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			Un hombre con ideas nuevas es un loco hasta que estas triunfan.
Marcelo «el Loco» Bielsa

			La fuerza del «Habla»

			Podríamos comenzar esta historia en Gibraleón, un pequeño pueblo de Huelva en el que se conocieron dos de las personas del equipo que cuenta sus experiencias en este libro. O, quizás, sería mejor irnos a El Vacie, el asentamiento chabolista más antiguo de Europa, situado en la zona norte de Sevilla. Es probable que quedase también resultón arrancar este texto en un balcón de la calle San Fernando de la capital andaluza una noche de mayo de 2011. O podríamos comenzar en el mismo lugar, pero en 2007. O en un despacho en la sede del Ministerio del Interior, en el Paseo de la Castellana. Aunque tal vez deberíamos irnos hasta la ciudad de Mérida, a esa madrugada en la que supimos que, por primera vez en la historia, una mujer sería la presidenta de la Comunidad Autónoma de Extremadura. La verdad es que podríamos iniciar este libro de cualquier manera, en cualquier punto. Es más, incluso podríamos obviarlo, y empezar esta relación como siempre hacemos con nuestros clientes: con la verdad por delante. 

			En estas líneas van a conocer nuestra visión sobre algo que llevamos haciendo más de veinticinco años: comunicar. Y sobre la política. Y también sobre cómo estos dos conceptos están presentes, a su manera, en todo. 

			En estas páginas encontrarán una especie de manual de comunicación política basado en nuestras experiencias y trayectorias, en nuestros errores y aciertos, en nuestras anécdotas y percepciones. Aquí se hablará de política y de políticos, de periodismo y de comunicación. De todo lo que engloba nuestro trabajo. A veces aparecerán nombres propios, pero ya les adelantamos que lo importante, lo esencial, siempre está en las historias que se cuentan. Todos vivimos de las historias; son el vehículo a través del que nos relacionamos los seres humanos. Por eso, este libro va también sobre la vida. Y un poquito sobre fútbol, que, como dijo el entrenador de fútbol británico Bill Shankly, «no es una cuestión de vida o muerte…, es algo mucho más importante que eso». 

			La vida es la base principal de cualquier actividad, el eje que da sentido a todas las acciones del ser humano, el paraguas que legitima el trabajo. Hay quien por darse importancia quiere siempre enredarse en términos extraños y dar vueltas de campana sobre su labor, tratar de demostrarnos que su desempeño es extraordinariamente complejo. Y sí, en realidad, cualquier trabajo bien hecho lo es. Ahora bien, nosotros opinamos que la dificultad es hija de la sencillez. Porque hay que hacer sencillo lo complejo para que todos podamos entenderlo. Resumir para digerir. Ser capaz con una imagen, un sonido o una frase de dejar clara una postura, una intención o un sentimiento. Ahí va la nuestra: vivir es comunicar. 

			Casualmente, nos dedicamos a las dos cosas: a vivir y a comunicar. Bueno, en realidad, cualquier persona se dedica a esas dos cosas. Pero en nuestro caso, nosotros, para poder hacer lo primero, nos hemos hecho expertos en lo segundo. Y eso, en resumidas cuentas, es lo que contamos en este libro. Cómo un método, nuestro método de comunicación política, que diseñamos, perfeccionamos y que, hoy todavía, seguimos puliendo, ha mantenido su vigencia desde que un juez dio la campanada y ganó las elecciones municipales en la tierra de Felipe González hasta que una desconocida concejala de Cáceres consiguió arrebatarle a Guillermo Fernández Vara la presidencia de la Junta de Extremadura. 

			Ese método, al que nos gusta llamarle «Habla…», no es un paraguas comunicativo, es una manera de entender la vida. Una forma de ejercer la política, una invitación a la escucha, un altavoz para el cabreado. No es una pose ni un lema, es un compromiso que requiere de mucho trabajo y de muchos kilómetros recorridos. En realidad, es escuchar más que hablar, es apuntar más que decir. El «Habla…» es un sendero y no una meta, el vehículo con el que circular por la realidad, la llave que abre los corazones de los escépticos, que renueva la ilusión del cansado, que afianza la vocación del convencido. El «Habla…» no admite a ningún vago, ni a ninguna persona que no tenga una fuerte vocación de servicio público, porque es darles voz a todos, y que todos sientan que su voz es tomada en cuenta. Así, y solo así, es como el «Habla…» nos proporciona una radiografía exacta del territorio y de las personas. De sus problemas, necesidades o ambiciones. 

			El «Habla…» es poner en el centro a las personas para forjar con ellas una alianza, para hacerlas partícipes de un proyecto del que son el motor principal. Se podría decir que es una filosofía de vida con unos principios básicos y férreos que, al avanzar, se convierten en complejos y flexibles. Es la construcción de un liderazgo que se legitima a través del esfuerzo, el compromiso y los hechos. Una planta que hay que regar todos los días, a todas horas. Es un caso probado de éxito que se sustenta en la creencia de que lo que funciona no debe ser tocado y que lo que falla se debe señalar y subsanar. Hacer del reconocimiento de lo que está bien hecho un ejemplo de sensatez y moderación y de la búsqueda de la solución, una manera de darle sentido al propio «Habla…». Interpela a los que hablan y obliga al que escucha, es un contrato entre ciudadanía y político, una relación contractual de confianza. El «Habla…» es extrapolar esa política cercana de los pequeños municipios a cualquier escenario. Una estrategia de comunicación que nace de la propia comunicación, que es fruto del diálogo con la sociedad. 

			Es una manera de relacionarse, que atiende a las siguientes cuestiones: ¿cómo voy a saber lo que necesitas si no te escucho? ¿Cómo vas a confiar en mí si no has comprobado que miro a los ojos, si no me has tocado? ¿Cómo sabes que voy a mirar por ti si no me has visto en la calle, si no te demuestro que soy una persona normal como tú? ¿Cómo vas a enamorarte de mí si no he intentado cortejarte, si no lucho todos los días para que pienses en mí?

			Porque sí, ese es el punto final de la trayectoria del «Habla…», el objetivo último, la consecución del trabajo bien hecho: enamorar. Porque el «Habla…», como todo lo que importa de verdad en esta vida, como todo lo trascendente, va de sentimientos. Si creas una figura que enamore, has creado un tótem. Si creas un tótem, has dado vida a un liderazgo. Si has hecho que nazca un liderazgo es porque hay gente que quiere que la lideres. Conseguir que la gente se enamore de una persona o una idea, que se identifique con ella, es nuestro objetivo. Y eso requiere de dos cosas: alguien con liderazgo, potencial, ganas e ilusión y un equipo de comunicación fuerte y cohesionado, que vaya siempre dos pasos por delante, que lleve tatuado hacia dónde va, pero que no se arrugue si, para llegar hasta allí, hay que cambiar la hoja de ruta. Capacidad de análisis, capacidad de reflexión y capacidad de comunicar. 

			Hay una frase tópica con la que nos topamos en infinidad de ocasiones: «Eso no se puede hacer». O su derivada más amable: «Me gusta mucho, es buena idea, pero eso no se ha hecho nunca». Nunca conviene quedarse ahí. Aceptar la negativa sin más. La cuestión es averiguar si nunca se ha hecho por comodidad, costumbre, falta de ideas o porque es imposible. Spoiler: nunca es porque sea imposible. De hecho, en la propia excusa radica el motivo. Por eso mismo hay que hacerlo, porque nadie lo ha hecho antes. 

			Ese espíritu inconformista y rebelde domina nuestro modelo de comunicación, el de Rebellious Words, una agencia de comunicación política, corporativa e institucional especializada en gestión de crisis. Y también las personalidades de quienes la integran. Porque comunicar, como vivir, es un deporte de equipo. Por eso aquí pensamos en conjunto y hablamos en plural. Porque este libro recoge el ideario de quien lo firma, Santiago Martínez-Vares, pero también del equipo con quien ha compartido y comparte experiencias, retos, sinsabores y alegrías: Curro Pérez, Fernando Matres y Santi Gigliotti. 

			Al igual que hay que separar al autor de su obra, conviene aclarar que en estas líneas comentamos, no juzgamos. Analizamos comportamientos y decisiones desde la óptica de la comunicación política, no de la ideología. Puede haber estrategias perfectamente planeadas para conseguir los objetivos marcados, pero reprochables desde el punto de vista ético. Y otras que persigan elevados fines que cualquiera aplaudiría, aunque ejecutadas de una manera desastrosa. Allá cada cual con el orden de prioridades que quiera darles a las formas y al fondo. Si considera que el fin justifica los medios (una idea que se atribuye generalmente a Maquiavelo) o coincide con Gregorio Marañón en que son los segundos los que hacen legítimo al primero. Hay quien se tira dentro del área buscando engañar al árbitro y al VAR para que pite un penalti y quien lanza la pelota fuera en lugar de marcar para no aprovecharse de la lesión de un rival. Cada uno tiene sus principios y valores, pero no aspiramos a pontificar, sino a mostrar nuestra manera de entender la comunicación. Y a contarlo con la misma sencillez con la que Ricardo Bochini, el ídolo del ídolo Diego Armando Maradona, explicó lo que hacía para jugar tan bien al fútbol: «Yo nada, me pongo donde no hay nadie y se la doy al que está solo». 

			Prólogo

			Todos los trabajos tienen códigos, Sam.
Hagas lo que hagas, hay una forma correcta y una incorrecta. 

			Black Doves (Palomas negras)

			La distopía se ha convertido en rutina. Un extraño surrealismo se está apoderando del paisaje cotidiano de los ecosistemas sociopolíticos. El delirio es la nueva norma y los debates sociales están marcados por «ejércitos» ocultos tras las pantallas que esparcen su odio tóxico y sus mentiras. Estamos ante una era de vértigo y algoritmos. Una era hiperconectada y al mismo tiempo salvaje.

			Pero como se afirma lúcidamente en este libro la realidad es tozuda y uno, como bien sabe su autor, no elige los tiempos que le tocan. Por eso en política hay que aprender a manejarlos —y a optimizarlos— si no quiere ser devorado por ellos. Aquí descubriremos experiencias reales, estrategias, métodos, nuevos códigos y estilos de juego diversos para una época donde no resulta nada sencillo sortear la radicalidad, el sectarismo y la inmersión en los barrizales donde se encuentra lo peor de la actividad pública.

			Los políticos españoles, e internacionales, se convierten en protagonistas de esta excelente obra, escrita además desde las experiencias vividas en los terrenos de lo público. Desde la extinguida nueva política, a la extrema derecha y la extrema izquierda. Desde la escuela filosófica del «ayusismo pop», a la creativa respuesta «perro sanxe» como motor inesperado de una campaña electoral. También nos encontraremos con Silvio Berlusconi como pionero, y a la italiana Giorgia Meloni, y al argentino Javier Milei, y al estadounidense Steve Bannon como gran gurú —desde la oscuridad— de movimientos ultraconservadores en América y en el corazón de Europa. Como asegura el periodista Glenn Kessler, creador del «Fact Checker» en The Washington Post, el presidente Donald Trump ha vuelto a demostrar a todos los líderes del mundo que «la mentira es rentable». Resulta estremecedor, pero es evidente: asistimos a un cuestionamiento de las democracias liberales y está calando la peligrosa idea de que están pasadas de moda.

			La vida es dura, aunque la política es más dura aún que la propia vida, y estas reveladoras páginas de Santiago Martínez Vares ofrecen claves esenciales para comprender por qué los políticos dicen lo que dicen y por qué la gente entiende lo que entiende. Es la comunicación política como Shangri-La que puede determinar el destino de un líder y de una nación. Y todo en un extraño territorio de trincheras que se agita en sociedades líquidas con tendencia a lo gaseoso. Un lugar donde los hechos alternativos buscan desdibujar la verdad para que la duda lo contemple casi todo.

			La democracia no ha muerto, pero nos equivocaremos si no somos conscientes de que está en peligro. El poeta Antonio Lucas recuerda que «el descrédito de la política empieza en las palabras». Por eso en las palabras, y en la comunicación, también podría hallarse el antídoto frente al desencanto. Una política de credibilidad, de tolerancia y de dignidad.

			«La cultura dominante hoy es el resentimiento, no lo cuqui». (La Fiebre).

			Antonio García Ferreras

			Introducción. 
Cómo ligar con mucha gente a la vez

			Hay una cosa en la vida más importante que saber, y es preguntar. La fórmula secreta de cualquier comienzo va entre signos de interrogación. Y todo suele ser más sencillo de lo que nosotros creemos. Siempre hay una cuestión que resume todo, un chasquido en mitad de la nada que ayuda a empezar a construir certezas. Cuanto más difícil es un reto, un misterio o un problema, más sencilla debe ser la pregunta. Por eso, cuando nos propusieron embarcarnos en la aventura de elaborar este manual, lo primero que hicimos fue hacernos la gran pregunta: «¿Qué es la política?».

			Siempre hay muchas definiciones para una misma disciplina. Si buscamos en el Diccionario de la lengua española qué significa la palabra «fútbol», nos dice que es un «juego entre dos equipos de once jugadores cada uno, cuyo objetivo es hacer entrar en la portería contraria un balón que no puede ser tocado con las manos ni con los brazos, salvo por el portero en su área de meta». Sin embargo, luego hay definiciones más bellas, como la de Eduardo Galeano, que decía que «el balompié es la única religión que no tiene ateos», o que es «el espejo del mundo», y otras más directas y abstractas, como la de Vujadin Boskov, un serbio que, entre otros clubes, entrenó al Real Madrid, al Sporting, al Zaragoza y a la Sampdoria, y que afirmó que el «fútbol es fútbol». 

			Igual parece una tontería, pero usar esos tres tonos, el académico y más formal (RAE), el poético y el emotivo (Galeano) y el aséptico y simple (Boskov), es imprescindible para comunicar. La suma de estos tres lenguajes, como veremos en estas páginas, son el cóctel del éxito, el ramillete con el que se conquistan las emociones. La comunicación es entender a quién le estás hablando para conseguir que te comprenda. 

			Como profesionales de este ámbito, creemos firmemente en la complejidad que entraña lo simple, en la cristalización de la dificultad, en que no hay mejor manera de abarcar lo inabarcable que resumiéndolo. Está el tópico, que no por manido es menos cierto, de que lo bueno, si breve, dos veces bueno. En nuestro equipo tenemos nuestra propia versión de esa regla de oro, y se la debemos a un amigo que siempre, ante cualquier circunstancia peliaguda o embrollo, espetaba un «a lo sencillo, primo, a lo sencillo». 

			Lo largo aburre, lo pesado cansa. Los esnobs y los pedantes son personas que buscan atención y reconocimiento haciendo que sus interlocutores no les echen cuenta, vanagloriándose de una supuesta superioridad intelectual que los condena al ostracismo y a una incomprensión absurda en la que les gusta recrearse. Lo que se cuenta desde las atalayas no se escucha en los bosques. La incomprensión es lo contrario de la comunicación, y nosotros no solo queremos que se nos entienda, aspiramos a que se nos entienda por completo. Ahora bien, entre lo indescifrable y lo chabacano hay un océano de posibilidades en las que debemos movernos. Es de vital importancia tenerle respeto a tu audiencia, no tratar como tontas o estúpidas a las personas a las que te diriges. Ni usando fórmulas eruditas ni tratándolas como nenes que siguen viendo dibujitos animados. 

			Quizás el ejemplo más palmario de esto, de tratar a la población como recién nacidos a los que hay que hacerles carantoñas verbales, es el de Yolanda Díaz. Y ya ven, era una buena idea tratar de bajar el tono de la conversación pública, hacer de la tranquilidad y el sosiego un estilo, pero siempre y cuando no caigas en la impostura. Cuando Díaz anunció en un mitin en Magariños su intención de crear una nueva formación política, hubo mucho analista político que dijo que Sumar iba a remodelar la izquierda. Pasado un tiempo, hemos visto que esas pretensiones se han disuelto como un azucarillo. La autenticidad, cuando no es real, se nota. Uno debe tratar de ser fiel a lo que es, porque si los ciudadanos detectan que se les está intentando camelar con una artimaña huyen y desconfían. 

			Hay un elemento claro que en estos tiempos de líneas rojas traspasadas se ha perdido: la coherencia. Tú no puedes ir de Gandhi y que luego sepamos que en tu partido te están acuchillando mientras a la vez ajustas cuentas con los de Podemos. Ahí se rompe el hechizo, ahí muere tu relato. Comunicar también es conectar con respeto. Y al respeto no solo se le falta con las malas formas, también se pierde con los engaños, con la comercialización de un falso perfil. Cuando no vendes lo que eres, la gente compra cosas que no va a poder devolver, y la población el único tique regalo que posee es el de su papeleta. Y te castigará. Porque, aunque no lo crean, la autenticidad se premia. José María Aznar tenía claro que no podía figurar como alguien afable, por eso hizo fortaleza de su seriedad, de su sobriedad. Isabel Díaz Ayuso no puede ir de mosquita muerta, por eso potencia su chulería, se promociona a través de su falta de complejos, de su bravura. 

			De manera inversa, con Alberto Núñez Feijóo ocurre algo parecido que con Yolanda Díaz. Tiene un perfil moderado, centrista, transversal; tiene cuatro mayorías absolutas en Galicia que lo avalan, pero una vez que desembarcó en Madrid, la izquierda, de manera inteligente, comenzó a trabajar en despojarlo de ese halo para tratar de asemejarlo a Vox y hacer ver a la sociedad que el futuro del líder popular está atado directamente al de la formación de Santiago Abascal. Lo ha hecho prisionero de su contexto y de esa geometría variable que estrenó Pedro Sánchez en 2018 con la que él diseña una mayoría con todo el arco parlamentario y aísla a la derecha, que solo tiene la posibilidad de llegar a acuerdos de gobierno con Vox. En julio de 2023, el presidente repitió la estrategia y, aunque por los pelos, le salió bien. 

			Todo en Sánchez es estrategia y comunicación, comunicación y estrategia. Sánchez siempre va al ataque, hasta cuando parece que se está defendiendo, como vimos con su carta a la ciudadanía. Necesita controlar la agenda y los tiempos, mandar sobre el terreno de juego. Él elige las reglas, es ese niño que es el dueño del balón y si no está conforme lo coge y se lo lleva a casa. 

			Vivimos en un contexto político monopolizado por las emociones. Todas son importantes, necesarias y utilizables. Sin embargo, y eso entraña un peligro monumental, en España hoy nos movemos únicamente entre dos: el rechazo y el miedo. La oposición, como debe hacer, trata de derribar al partido en el Gobierno, pero muchas veces se pasa de frenada. La hipérbole, incluso en los tiempos del populismo, no es buena compañera de viaje. Cuando llevas mucho tiempo alertando con exclamaciones, vuelves inmunes al escándalo a tus interlocutores. Si todo es corrupción, nada es corrupción. Si todo es inaceptable, nada es inaceptable. Si todo es inédito, nada es inédito. Si todo es un golpe de Estado, nada es un golpe de Estado. Uno de los mayores problemas que trae la textualización hiperventilada es que extrae de las palabras llamativas su sentido real y las convierte en simples palabras gruesas, en vocablos que se perciben en términos belicistas. En nuestro país expresiones como «facha», «comunista», «corrupción», «lawfare», «golpe de Estado», «nazi», «ultraderecha» y un largo etcétera se han alejado completamente de su significado original. Se utilizan a la ligera, se han convertido en un batiburrillo de términos para arrojarlos, indiscriminadamente, al contrario. 

			Para conectar con la gente tienes que ser capaz de captar su atención. Si siempre dices lo mismo, no enganchas. Si solo escenificas que quieres derribar al Gobierno, y no explicas que también quieres pedirle explicaciones, que propones, que tienes un plan para mejorar lo presente, estarás cayendo en una nada que te penalizará. Un buen mensaje no se puede basar solamente en que el adversario es malo malísimo, también tiene que contener una clave inamovible, explicar por qué tú eres bueno buenísimo. El rechazo siempre debe ir acompañado de remedio, de ilusión y de futuro. Si no, habrá quien lo interprete como pataleta. 

			Si la emoción que usa la oposición es el rechazo, la que usa el Gobierno de Sánchez es el miedo, sirviéndose de un relato de terror, de una alerta constante a la vuelta de un pasado negro que personifica en Vox y del que culpa al PP. A lomos de ese marco conceptual ha tejido una red de mensajes apocalípticos que siempre llegan a la misma conclusión: nosotros somos los únicos que os podemos salvar de la tragedia que supondría el volver a los tiempos del blanco y negro, a Franco. El tener que hacer frente a su debilidad, a sus constantes cambios de postura y a los escándalos de corrupción lo hace vulnerable. Si al Partido Popular le falta vender un plan alternativo, a Sánchez le falta vender gestión. Ninguno de los dos puede; por eso tienen anclado al país en una guerra maniquea entre dos emociones: rechazo y miedo. 

			Por eso, tras mucho debatir, hemos llegado a la conclusión de que la definición de política, al menos hoy en día, sería algo así: Disciplina que se basa en comunicar y gestionar el poder, el que te han dado los ciudadanos o el que deseas que te den. Y, además, por ese orden. Primero comunicar, después gestionar. 

			Si hablásemos de porcentajes, en la actualidad en nuestro país estaríamos en un 90 por ciento de comunicación y un 10 por ciento de gestión. La comunicación ha sido siempre un elemento vertebrador esencial en cualquier actividad profesional o social, vivir es comunicar. Pero el fenómeno de los nuevos canales de difusión y de las redes sociales ha traído de la mano una voraz instantaneidad que ha hecho que profesiones tan importantes y directamente relacionadas como el periodismo y la política estén constantemente alimentando el famoso y célebre «relato» de una forma hiperactiva a la par que, muchas veces, irresponsable. De este modo, los mensajes se vacían de contenido y se adornan de gestos vacuos en busca de una viralidad efímera que sume puntos en el juego cortoplacista del día a día. 

			Por eso también podríamos decir sin riesgo a equivocarnos que la política en España tiene más de comunicación política que nunca. Si antes hemos dicho que la comunicación es entender a quién le estás hablando para conseguir que te comprenda, la comunicación política es lo mismo, pero con un matiz: no solo queremos que nos comprendan, también buscamos persuadir y seducir, convencer al que nos escucha y ganarnos su confianza. Por lo tanto, si tuviéramos que definir la comunicación política diríamos que es el arte de ligar con mucha gente a la vez, con el mayor número de personas posibles, e intentar que ninguna piense que le estás poniendo los cuernos. Pueden sonar a frivolidad, pero, antes de hacer una definición utópica y enrevesada, hemos preferido hilvanar una más sencilla y fidedigna con los tiempos en los que vivimos. La sencillez es prima de la honestidad, y cualquier persona que aspire a hacer comunicación de calidad —quédense con esto— debe trabajar con dos elementos: la realidad y la verdad. Y estas no es que sean primas, estas son hermanas. 

			Como en todo en esta vida, en la comunicación política existe la comida rápida, la que nos da un placer instantáneo, aunque sepamos que no es la más saludable, y la buena cocina; entiéndase por buena cocina el cuchareo de las abuelas, no la pomposidad de los locales gourmet de los que uno sale con hambre. En estas páginas trataremos de explicarles nuestra receta, un método que está en continua construcción, pero que es efectivo. Y, parafraseando a Boskov, recordaremos que, si fútbol es fútbol, política es comunicación. Y un poco de fútbol también, por qué no.

			1. 
La preparación 
de la temporada

			La importancia de la pretemporada 

			Cuando hablas en términos futbolísticos la mayor parte de la gente te entiende muy bien. Hay quien se niega a aceptar su importancia, pero, aunque su opinión es muy respetable, hay que reconocer que tiene la guerra perdida cuando se enfrenta al fútbol: desde los datos de audiencia hasta el seguimiento en las redes sociales o el tiempo que le dedican los medios de comunicación demuestran que el fútbol despierta un interés y tiene una influencia inigualable. Por tanto, es razonable usarlo como un vehículo pedagógico para explicar muchísimas soluciones a situaciones que se nos plantean en la comunicación política.

			¿Qué sucede cuando se inicia una nueva temporada? Lo primero que nos encontramos es un trabajo de planificación, de análisis de los rendimientos de la anterior temporada y una actualización del punto de partida. Para nosotros, la situación que más se asemeja a la aceptación de un encargo de campaña es la llegada de un nuevo entrenador a un equipo. No quiere decir que un equipo de gestión de campaña sea asimilable a un entrenador, porque su trabajo irá más allá, sino que la situación que se vive es semejante.

			El trabajo de planificación ya existe y ha debido desarrollarse durante la temporada anterior. Sea cual sea su calidad, en las primeras reuniones, salvados los protocolarios primeros contactos de conocimiento del equipo, podrá atisbarse un estado de la cuestión de lo existente. Suele ser habitual que un nuevo entrenador llegue con su staff y que dentro del mismo introduzca a alguien del equipo local que le facilite la adaptación más inmediata al nuevo entorno.

			La estrategia debe basarse en el análisis de la temporada pasada, del que se habrán extraído conclusiones a futuro, una calendarización básica de la nueva temporada y un balance económico y de personal. Es decir, de los márgenes económicos en que nos vamos a mover, incluido el nuevo contrato del staff técnico, donde pueden haberse introducido cláusulas de distintos tipos, vinculadas a condiciones, rendimientos, resultados, entre otras. Por supuesto, también debe analizarse el estado de la plantilla, con los contratos en vigor, los vencimientos y los scoutings1 sobre nuevas posibilidades de refuerzo.

			Todo ello nos aporta un estado de la cuestión de la realidad que nos encontramos, nuestro punto de partida, que debe corresponderse con lo hablado en las conversaciones previas a la contratación, en la parte del manejo de las expectativas, que es tan importante en una nueva e ilusionante relación, como la que se intenta construir con la contratación de un equipo de campaña.

			La pretemporada tiene varios componentes de muchísima trascendencia en una campaña. Todos ellos van a requerir de decisiones importantes que, para que sean acertadas, han de basarse en análisis serios. Hay que tomar decisiones sobre las personas, la economía de la campaña y la planificación de los tiempos.

			Un buen comienzo: saber leer la realidad

			«Vamos a ir a recuperar a los cristianos de las catacumbas». La frase la pronunció nuestro compañero Curro Pérez. Hizo un agujero en el centro de la diana y la convirtió en el primer lema para una campaña interminable. En junio de 2006 iniciamos una aventura apasionante de la mano de Juan Ignacio Zoido con el objetivo de ganar la alcaldía de Sevilla. Un magistrado de prestigio que había sido juez decano de Sevilla, director general de Relaciones con la Administración de Justicia en el Gobierno de José María Aznar y delegado del Gobierno en Castilla-La Mancha y Andalucía. Un magnífico perfil, pero el reto estaba en que heredaba una débil estructura de partido, necesitaba multiplicar su grado de conocimiento entre los sevillanos y debía hacer oposición desde fuera del Ayuntamiento, ya que no tenía acta de concejal. Solo quedaba un camino para poder armar un proyecto político: la calle. Ahí estaba la posibilidad dentro de lo imposible. 

			Hay cosas que se han convertido en irrealizables a fuerza de costumbre, pero que, en realidad, no lo son. Era irrealizable disputarle a cara de perro la alcaldía de Sevilla al Partido Socialista con un candidato que se estrenaba en la política local y sin oportunidad de hacerlo desde el pleno municipal. Hay que saber diferenciar entre lo que no se puede hacer y lo que ni siquiera se ha intentado, porque, a fuerza de que la gente repita que no se puede hacer, se ha llegado al consenso de que es imposible. Nadie es invencible, solo hay leyendas que hacen que los adversarios den por perdida la partida antes de empezarla. 

			Como ejemplo, podemos recordar la primera entrevista que dio Zoido como candidato a la alcaldía de Sevilla. Se la hizo Teresa López Pavón, de El Mundo. Una de las preguntas fue: «¿Conoce usted la barriada de la Papachina?». Juan Ignacio, en vez de titubear, intentar escaparse por las ramas o mentir, dio la mejor respuesta posible: «Todavía no, pero no dude que la conoceré, no me voy a presentar a estas elecciones sin conocer a todos los sevillanos». Si conoces la realidad, no tienes nada que perder; es más, se tiene algo que enseñar todos los días. Teníamos marcado qué debíamos hacer desde el primer día.

			La realidad se conoce en marcha. A veces tú no eliges los tiempos, tú manejas los tiempos que te tocan en suerte. Desde junio hasta septiembre fuimos testando una fórmula y perfilando un concepto, yendo a lo que sabíamos que no iba a fallar: la calle. La primera intuición era la correcta: el objetivo inicial era que cualquier sevillano, ya fuera del casco histórico o del barrio más humilde, le pusiera cara al candidato. Zoido no contaba de partida con la popularidad de la exministra y exalcaldesa Soledad Becerril, ni la de Carlos Herrera, que por aquel entonces fue incluido en alguna encuesta para sondear su posible salto a la política. Pero el desconocimiento también tiene su parte positiva: ya que no te conocen todos, cómo quieres que te conozcan. Empezar de cero se puede mirar como un problema si te empeñas en mirar la ventaja que te sacan los oponentes o, por el contrario, como una oportunidad de trazar un camino sin cargas, hemerotecas ni polémicas. La segunda opción es la acertada: en la política se trata de leer la realidad y encontrar la oportunidad. Lamentarse solo sirve para perder tiempo y generar excusas, y el que está en las excusas jamás estará en ganar. 

			En el camino desde los sueños a la realidad solo existe un peaje y se llama trabajar. La candidatura de Zoido se anunció en junio y no había ni un segundo que perder si queríamos darle la vuelta a un partido que se iba perdiendo al menos por 3 a 0, porque enfrente estaba un alcalde que sumaba ya dos legislaturas consecutivas, Alfredo Sánchez Monteseirín, y además jugábamos en casa del PSOE, en la tierra de Felipe González y Alfonso Guerra. Eso significaba que no había vacaciones que valiesen, había que ponerse manos a la obra en una suerte de pretemporada mientras el otro equipo descansaba. A esto lo llamó Curro Pérez «ganar el verano». El planteamiento estratégico era echarnos a la calle para empezar a tener contactos. 

			Cuando eres el aspirante que busca hacerse un hueco, lo primero que hay que hacer es tratar de innovar, de sorprender. Pero no con los brochazos gordos que algunos dan hoy en día, eso ya se ha convertido en mainstream. Transgredir con estilo y eficacia es tocar las teclas que nadie ha tocado, hacer lo que nadie aún ha hecho, convertirte en algo distinto. Una de las primeras medidas que implementamos para aumentar el conocimiento que la población sevillana tenía de Zoido fue echarnos a la calle, pero no solo. Por ejemplo, cada vez que el jefe se montaba en el coche teníamos un listado preparado con los números de los afiliados. Fijamos que en cada trayecto hiciera como mínimo una llamada: «Hola, buenos días, soy Juan Ignacio Zoido y me voy a presentar a la alcaldía». El 80 por ciento de las respuestas solían ser algo como «coño, nunca me había llamado un candidato por teléfono». 

			Por lo tanto, lo primero es saber qué quiero conseguir, qué posibilidades tengo de conseguirlo y cómo voy a conseguirlo. Dónde está la oportunidad o el problema, quién tiene la oportunidad o el problema, cómo voy a abordar la oportunidad o el problema. Para ser sincero con los demás, primero hay que serlo con uno mismo. Y para ser sincero con uno mismo hay que dedicarle tiempo a pensar en la realidad. La persona que menos falla es la que intenta siempre ser más objetiva. Todo, absolutamente todo en esta vida, necesita de análisis. Las grandes historias tienen una cosa en común: un buen diagnóstico. Sin el qué, el cuándo, el quién y el dónde, no se puede llegar al cómo. Y el cómo es lo que está en nuestra mano hacer, ese es nuestro trabajo. 

			Para poder armar el cómo es necesario conocer la realidad. Para actuar y poder trazar un buen plan hay que saber leer la realidad. Para conseguir que la estrategia sea exitosa hay que ser capaces de oler la realidad. 

			Hay realidades que se ven a simple vista, que son una inmensa columna de fuego alumbrando la noche. Otras, las que marcan la diferencia, cuesta apreciarlas. Son realidades que, aunque no están escondidas, la gran mayoría de las personas no repara en ellas. Esas son las que hay que oler, las que se intuyen. 

			Para poder cartografiar un buen mapa hay que abrir al máximo los sentidos y la mente. No es posible que por prejuicios, ideología o costumbre se nos escapen detalles. Un buen analista no puede ser sectario, trabaje donde trabaje, porque la realidad es tan tozuda que siempre nos gana por irrefutable, y esa sí que no atiende a razones, esa es la que manda. Lo que pasa es lo que hay. Para ser un buen asesor hay que sacudirse todas las mañanas el polvo de la intransigencia antes de empezar a trabajar. No vale leerse solo los periódicos que sabes que van a decir lo que quieres oír. La realidad es la suma de lo que te gusta y lo que no te gusta. Y en lo que no te gusta, en lo que no te representa o en lo que va en contra de lo que representas está el secreto que te ayudará a acercar la realidad a tu ascua. Porque no hay mejor manera de combatir a un adversario que saber qué es lo que piensa. Si consigues que tu oponente te resulte previsible, habrás empezado a ganarle. 

			En esas estábamos en junio de 2006, en empaparnos de la realidad. Desde las anteriores elecciones, muchos votantes tradicionales del Partido Popular en Sevilla se habían ido desen­cantando por una u otra razón. Lo primero que había que hacer era intentar que «los nuestros» volviesen, ir a buscar «a los cristianos de las catacumbas», en palabras de Curro Pérez. Esto es algo fundamental, elegir bien los objetivos y marcar de manera correcta e inteligente las metas. Antes de intentar abarcar mucho, con esas teorías preciosas sobre el tapete del all-catch party,2 hay que tener amarrado lo seguro, que los tuyos, que tu suelo, sea firme. 

			Faltaba menos de un año para las elecciones, muy poco, a priori, para todo lo que quedaba por delante, pero si Juanito dijo que «noventa minuti en el Bernabéu son molto longo», no se imaginan lo que pueden dar de sí once meses en política. 

			¿Aspirar a la Champions o a no descender?

			Comprender la realidad es cuestión de olfato y de técnica. El olfato es intuición, y no todo el mundo lo tiene desarrollado. El olfato es ver en la niebla, pronosticar y acertar. Pero el olfato no lo es todo. De hecho, no sería nada sin la técnica. Y la técnica es algo mecánico, ese ramillete de preguntas básicas que dan como resultado respuestas, por lo general, bastante más complejas. La técnica se basa en preguntar, ver y escuchar. Sobre todo, en escuchar. Porque esas respuestas que nos ofrece la realidad son las que estarán encima de la mesa cada vez que tengamos que tomar una decisión. Porque nosotros trabajamos con la realidad y comunicamos con la verdad. Porque la realidad la fabrican todos los días las personas. 

			Conocimos la realidad de los barrios de Sevilla antes de las elecciones de 2007 porque nos reuníamos con periodicidad con vecinos de los once distritos de la ciudad. Los vecinos nos contaban cómo iban las relaciones con su concejal de enlace, cuánto odiaban a fulano de tal y cómo de preocupados estaban por la seguridad o la limpieza. Eso nos brindaba la radiografía perfecta de lo que pasaba y nos daba unas líneas maestras de actuación. Y sí, todas las cosas que contaban había que pasarlas por el tamiz de la objetividad, porque todo el mundo habla en tono apocalíptico cuando quiere conseguir algo. Y sí, eso llevaba como tasa el tener que aguantar al pesado, al idiota o al borracho de turno. Pero es que la realidad también la conforman los pesados, los idiotas y los borrachos de turno. Y de estos últimos se dice que siempre dicen la verdad. 

			En política, para dibujar la realidad tenemos los datos electorales, la demoscopia, la investigación sociológica cualitativa y cuantitativa, y la escucha. La opinión publicada y pública. Una cosa es lo que se escribe y otra muy distinta lo que piensa la gente. A veces coinciden, pero muchas otras no. Por eso nosotros teníamos claro que uno de nuestros principales cometidos era detectar a un grupo de personas que nos transmitiese su realidad, gente que supiera dar en la tecla y nos proporcionase un análisis fidedigno de la situación de los barrios de sus distritos. También es paradójico que, para saber quién está contando bien la realidad y tiene los pies en el suelo, es necesario conocer y tener unas nociones básicas de la realidad. La profundidad solo se puede adquirir a través de cavar. Primero está la intuición; luego, los matices. 

			El inicio de una aventura o un proyecto político guarda muchas similitudes con la pretemporada de un equipo de fútbol. Esto va de engrasar la maquinaria, de saber las aptitudes de tu plantilla y de conocer a la perfección cuál es el terreno de juego en el que vamos a tener que disputar los encuentros. El gabinete de comunicación es el cuerpo técnico, tiene que dirigir desde el banquillo, tomar decisiones, hacer cambios y gestionar el talento del grupo. Como los buenos entrenadores, debe saber ver las oportunidades y conducir a nuestro equipo hacia ellas. Para poder acertar, tenemos que saber qué es lo que está ocurriendo sobre el verde y fuera de él, cuál es el escenario que manejamos y cómo vamos a intentar llevar el partido y la temporada a donde queremos. 

			Después de empaparse de realidad, lo primero que hay que hacer es un análisis de las expectativas. Hay que conocer de dónde se parte y, por seguir con los símiles futbolísticos, hay que calcular internamente y con total sinceridad si hay partido o no. Y, ojo, hacer un inventario de posibilidades reales no es derrotista. Esto nos ayudará a optimizar nuestra progresión. En política, como en cualquier otro ámbito de la vida, conviene ser soñador pero no utópico, manejar hechos y no suposiciones, empezar la casa por los cimientos y no por el tejado. Hay que ser claros, aunque sea difícil de aceptar, hay partidos en los que se aspira a una derrota honrosa, que puede significar una gran victoria, y otros en los que un empate sabe a goleada. En política siempre hay que salir a ganar, pero ganar no tiene por qué ser una victoria. No es lo mismo llegar como entrenador a un equipo colista y con el vestuario peleado que coger a uno en mitad de tabla o en Champions. Por orden, el objetivo del primero sería salvarlo, el del segundo, intentar acercarnos a puestos de Europa League y el del tercero, tratar de ganar el campeonato. 

			Cada punto de partida es distinto, cada escenario tiene un objetivo, y nosotros debemos de marcar uno no solo lo suficientemente complejo, sino también asumible. Hay que aspirar siempre a lo imposible, y a lo imposible solo se llega construyendo desde la realidad. Hay una frase que utilizamos mucho en nuestra agencia: «Si apuntas a la luna, al menos te quedarás en la cima de la montaña». 

			Fortalezas y defectos propios y ajenos

			Hay dos preguntas muy sencillas que muchas veces la gente se olvida de hacerse cuando está comenzando una andadura política: ¿cuál es mi punto fuerte?, ¿cuál es mi punto débil? Estas dos cuestiones son claves. De los puntos fuertes hay que hacer murallas, sacarles provecho. Cuál es ese componente innato que hace bueno a tu candidato. Búscalo y poténcialo. Porque de ese aparecerá otro. En Zoido veíamos a un tipo con don de gentes, bonachón, educado, cariñoso, que miraba a la gente a los ojos, que escuchaba y te hacía sentirte escuchado. O se tiene o no se tiene. Él lo tenía de manera natural, y eso hacía adelantar mucho camino. 

			De los puntos débiles hay que hacer virtudes, y la buena comunicación es la mejor manera para darle la vuelta a los contratiempos. Ni hipotecas ni mochilas, esta idea también la acuñamos en la campaña de María Guardiola. La candidata extremeña no había estado en la primera línea política, era una concejala de Cáceres, sin acta en la Asamblea, bastante desconocida y que se enfrentaba a uno de los más veteranos barones socialistas. Claro que hubiese sido más fácil poder confrontar con Guillermo Fernández Vara cara a cara cada semana, pero más fácil no significa mejor. Esa contrariedad nos brindó la oportunidad de crear la dicotomía entre la Extremadura real (la de la calle, la gente y la piel) y la Extremadura oficial (la de la moqueta, el rodillo y la inacción). La técnica del espejo. 

			La metodología para hacer análisis de la realidad, estados de la cuestión, que suponga la base de una futura planificación puede ser muy variada y diversa. Incluso puede tener distintos niveles de intensidad y detalle, tanto de reuniones, documentos de apoyo como de fases o personas implicadas. Sobre todo ello hay que tomar decisiones de campaña. 

			Un análisis DAFO sencillo, medio de intensidad y adaptado a las circunstancias de la campaña sirve perfectamente a nuestra finalidad. Un DAFO sencillo, entendible por todos los que van a participar en el proceso, sin que sea necesario dar un curso de formación previa a la participación. Eso sí, los miembros del equipo de campaña que lo dirijan han de estar versados en la técnica. Un DAFO medio de intensidad, porque no podemos cansar a los participantes del proceso, no debemos programar un exceso de reuniones y no queremos eternizar el proceso de diagnóstico y planificación. Finalmente, un DAFO adaptado a las circunstancias de la campaña, pues de las mismas dependerá su duración, enfoque y número de participantes. 

			Ahora podemos descomponer una por una las siglas de DAFO:

			1. Una Debilidad. De forma escueta, es algo que va mal y depende de nosotros.

			2. Una Amenaza. Aquello que puede ir mal, pero es externo a nosotros, no depende de nosotros.

			3. Una Fortaleza. Es lo que hacemos bien y depende de nosotros seguir haciéndolo bien.

			4. Una Oportunidad. Es como una ola que «surfear», una circunstancia que, bien aprovechada, puede darnos un gran rendimiento positivo. 

			Lo ideal es trabajar las debilidades hasta convertirlas en fortalezas, evitar que la amenaza se materialice, es decir, hacer que se quede en una mera preocupación, trabajar para que las fortalezas no dejen de serlo e incluso potenciarlas y lograr aprovechar las oportunidades, planeando sobre la ola para llegar a la orilla sin caer de la tabla.

			Nosotros hemos utilizado la metodología DAFO de modo diverso. En la primera campaña de Zoido, la de 2007, cuyas elecciones se ganan en votos, se empata a 15 concejales y no se gobierna por una coalición de las fuerzas perdedoras, el método DAFO sirvió para conectar con las bases del partido, distribuidas en once estructuras de distrito. Necesitábamos motivar e implicar a la denominada «infantería», a los que dan la cara en las calles y en las juntas municipales de distrito. Había que escucharlos, que nos dijeran qué opinaban de todo lo que quisieran que supiéramos, pero había que ordenar las discusiones, que fueran eficaces para todos. Por eso dispusimos un modelo de reunión que duraba dos horas y media como máximo, de las que dedicábamos treinta minutos a cada uno de los cuatro apartados del método y media hora más a tra­tar de imaginar y soñar a lo grande con un proyecto zanahoria, lo que denominamos un «proyectazo», es decir, aquello que de hacerse era un triunfo clave de la ciudad. Era fundamental para aquella campaña que la reunión terminara con una convivencia, con tapas y bebidas de por medio, donde participaba el candidato y se distendían las conversaciones que, en algunos momentos, podían llegar a ser acaloradas. También la hemos practicado con otro enfoque completamente distinto: solo centrada en un grupo reducido de miembros del equipo de dirección de la campaña. Nos referimos a los más estrechos colaboradores del equipo del candidato, excluidos los miembros de la agencia que se integran en la misma.

			En ambos casos, independientemente de otras finalidades obtenidas, el objetivo es contar con un documento de cinco apartados donde se relacionen numéricamente, y por orden de prioridades, cada una de las debilidades, amenazas, fortalezas, oportunidades y «proyectazos». Para ello es necesario que alguien dirija las reuniones y que alguien vaya creando las frases que resumen las opiniones, y al final votar entre todos los participantes una clasificación de prioridades. Sin dejar pasar mucho tiempo, el equipo de campaña debe desarrollar una segunda reunión de conocimiento de este resultado y comenzar el trabajo de búsqueda de acciones que se van a poner en marcha por todas y cada una de las ideas relacionadas en las distintas categorías. Si se tienen, deben relacionarse; si no se tienen, hay que encargarlas y buscarlas. 

			Simultáneamente, deben designarse los responsables de tales acciones, aquellas personas cuya responsabilidad será el impulso de la acción, su desarrollo, seguimiento y valoración hasta cumplir el objetivo. Una tercera reunión deberá plasmar en una agenda y calendarizar todas las acciones del documento, estableciendo tiempos de ejecución e hitos de valoración a efectos de determinar el porcentaje de éxito de la campaña. Tras este periodo de planificación conviene entrar en acción. Nada impide, durante la duración de este proceso, que el candidato desarrolle acciones, pero estas deberán limitarse a lo más básico y evidente. 

			Se pueden destacar muchas virtudes de este método, que hemos adaptado a nuestras necesidades, pues hay que reconocer que la metodología concebida por sus autores es mucho más compleja y sistemática, y va acompañada de otras técnicas de análisis. Entre todas las virtudes, creemos que es clave considerar el documento resultante de este proceso planificador como el referente permanente de cualquier paso de la campaña, de cualquier reunión o discusión. Cada momento de duda, de inquietud, de cuestionamiento de la campaña debe hacerse con el documento presente y volver a preguntarse si estamos cumpliendo el plan, si debemos modificarlo o si, por el contrario, debemos ratificarnos en que seguimos la agenda adecuada para conseguir nuestro objetivo. Evitamos, de esta manera, el peor de los defectos de un proceso de dirección: actuar a golpe de incendios o de urgencias provocadas por quién sabe y para qué.

			Pero no solo debemos mirarnos y examinarnos escrupulosamente a nosotros mismos. Hay que estudiar al milímetro a los oponentes, tratar de meternos en sus cabezas. Los diagnósticos también deben partir de las debilidades de nuestros adversarios. En Sevilla en 2006, por ejemplo, éramos conscientes de que el alcalde, Alfredo Sánchez Monteseirín, estaba castigado por algunos casos de corrupción en su gobierno, con un Plan de Barrios que no le había salido bien, con guerras internas en su partido y con los sevillanos muy cabreados. 

			Para oler la realidad es importante la demoscopia, siempre es positivo encargar una primera encuesta que arroje luz y nos ayude a terminar de forjar la senda por la que debe caminar nuestro candidato. Pero incluso antes de eso hay mucho por hacer. El análisis de lo que ya hay es crucial. Antes de encargar la primera encuesta hay muchísimo trabajo en el histórico demoscópico. El análisis de lo que ya hay nos dará un norte vital para poder dibujar la realidad de una sociedad, ya sea la onubense, la sevillana, la extremeña o la de Birming­ham. Las tendencias del pasado son muy útiles para prever el futuro, para leer la realidad del presente, para poder pronosticar y adelantarnos a lo que pasará. El histórico de resultados electorales, generales, autonómicos y municipales, tendencias, temas que nunca cambian, debates, barriadas claves. Siempre hay municipios y barrios que marcan la diferencia, que sirven para medir las pulsiones, por dónde va el caudal del río. 

			Los datos en política son capitales, la política trabaja con personas y la demoscopia nos disecciona la manera de actuar y de obrar de las personas, lo que les importa, lo que les da igual, lo que es diferencial, lo que no. Eso unido al conocimiento real de la calle nos otorga una visión general, un mapa exacto con una ruta de la que no nos debemos salir, unos parámetros de los que no nos debemos mover. La rigidez no es buena, pero tampoco la improvisación. Alguien dijo alguna vez que la mejor improvisación es la que se prepara, y es verdad, nada es fruto de la casualidad, todo debe estar estudiado. Otra cosa que nos ofrecen los datos son las cifras. Y las cifras nos proporcionan objetivos reales, números a los que hay que llegar, metas tangibles. Fernando Merchán, director de Huelva Información en los años noventa, decía: «Aquí a la gente del partido hay que ponerle una cifra objetivo; si no, no se enteran». Los equipos se motivan si tienen una meta, una referencia, un mínimo al que aspirar. 

			Estudiar el histórico del territorio

			Los datos electorales de convocatorias anteriores a la que vamos a afrontar son de un valor incalculable si se tratan de la manera adecuada. Como en los análisis más clásicos de la economía, se tratará de lo micro y de lo macro. Ninguna convocatoria electoral es igual a las demás, pero todas ellas encierran un mensaje del electorado que hay que descifrar y explicarse; en definitiva, saber leer. Hay que sacar lecturas de los números, sabiendo que cada uno de esos números es una persona que ha tomado una decisión. Eso es estudiar el histórico del territorio. Un territorio que parte de la circunscripción electoral que estemos afrontando (la comunidad autónoma, el municipio…) y que acaba en la mesa electoral, como división más pequeña, que agrupa a electores por calles del municipio donde están censados.

			En nuestro método, la lectura de unos comicios comienza volcando en un Excel los datos electorales de la manera más detallada posible hasta descender a la mesa electoral si nuestras herramientas de análisis nos lo permiten. Sin embargo, la clave estará en saber formular las preguntas adecuadas. Así, es lógico comenzar comparando las elecciones del mismo tipo: generales, autonómicas, locales, europeas. Si estoy preparando una campaña para la alcaldía, mi primera línea de referencia serán las elecciones municipales y, por orden, las más inmediatas a la convocatoria actual. El análisis de los datos estará condicionado por múltiples factores que van a darnos el enfoque que debo buscar con mis preguntas. De este modo, no será lo mismo, por empezar por lo más global, un municipio donde he ganado alguna vez que aquel en que no lo he conseguido desde que comenzó la democracia. 

			Nosotros hemos afrontado todo tipo de situaciones y siempre acotábamos una pregunta clave que se respondía con una fórmula sencilla de comparación de resultados: ¿dónde están los votos para crecer? Para llegar a esa pregunta, hay que tratar de responder a otras anteriores, que han de hacerse por cada proceso electoral que analicemos: ¿por qué ganó quien lo hizo en esta elección?, ¿de dónde recibió los votos para crecer?, ¿cómo se explica nuestro resultado en esa elección? Con todas esas respuestas de las elecciones iguales a las que afrontamos, hemos de llegar a la conclusión sobre dónde buscar los votos para nuestro crecimiento. Si entre ambas ha habido otras convocatorias electorales de distinto ámbito, debemos formular las mismas preguntas por si nos aportan valor. Por ejemplo, si estoy comparando elecciones municipales, puede que las elecciones generales o las autonómicas me ofrezcan pistas sobre trasvases de votos entre partidos, un dato que debe ser matizado por el distinto comportamiento de los electores según el proceso electoral. Un claro ejemplo puede observarse en la caída y práctica desaparición de Ciudadanos, ya anunciada en las elecciones generales y autonómicas anteriores a las municipales, como es el caso de Andalucía. 

			El objetivo final de todo este complejo proceso es una cifra con la que puedo conseguir mi resultado soñado, el posible porque así lo permiten los números. Adviértase sobre las falsas y altas expectativas que generan profundas decepciones no respaldadas por números. Serán dos mil, sesenta mil o dos millones de votos, pero es muy importante disponer de una cifra-objetivo para definir el trabajo de todos los miembros del equipo. A partir de este estudio todo deberá ir encaminado a cómo obtener el resultado.

			Para ello, el primer paso será zonificar el territorio en divisiones más o menos homogéneas en las que repartir esa cifra, subdividiendo la cifra-objetivo en subcifras que nos permitan aterrizar en esas divisiones nuestra estrategia de agenda, presencias, mensajes, compromisos electorales, etcétera.

			El equipo deberá trabajar para intentar poner cara a esos electores que van a darnos el apoyo para conseguir nuestra cifra-objetivo. Se pueden elaborar perfiles y los agentes electorales podrán intuir cuándo están ante uno de ellos. Es una tarea, en esta ocasión, de arriba hacia abajo.

			Los superpronosticadores

			Hace relativamente poco tiempo cayó en nuestras manos una de esas obras sugerentes que te interpelan inmediatamente. Esas que nada más leer su título te invitan a abrirla, y que, cuando la lees, te dices: «esto es lo que pienso tantas veces que existe y, qué bien, hay alguien que ha escrito sobre ello». Es lo que nos pasó con Superpronosticadores. El arte y la ciencia de la predicción, de Philip E. Tetlock, profesor de Psicología y Ciencias Políticas en la Universidad de Pensilvania, y del periodista Dan Gardner.3
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