión de Néstor Kirchner pero esta vez hablando de los sueños que él tiene, que ambos comparten y menciona cada uno de ellos, describiendo la implicancia y repercusión de los mismos, diciendo que hay muchos más sueños por cumplir:


    
      	Trabajo: sueñan con un país donde el trabajo haga recuperar la dignidad de los argentinos que no tenían a dónde ir.


      	Derribar los muros de la impunidad en un Estado democrático.


      	Recuperar para todo el pueblo la dignidad de los representantes en el Ejecutivo y en el Parlamento, destacando que las decisiones se toman en la Casa Rosada y no en las oficinas del FMI.


      	De los viejos, los que formaron la patria, volver a recuperar la dignidad de ser reconocidos.


      	Hablando de los empresarios, productores en el campo, fábricas, talleres, entre otros, que vuelvan a confiar en que es bueno producir en el país, trabajar para todos los argentinos y generar fuentes de trabajo.

    


    Fuente: Nacif (2009).

  


  Es difícil afirmar a priori que una semana es la vida útil de un spot, pero sí está claro que es un tiempo mínimo de permanencia, a excepción de mensajes negativos que muchas veces suelen durar mucho menos tiempo, sólo un par de días e, incluso, algunos sólo han sido pasados una sola vez, produciendo un eco público que generó todo un debate posterior, como los casos del “Daisy Spot” en Estados Unidos , el “Spot del dóberman” en España, el spot testimonial de un ex guerrillero de las Fuerzas Armadas Revolucionarias de Colombia (FARC) o el spot de Ricardo López Murphy en la campaña argentina de 2003, donde el candidato utilizaba palabras groseras para referirse a sus oponentes.


  Estrategias de campaña


  Con respecto a las campañas, siguiendo a Maarek (2009: 116-117), pueden evidenciarse cuatro tipos de programación temporal de las mismas, no sin olvidar que en realidad éstas son descripciones en estado puro y en la práctica se dan mezclas de ellas, o bien surgen efectos no deseados que hacen que aun en las más cuidadosas planificaciones aparezcan fenómenos difíciles de ser previstos o, más aún, difíciles de revertir, o bien que se caiga en procesos de inercia, “amesetamiento” o times’s up, que frenan la evolución de alguna de las campañas o de las tendencias, como ocurrió en la campaña uruguaya de 2009 entre José “Pepe” Mujica (Frente Amplio) y Luis Alberto Lacalle (Partido Nacional), donde ambos candidatos se estancaron en la intención de votos varias semanas previas a las elecciones.


  
    En las campañas surgen efectos no deseados que hacen que aun en las más cuidadosas planificaciones aparezcan fenómenos difíciles de ser previstos o, más aún, difíciles de revertir, o bien que se caiga en procesos de inercia o amesetamiento.

  


  a) Campaña de ascenso progresivo


  Es el tipo “ideal” y presupone que el interés del votante irá creciendo de día en día con el aumento de la capacidad informativa de los medios y el bombardeo publicitario.


  Intenta dejar el punto más alto para los últimos días. Prácticamente todas las campañas de los grandes partidos tiene este estilo cuando cuentan con fondos suficientes. Este estilo tiene un doble e importante riesgo:


   


  1) Que se pierda la capacidad de impacto inicial y los competidores electorales arrebaten la iniciativa. Suele darse este riesgo en dos modalidades: cuando los dirigentes aspiran a la reelección y demoran demasiado su lanzamiento creyendo que la publicidad oficial es suficiente para una campaña, o bien cuando han permanecido mucho tiempo en la escena, habiendo agotado su discurso en las etapas iniciales y los candidatos de la oposición ocupan la agenda con mayor fuerza, desplazando la centralidad de un candidato. El caso de Lourdes Flores en la primera vuelta electoral de Perú en 2006 es más que significativo de ello.


  2) Que en el ascenso la estrategia elegida no sea la más apta por la adhesión recibida y se la deba cambiar a mitad de campaña, con todo lo que ello implica en complicaciones.


  
    Ejemplos


    El caso del candidato argentino Eduardo Duhalde en 1999 fue un claro ejemplo de este peligro. A mitad de campaña, cambia de asesor y por ende de estrategia comunicativa. Al consultor norteamericano James Carville le sucede el publicista brasileño Duda Mendonça, mutando así de un mensaje centrado en la idea “La fuerza que hace falta” y “El mejor cambio” a la idea (copiada de campañas brasileñas pasadas) “Concertación ya”. Ninguno de los mensajes pudo instalarse y la campaña entró en un amesetamiento del cual no pudo salir, lo que consolidó la victoria de Fernando de la Rúa.


    Pero a pesar de los riesgos, este tipo de campaña es uno de los formatos de planificación más exitosos y usados. Ejemplos de este tipo de campaña fueron la del mexicano Vicente Fox en 2000, que explotó temáticas relevantes y sentimentales en la última etapa.


    Fox se posicionó como el presidente del cambio que traería a México una especie de salvación como respuesta a un régimen que había imperado durante siete décadas. Las palabras “ya” y “hoy” desempeñaron un papel significativo en la campaña. La palabra “ya” se asociaba con el cambio, la alternancia y la necesidad de poner un alto a las carencias (económicas, inseguridad, educación, etc.). También generaba la percepción de que el tiempo para el cambio había llegado.


    Fuente: Crespo, Garrido y Riorda (2008).

  


  b) Campaña relámpago


  Tiene como objetivo llevar a cabo una gran y corta concentración y despliegue de recursos y materiales en un período dado. Éste es el modelo de alto impacto que se utilizó en la segunda parte de la campaña de Ross Perot en las presidenciales de Estados Unidos en 1992. Prácticamente no se registran estos tipos de campaña en América Latina, al menos con éxito y de nivel presidencial, más allá de ser una práctica que suele darse en niveles provinciales, regionales o estaduales en varios países, especialmente en casos de reelección personal, donde la campaña electoral queda opacada por la comunicación oficial.


  
    Ejemplos


    La campaña de Alberto Fujimori en Perú es una de las notables excepciones en América Latina. Con una campaña corta y relámpago, desplazó al candidato más consolidado hasta ese momento, el reconocido escritor Mario Vargas Llosa, y se hizo con el cargo de presidente de Perú.


    En Chile, el candidato Enríquez Ominami tuvo un crecimiento vertiginoso denunciando la partidocracia de su país y presentándose como una alternativa joven y renovadora de la política chilena. El rápido crecimiento de Enríquez Ominami pudo dejar a la Concertación fuera del ballotage y mantener al candidato en posición de pelear la presidencia contra Sebastián Piñera.

  


  c) Campaña “paso a paso”


  Suele ser el tipo de campaña más difícil de realizar pero tal vez sea la más efectiva. En este tipo, la imagen del candidato va siendo construida a medida que avanza la campaña con la ayuda de “seudoacontecimientos” que han sido cuidadosamente preparados, para así mantener la atención de los medios de comunicación y del público sobre el candidato. Este tipo de campañas suelen hacer variar el perfil de éste hacia posiciones o estilos absolutamente distintos al de cómo el mismo inició su campaña. Generalmente son costosas y requieren de una logística casi perfecta.


  
    Ejemplos


    Tal vez una manifestación de campaña con estas características haya sido la argentina de 1999 en la que triunfa el candidato aliancista De la Rúa, que fue tomando un cariz y un mensaje que –asociados a un perfil profesional exigente, el mensaje y los elementos simbólicos en escena– distaron mucho de ser similares a los del momento inicial.


    La campaña del aprista Alan García en Perú, aunque con diferencias enormes con la de De la Rúa, prácticamente también se fue construyendo sobre la marcha y no hubo linealidad ascendente, sino mutaciones muy profundas, medidas, que le permitieron al candidato ubicarse como segundo en la primera vuelta, desplazando a la candidata Lourdes Flores, y obtener el triunfo en la segunda vuelta frente al candidato Ollanta Humala. Se fueron construyendo los mensajes con características ad hoc y con constantes seudoacontecimientos, muchos de ellos permitidos por la negatividad con la que Humala lo atacaba.

  


  d) Campaña stop-and-go (pare y siga)


  Se suele acudir a este estilo cuando no se cuenta con suficientes fondos. Recomienza cada vez que surge un acontecimiento que podría reforzar potencialmente la figura del candidato, como la emisión de una encuesta inesperada, la invitación a un programa de televisión, etcétera.


  Este tipo de campaña asemeja al político con un surfista montado sobre la ola aprovechando la energía del agua para ser propulsado.


  
    Ejemplos


    En la Argentina, el candidato José Octavio Bordón, quien sorpresivamente desde el nuevo partido FREPASO se ubicara segundo en 1995, trabajó una campaña que (en alusión a la conceptualización de Umberto Eco) llamaron de “guerrilla semiótica”, en el sentido de estar en cada medio, en cualquier canal, en cualquier programa, en cada radio, en cada FM, en el momento en que se pudiera, sin tener en cuenta si sus conductores estaban bien o mal predispuestos, sin rechazar ninguna invitación, ni siquiera en las horas más insólitas (González Gaviola de Bordón, 1995).


    En parte, la estrategia utilizada por Marco Enríquez Ominami en la elección de Chile de 2009 se aproximó inicialmente mucho a este modo de planificación electoral donde, en la última etapa, se destacan acciones que lo mostraban como estadista (al reunirse con otros estadistas como Lula, por caso), con políticas económicas de corte ideológico de derecha (reducción impositiva a las ganancias o apertura a la inversión para privados en empresas públicas) o con políticas de continuidad de lo hecho (expansión del gasto público en desmedro del superávit fiscal estructural, aumento de visitas a zonas rurales), entre otras cosas de último momento.

  


  IV. La planificación y la relación con algunos medios


  Montar una campaña enfrentando a parte del sistema de medios pareciera algo impensable. Hacer de la discrepancia con la prensa un asunto político es, para esta tesis, algo que no genera rentabilidad porque se produciría una espiral en la que los medios, a la búsqueda del titular interesante y en la defensa de su atribuido papel de control político, vendrían a reforzar la cobertura de la política con distancia, con desconfianza y con displicencia, produciendo en la opinión pública un aumento de la desconfianza, a su vez, con respecto a los políticos, y un desprestigio generalizado de la política (Arroyo, 2009).


  Campañas desde la confrontación con los medios


  Desde esta postura se razona que no es inteligente establecer una política de enfrentamiento con la prensa de manera generalizada porque los ciudadanos, que no muestran mucho aprecio en general por los periodistas, lo tienen menos aún por los políticos; porque es muy corriente que el corporativismo de los medios –con una suerte de inmunidad democrática autootorgada como controladores del poder– actúe para defender al periodista o al medio agraviados; porque, por mucho que se pueda realizar una comunicación más directa, se sigue dependiendo de los medios que son los que deciden lo que es noticia y lo que no (Arroyo, 2009).


  Sin embargo, una buena cantidad de ejemplos en América Latina están demostrando exactamente lo contrario y dejan sembrada una conducta altamente imitable. Hay prácticas que no son nuevas pero se han afianzado como estrategias de comunicación gubernamental en países como la Argentina, Bolivia, Ecuador, Venezuela y Brasil –en ciertos casos– mediante el despliegue de nuevas formas de comunicación directa rechazando convenciones de mediación de la prensa; el desarrollo de estrategias discursivas hacia los medios donde (parte de) éstos son considerados instrumentos ideológicos de los enemigos del pueblo, develando así sus intereses de clase; y un cambio de las reglas del mercado de medios proponiendo regulaciones pro mercado del período neoliberal (Kitzberger, 2009).


  Sin embargo, esas estrategias gubernamentales también tuvieron un considerable éxito (si se mide a éste en términos de eficacia) durante el propio proceso electoral en muchos de los casos. Funcionan así como una estrategia que tal vez no haga ganar más votos, pero sí configura un control de daños donde se limita el poder de expansión de la negatividad que un medio opositor podría tener.


  Claro está que se producen así fuertes radicalizaciones de un lado y del otro, pero parte del sistema de medios denunciado pierde credibilidad fuera de su núcleo de adherentes o partidarios. Claro que, entre las muchas razones para el éxito, están la credibilidad y profesionalización del periodismo, contrastadas con la debilidad y falta de ética de la práctica periodística (Kitzberger, 2009).


  
    Ejemplos


    El apoyo de los medios de comunicación no garantiza ganar una elección. El caso de Lourdes Flores en Perú es un ejemplo de ello y en dos oportunidades, 2001 y 2006, resultó tercera. Había sido encumbrada por los medios como la candidata predilecta por el empresariado y los grupos mediáticos. Sin embargo, su descenso progresivo en intención de voto en 2006 hizo que ni siquiera ingresara a la segunda vuelta, que se resolvió entre Alan García (criticado por su gestión previa como presidente) y Ollanta Humala (cuyo encuadre por los medios de comunicación había sido claramente adverso).


    Algo similar sucedió en la elección argentina de 2003 con Ricardo López Murphy, claramente el candidato más apoyado por la mayoría del sistema de medios, presentado como la gran sorpresa, pero que finalmente terminó tercero en la primera vuelta, detrás de Carlos Menem y de Néstor Kirchner.

  


  CAPÍTULO 2 
 Contextos electorales y tendencias de voto


  Las reglas del juego electoral presidencial no sólo condicionan la entrada y el mantenimiento de aspirantes y candidatos sino que también estructuran el perfil de los candidatos con más posibilidades de ser elegidos. Por ello, una de las tareas esenciales del equipo de campaña es desarrollar un análisis de los escenarios de competición previsibles y de la dinámica electoral más probable bajo distintos contextos electorales y de las posibilidades que cada uno de ellos abre a sus candidaturas, partidos y líderes políticos. Por ejemplo, un candidato extremo podría conquistar el poder bajo un sistema de pluralidad pero difícilmente podría derrotar a un candidato moderado en una segunda vuelta. A la inversa, los partidos y líderes centristas tienen más opciones de hacerse con el Poder Ejecutivo que los líderes radicales en sistemas de elección por mayoría absoluta. En este capítulo analizamos cómo a la hora de diseñar una estrategia de campaña para las elecciones presidenciales hay que tener en cuenta el número posible de competidores. A este respecto, la entrada o postulación de candidatos en una contienda presidencial depende de varios factores: el umbral de voto que debe obtenerse para lograr la presidencia, la posibilidad de una segunda vuelta entre los dos candidatos más destacados, la concurrencia de un presidente saliente que aspira a ser reelegido, etc. Determinados contextos electorales tienden a reducir el número de competidores, de partidos y de aspirantes a la presidencia y determinan qué número de ellos puede esperarse en condiciones de equilibrio. Por otro lado, estudiaremos cómo algunos partidos con posiciones extremas pueden obtener la presidencia y qué condiciones políticas y electorales deben concurrir para que ese resultado se produzca. Asimismo, abordaremos el estudio de diversos escenarios teóricos y empíricos de evolución posible de las campañas en unas elecciones presidenciales en función de las tendencias del voto y estudiaremos los elementos que permiten que se produzca una coordinación de expectativas entre líderes y entre votantes, y las consecuencias electorales del voto estratégico.


  I. Las reglas del juego


  Mayoría relativa y mayoría absoluta


  Según la fórmula de la mayoría relativa, el candidato que obtiene el mayor número de votos se convierte en ganador, cualquiera que sea su porcentaje de votos. El ganador es el “primero que cruza la meta” (the first-past-the-post system). Para determinar el vencedor prima el criterio posicional, esto es, el orden según el rango de los votos, y se aplica la regla de que “sólo hay un ganador” o de que “el primero se queda con todo” (the winner takes it all).


  
    Las reglas de juego de la elección presidencial tienen una gran importancia en la definición de la estrategia de campaña.

  


  Desde el punto de vista de la tendencia a la creación de mayorías y a la generación de un fuerte liderazgo presidencial después de la elección, bajo la regla de la mayoría relativa es posible que el ganador obtenga sólo una pequeña mayoría relativa o una victoria muy estrecha, especialmente cuando el excesivo número de candidatos viables en competencia impide a los votantes concentrar sus votos.


  
    Ejemplos


    Fidel Ramos ganó la elección presidencial en Filipinas en 1992 con una mayoría relativa de un 23,6% del voto y en una contienda tan fragmentada que el número efectivo de candidatos en competencia se llevó hasta 5,84%, según el índice de Laakso-Taagepera.

  


  Naturalmente, esta circunstancia no puede estar desvinculada de la gobernabilidad. Dado el apoyo minoritario recibido por el ganador y el apretado margen entre los candidatos, la legitimidad plebiscitaria del presidente merma, la autoridad simbólica que encarna se debilita, y todo ello influye en la forma en que directa o indirectamente el jefe del Ejecutivo va a poder ejercer su autoridad.
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