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A veces es mas efectivo hablar de errores para contraponer aciertos.
Esto es lo que hace este texto que, con una lista de cinco errores,
refleja las lecciones aprendidas sobre la creacién de mensaje,

el manejo del tiempo, la planificacion de campaiia, el control

de la agenda o la diferenciacion.

sPor qué escribir sobre los errores y no so-
bre lo que hay que hacer bien? Primero, por-
que hay demasiados articulos sobre lo que si
hay que hacer y muy pocos sobre lo que no
hay que hacer. Por otro lado, porque, aunque
en la campaiia en la que usted, estimado lec-
tor, esta participando, se haga todo lo que el
manual de campaias dice que hay que hacer,
quizas también esté cometiendo errores que,
alalargaoalacorta,le van a costar caro en el
resultado dela eleccién.

En general, la mayoria de los consultores
sabemos a poco tiempo de empezar si una
campana es competitiva o no por la canti-
dad de errores que comete. Debo decir que
hay gratas sorpresas, campafas que corri-
gen el rumbo, otras que ganan recorrien-
do caminos de lo mas improbables, pero, en
la gran mayoria de los casos, las elecciones
las ganan las campaiias que cometen menos
errores. Por eso, vamos a intentar desde este
corto texto que usted tenga las herramien-
tas basicas para evitar los errores no forza-
dos que cometen la mayoria de las campa-
fas que fracasan.

Cabe decir que muchas veces los errores
se cancelan entre si, porque todas las cam-
paiias los cometen, lo que no permite a nin-
guna sacar una ventaja de esta situacion. La
idea es, justamente, que su campafa pueda
salir beneficiada ante los errores de sus ad-
versarios. Empecemos.

FALLOS A EVITAR EN CAMPANAS ELECTORALES

1. El candidato como protagonista
de la campana

Decidi empezar por este clasico error por-
que es el mas habitual, se repite en todos los
paises y es el mas intuitivo. Lo clasico cuan-
do se comienza una campaia es hacerla alre-
dedor del candidato. Que la foto sea del can-
didato, que el eslogan resalte las cualidades
del candidato, que haya videos del candidato
hablando a cdmara, que haya otros sonrien-
do con su familia mientras un perro corretea
feliz alrededor, que las redes sociales tengan
miles de fotos del candidato en distintas si-
tuaciones, que haya tiktoks donde el candida-
to baila aparatosamente, hasta se lo muestra
jugando al futbol y parece que lo hace bien.

Pero... ;donde esta la gente? Si, la gente,
aquellos a los que el candidato pretende be-
neficiar. ;No deberian también ser parte de
la camparia?

La década del noventa (hace treinta afnos
ya) fue la década de los medios de comuni-
cacion masiva, de la television, donde gran-
des idolos como Michael Jackson o Madon-
na movian multitudes, MTV moldeaba a
toda una generacion, los periodicos vendian
millones de ejemplares, los informativos
marcaban la agenda del dia, y los politicos
hacian discursos desde un atril para dece-
nas de miles de personas. No habia una co-
municacién de ida y vuelta, el protagonista
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emitia informacion y los espectadores la re-
cibiamos. Los que hoy tenemos 35 afios o
mas crecimos y nos formamos en ese mun-
do, donde todos los reflectores apuntaban al
emisor, y el receptor, sentado coémodo en su
butaca, solo elegia qué ver, escuchar, o votar.

En esa década, Giovanni Sartori publi-
caba el libro Homo videns, que describia a
la perfeccién esta relacién entre los ciuda-
danos espectadores y los politicos protago-
nistas: la politica como espectaculo. Un afio
antes, David Swanson y Paolo Mancini pu-
blicaban el influyente estudio académico
Politics, Media, and Modern Democracy, en
el que describian a la democracia moderna
en cinco elementos principales, de los cua-
les resaltaré dos: la personalizacion de la po-
litica (los candidatos reemplazan a los parti-
dos y a las ideologias) y el ciudadano como
mero espectador del espectaculo politico.

Hoy todo eso cambid, el publico exi-
ge ser una parte activa de lo que ve, vota en
programas de television, genera trending to-
pics en Twitter, sigue a sus estrellas favoritas
por Instagram, interactda con los streamers
de Twitch, replica los videos de TikTok, vi-
raliza el contenido que le gusta, o bloquea el
que no le gusta.

Hoy la gente esta en el centro de la esce-
na y las campanas politicas no deben ser la
excepcion. Los ciudadanos son quienes tie-
nen el poder del voto, y a quienes los candi-
datos deben beneficiar. Por eso, ellos deben
ser los protagonistas de la camparia. Un can-
didato solo es un significante incompleto; le
falta algo, los beneficiarios, que son ademas
el publico al que va dirigido el mensaje.

Hoy la campaiia politica debe ser un es-
pejo de la gente, reflejarla, representarla.
Que vean en ella sus anhelos, sus suefios y
esperanzas. Las candidaturas deben ser em-
péticas o, mejor, no ser nada. Los politicos
no son otra cosa que una herramienta para
hacerle la vida a la gente un poquito mejor,
un poco mas facil. El candidato que gana es
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+ Hoy la campaiia politica
debe ser un espejo de la gente,
reflejarla, representarla.

Que vean en ella sus anhelos,
sus suefos y esperanzas.

aquel que mejor representa los valores de la
mayoria y su forma de ver el mundo.

Hoy, el ciudadano debe ser una parte
identitaria de la campaiia, no solo accesoria.
Traspasar el limite de la lente y ser parte de
las fotos, participar de la confeccién del plan
de gobierno, intervenir la comunicacion,
crear el jingle colaborativamente, hacer vo-
cerias, replicar el mensaje. La gente no solo
debe aparecer, sino que debe ser la camparia.

2. La investigacion como un gasto

Todos estamos de acuerdo en que para hacer
una campaiia profesional hay que hacer in-
vestigacion. De hecho, es la tinica forma de
hacer ese tipo de campaiias. Cualquier otra
ya seria depender de la intuicion y, por ende,
perderia el rigor cientifico. Lo cierto es que
en el mundo real, cuando el candidato y su
equipo se sientan a hacer numeros y se dan
cuenta de que el gasto en investigacion equi-
vale, por ejemplo, a cientos de miles de flyers
o varios anuncios publicitarios, se vuelven
muy renuentes a gastar. «Usamos las encues-
tas que salen en el periddico», «los militantes
hicieron una y dio muy bien», «le pregunté a
las madres del colegio de mi hijo y me dije-
ron que...» son las frases mas comunes que
suplantan a la investigacion en la mayoria de
las campaias de Iberoamérica.

La investigacion en una campafa es una
inversién, ayuda a ser mas efectivos, a que
nuestro mensaje tenga sentido, a entender
qué representamos para los electores y qué
representan nuestros oponentes. Sirve para
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entender sus comportamientos y sus razo-
nes. Y, si tenemos suerte, nos sirve para sa-
ber qué cuerdas emotivas tocar para con-
vencerlos de votar por nuestro candidato.

Pensar en la investigacion como un gas-
to es como entrar a un quiréfano sin nin-
gun estudio, solamente siguiendo la intui-
cion del cirujano. La investigacién no solo
no es un gasto, sino que es la mejor inver-
sién que se puede realizar con el presupues-
to de la campana.

Como se discute en el episodio «Investi-
gacion electoral» del podcast En Camparia,
otro de los errores dentro de la investigacion
es hacerla solo para saber quién esta ganando
en intenci6én de voto. Cuando se hacen cam-
panas de forma profesional, eso no es lo que
mas importa. Lo que queremos saber es qué
problemas tienen los electores, qué suefian,
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+ La investigacion en una
campana es una inversion,
ayuda a ser mas efectivos, a
que nuestro mensaje tenga
sentido, a entender qué
representamos para los
electores y qué representan
nuestros oponentes. «

qué pulsiones los movilizan, qué les da espe-
ranza, qué les da miedo, entre otros reque-
rimientos de informacion realmente impor-
tantes para trazar la estrategia de la campania.

Siguiendo con los errores relaciona-
dos a la investigacion, otro es ser muy lite-
ral en la lectura de los resultados. Todas las
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campaiias en una eleccion tienen investiga-
cidn, ;qué es entonces lo que nos diferencia
de los demas? Qué preguntamos y como in-
terpretamos los resultados. Pero muchas ve-
ces la lectura es demasiado lineal, los con-
textos en los que viven y suefian los electores
son mucho mas complejos que ser el presi-
dente del empleo cuando hay mucho paro.
Por eso necesitamos diversas investigacio-
nes, cualitativas y cuantitativas, y un equi-
po multidisciplinario para interpretar los
resultados y lograr conectar realmente con
la ciudadania. Agrego un comentario: mu-
chas veces, el mejor mensaje es el mds simple.

Por ultimo, y no por eso un error menos
recurrente, es publicar encuestas que nos dan
ganadores con anticipacion a la eleccion. Esta
comprobado que eso no sirve para nada mas
que para que el candidato y su familia estén
mas felices. Pero lo cierto es que desmovili-
za al electorado, desmotiva a los equipos de
campaiia y muchas veces energiza las campa-

+ Dividimos a la politica en
dos: lo que propone nuestra
campana y lo que proviene
de los oponentes. A esto
llamamos los términos del
debate, bajo qué temas
definimos la eleccion. «

fas del adversario mas cercano, llevando el
voto util de otras candidaturas a la que va se-
gunda. No hay receta para el fracaso mds efec-
tiva que la arrogancia del ganador anticipado.

3. Empezar a trabajar
cuando comienza la campafa

No hay nada peor para un consultor politico
que lo contraten cuando comienzala campa-
fa electoral, porque entonces ya es demasia-




do tarde. Hay muy poco por hacer, mas alla
de intentar resolver la coyuntura para lograr
el mejor resultado posible.

Las campaias comienzan mucho antes
de que realmente comiencen, incluso an-
tes de que se designen los candidatos o de
que esté claro el contexto. Investigar, planifi-
car, generar el equipo de campaiia, crear los
protocolos para un trabajo organizado y efi-
ciente, posicionar al candidato para que en-
tre a la contienda con los atributos correc-
tos y buena imagen son tareas que no llevan
dias ni horas: llevan meses.

El trabajo tiene que comenzar al menos
un afio antes de la eleccidon; mientras mas
tiempo haya de preparacién, mejor. Lo pri-
mero que se hace es investigar, hacer una
encuesta benchmark o linea base que, en ge-
neral, son encuestas de muchas preguntas
para entender el contexto y delinear el bo-
rrador de lo que sera la estrategia de campa-
fia. También se realizan grupos focales para

entender en profundidad la informacion re-
cabada por la encuesta.

Después hay que comenzar a armar el
equipo, empezando por el gerente de cam-
paia, que debe ser alguien de plena confian-
za del candidato, pero nunca él mismo. Asi
también para el area financiera, legal, co-
municacion, territorio, contenido, politica y
agenda. Parece facil, pero encontrar a la per-
sona correcta para el puesto es dificil y lle-
va tiempo.

Después hay que generar los métodos y
el protocolo de trabajo para que estas areas
puedan trabajar coordinada y eficientemen-
te: periodicidad de las reuniones, minutas,
seguimiento de los compromisos, qué plata-
forma de gesti(')n usaremos, entre otras de-
cisiones tacticas importantes. Tomar estas
definiciones también es un trabajo que re-
quiere tiempo.

El desarrollo de la estrategia para que el
candidato llegue lo mejor posicionado po-
sible a la campaiia y a la ejecucion de esta,
también es un trabajo que debe hacerse con
anterioridad al comienzo de la contienda
electoral.

En definitiva, hay mucho trabajo por ha-
cer antes del comienzo oficial de una cam-
pafa, y eso no se hace de un dia para el otro.
El tiempo, como se dice habitualmente, es
el Gnico recurso que no se puede recuperar.
Seamos ricos en tiempo, comencemos lo an-
tes posible.

4. Ser reactivo a los temas
que marca la agenda

Para definirlo de forma simple, la denomina-
da agenda publica son los temas de actuali-
dad que las familias hablan en la mesa cuan-
do comen antes de irse a dormir. Es lo que
dijo el presidente o la oposicion, un escan-
dalo, un error, una nueva ley que se esta por
aprobar, los ultimos niimeros de desempleo,
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o cualquier otro tema del que hable la gente
en sus conversaciones cotidianas.

Haciendo una comparacién rapida con
el pasado, antes la instalacién de la agenda
publica era una tarea casi exclusiva de los
periddicos. Estos en la mafana planteaban
en sus portadas los temas de los que habla-
riamos durante el dia; esos temas eran repli-
cados en los informativos de la mafanay, el
resto del dia, tanto los periodistas como los
politicos reaccionaban a esos temas.

Hoy, la agenda publica es mucho mas ex-
tensa y se forma desde tres puntos: los me-
dios de comunicacion, la politica y, por ul-
timo, la gente, que desde las redes sociales
o desde la calle también tiene su lugar en la
instalacion de temas.

Si nos ponemos del lado de una cam-
paiia, dividimos a la politica en dos: lo que
propone nuestra campana y lo que provie-
ne de los oponentes. A esto llamamos los
términos del debate, bajo qué temas de-
finimos la eleccion: si la agenda publica
toma los temas mas favorables para nues-
tra campaia, lo mas probable es que ga-
nemos; si toma los temas planteados por
los competidores, seran ellos quienes sal-
gan victoriosos.

Por eso, uno de los errores mas graves
que puede cometer una campafia es estar
todos los dias respondiendo los temas que
les vienen planteados por la agenda publica.
Asi se sea exitoso en esta tarea, el hecho de
estar en posicion reactiva a los temas plan-
teados externamente sacara a la campana de
estrategia, la hard muy diversa en cuanto a
los temas que toca y no lograra la constan-
cia necesaria para instalar sus mensajes en
la ciudadania.

Con esto no quiero decir que no se res-
ponda a los temas que hay en agenda, pero
la campania debe intentar todos los dias ins-
talar los temas que mas le convienen segin
su estrategia. También, que si usted esta el
dia de mafiana en una campana que se de-
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dica a solamente a responder temas plantea-
dos externamente, le suene una alarma e in-
tente que la camparia tome una actitud mds
proactiva en marcar el pulso de la conversa-
cion todos los dias.

5. No diferenciarse

Hay paises de América Latina dondelas cam-
panas toman las calles, donde hay una den-
sidad insalubre de fotos de candidatos por
metro cuadrado en la via publica, afiches en
cada poste de luz, vallas publicitarias por to-
dos lados, flyers entregados en cada esquina,
y jingles que suenan a un alto volumen desde
camiones con parlantes gigantes.

Lo llamativo cuando uno transita esas
calles tomadas por la campaiia, es que toda
la comunicacion politica se ve igual.

«El secreto de ser aburrido es contar-
lo todo», decia Voltaire. No animarse a di-
ferenciarse en un estilo, en una escala de
valores, en atributos o en propuestas, es
lo mismo a decir todo y a no decir nada.
Cuando nadie se diferencia, termina ga-
nando el que mejor posicionado llegé al
comienzo de la campaiia o quien pertene-
ce al partido mds popular. No termina de-
finiendo el candidato sino lo que lo rodea,
el contexto.

Pero, cuidado, tampoco es bueno para
la campaiia diferenciarse a cualquier cos-
to; no toda publicidad es buena. La diferen-
ciacion esta bien siempre que siga a la es-
trategia, sea parte de los objetivos trazados
y tenga el tono y el lenguaje planteados en
el documento estratégico. No todo video
que se hace viral por ridiculo sumara a la
campana. La region estd llena de ejemplos
de campaifias que ganaron mucha notorie-
dad por un hecho bochornoso y que el dia
de la eleccion la tnica noticia que genera-
ron fue su carencia de votos. Esto es espe-
cialmente importante en la utilizacién de
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nuevas redes sociales para hacer comuni-
cacion electoral, como lo planteamos en el
quinto capitulo del podcast En Camparia so-
bre la importancia de las redes sociales. Ha-
cer el ridiculo para llamar la atencién no es
el objetivo principal, sino que lo es generar
lazos con la comunidad de forma amena, di-
vertida y diferente.
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