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LA PARTE CREATIVA: LA COMUNICACION POLITICA

ESTUDIO DEL MERCADO ELECTORAL

Sondeos y estadisticas

I No se puede ganar si no se conoce el terreno.
Para conocer lo que quieren los electores, lo pri-
mero es contar con encuestas de opinion publicay
de voto y analizar también las estadisticas socio-
demograficas y los resultados anteriores. También
es bueno confiar en la intuicion del candidato.

EL DISENO DE LA ESTRATEGIA

A quiéndirigirsey en quétono

I Estaen funcion de los objetivos de cada partido. El siguiente paso
es decidir hacia quién dirigirse (los votantes propios, |los de otros par-
tidos, los indecisos o |os ‘electores flotantes’, los que suelen cambiar «Yes, we cany de Obama o el «Por el Cambios de
de opcion). Luego, hay que elegir el terreno sobre el que se quiere Gonzalez en 1982 resultan paradigmaticos. Antes
plantear la campafa (local o nacional, debate ideoldgico o sobrela  de la campaiia hay que fidelizar a 1a tropa; en cam-
personalidad del candidato), el tonoy los temas a tratar. pana, toca Incidir sobre los indecisos.

Eslogan, mensajes, imagen
I En funcion de las decisiones anteriores, hay que
definir los mensajes, la estética de la campana. El

MARKETING
POLITICO

Como se gana
una campana

electoral

Barberd no compré el vison que le exigié un
figurante del cartel electoral y el globo de Pla
que debia marcar el inicio del cambio fue un
fiasco. Son pitias de unas campanas cuyo

secreto todos aspiran a dominar.

Juanjo GarciaGomez _ -
VALENCIA ..

M Dicen los expertos que una bue-
na camparla, por si sola, no gana
elecciones pero una mala puede
arruinarlas expectativas de un can-
didato. Delacocina de las contien-
das electorales, con los comicios
autonomicosylocales dez2o11ala
vueltadelaesquina, sabemuchoel
valenciano José Luis Sanchis, con-
sultory miembro del selecto grupo
de expertos en marketing politico,
es0s «gurus» a los que muchos en-
comiendan su suerte en las urnas.
Sanchis, coautor dellibro «Ganarel
poder», publicado recientemente
sobre la experiencia de 87 campa-
nas, es también firmante de un au-
téntico tratado sobre la materia,
«Comose ganaelpoder», queviola
luz en 1996. Ha trabajado con 12
partidos de toda la gama ideoldgi-
caen Espaniaydirigido aveinte pre-
sidenciables. En 16 ocasiones sali6
victorioso. Pero no hay una férmu-
lamagicabasadaenlas técnicas de
marketing.

«Estd la experiencia pero también
hay que hacer mucho caso al can-
didato, su intuicion. Luego éstos
muchas veces hacen lo que quie-
ren», recuerda Sanchis, quien evo-
ca cOmo Sudrez en 1979, desoyen-

do a todos los asesores,

incluido él mismo, hizo

un discurso contra el 4

aborto «y esa noche
sacG un millon de
VO1OS».

;Qué es lo que
esperan los electo-
res? Es lo primero
que hay que saber
paraempezar a tra-
bajar, unamisién en
la que hay que ayu-
darse delas encuestas
de opinion publica y
de voto, estadisticas so-
ciodemograficas y ana-
lisis de anteriores resul-
tados. A partir de ahi vie-
ne el disefio de la estra-
tegia. Esto es, hacia quién
dirigir los mensajes, a
tus votantes tradiciona-
les y a aquellos frustra-
dos con el Gobierno
socialista por la
Crisis, como
puede pre-
tender el
PP; a los
desencan-
tados conel
PSQOE, como
aspirara [U; o
a recuperar
electorado pro-

pio, como incidiran los socialistas.

Luego hay que definir el terreno
sobre el que se quiere centrar la
campania, los temas (;corrupcion?
;crisis econdmica?) y el tono. El
uruguayo Luis Costa Bonino, autor
del divulgado «Manual de marketing
politico», da una clave: A un bajo
grado de descontento del electora-
do correspondera un tono «neutro;
en caso contrario, conviene mas
una campafa polémica.

La parte creativa comporta elegir
los mensajes, esloganes, estética
del candidato. El también valen-
ciano Antonio Laguna, quien el jue-

ves presentd en Valencia «Las claves
del éxito politico. Por qué votan los
ciudadanos», segmenta la estrategia
en tres fases: Los tres afios previos a
las elecciones, el mes anterior a los
15 dias de camparia y la campania.
Tres etapas que estructuran la se-
cuencia de los mensajes que hay que
ir lanzando alo largo del tiempo. El
profesor de periodismo y respon-
sable de las camparias de Joan Ignasi
Pla en 2003 y 2007, sefiala que, en
funcion de los sondeos, el partido
modula los mensajes y los temas,
también en funcion de los sectores
de las sociedad a los que se dirige. El
termOmetro social decide: El vice-
presidente Rubalcaba ha «sustitui-
do» a un Zapatero desgastado; el
presidente Francisco Camps, aco-
sado por problemas judiciales, to-

davia no ha «asomado» en la pre-
campana del PPCV.

La influencia de un buen lider
Laguna enfatiza que, si antes de la
campanahayquereforzarla parro-
quia propia para movilizarla, al lle-
gar a la fase decisiva la apuesta son
los indecisos. Los analistas
coinciden en que entre
el 70%vyel 80%de
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La estrategia aflora: Rubalcaba
ha «sustituido» a Zapateroy
Camps, con problema judiciales,
no asoma en la precampana

La imagen del candidato resulta
esencial en la campana: Alarte
ha perdido algun kilode mas y
luce un corte mas moderno

Cuando empieza la campana el
80% ya tiene decidido el voto y
queda una franja entre el 5% y el
15% sobre la que hay que incidir

los quevotaronyateniantomadala
decision al empezar la campana.
Quedaun pequerio porcentaje, en-
tre un 5% y hasta el 15% de indeci-
sos, que resolvieron el dilema en
campara. Enesaetapalos partidos
machacan con mensajes dirigidos
a esa franja. Un segmento sobre el
queloslideres, tienen capacidad de
ilusionar 0 movilizar en la campa-
na. Un buen candidato puede de-
cantar elecciones si logra seducir a
losindecisos. El asesor de comuni-
cacion Antoni Gutiérrez-Rubi pe-
dia en 2007, frente aun mar de abu-
rridos tecndcratas, politicos capa-
ces de «emocionaryemocionarse».

«Lacapacidad que tenganlospro-
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» MEDIOS
TRADICIONALES
EINTERNET. La pre-
sencia de las redes sociales y la «weby se-
guira siendo testimonial, auguran los ex-
pertos. Solo entre el 3% y 5% de los
presupuestos de campana se desti-
nan alos medios electronicos. En

las fotos, Camps en un mitin y
Alarte enuna television local.

{i F. MONTENEGRO/L-EMV
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LOS MEDIOS DE DIFUSION Y COMUNICACION

Televisian, carteles, «mailing», internet

» Laimagen lo es casi todo y, como en Cataluna,
es previsible que los partidos lancen videos
provocativos para que se hable de ellos. Hay

que aprovechar al maximo los canales dis-
ponibles para potenciar la imagen del

candidato. Un equipo de prensa bien re-
lacionado puede compensar carencias

o salvar «patinazoss del candidato.

| CAMPANA, ACTOS, MOVILIZACION DE TU ELECTORADO

Direccion de campaiia y finanzas
» El candidato, el director de campana, un consultor-estratega y un so-
cidlogo son esenciales en el equipo electoral. Mas aun, los fondos para fi-
nanciar la campana, a menudo el lado oscuro de los partidos.

Los indecisos, la calle, los mitines, estrategias
| a planificacion de los actos, la movilizacion del electorado propio v, especial-

mente, de los indecisos, que pueden decantar unas elecciones, son vitales. Para
ello hay que saber modular la campana y sus tiempos. Las encuestas antes del
tramo final pueden generar o reforzar procesos de «profecia autocumpliday.

e
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gresistas paratransmitir pasion por
los cambios, entusiasmo por las
ideas e ilusion por los retos se con-
vertiraenlallave emocional queles
permitira conectar con los ciuda-
danos. Estos quieren soluciones,
pero también horizontes, suerios,
proyectos», sostiene.

Mensajes visuales, videos
La imagen es clave. Costa Bonino
desaconseja al candidato obcecar-
se en discursos programaticos en
television para poner el acento en
construir, de forma no verbal, una
imagen dellider, comopuedeserde
confianza, firmeza, competencia o
renovacion. Estudios sobre los
mensajestelevisivosrevelan, segin
el autor, que lo que dice el candida-
to es menos del 10% de lo que aca-
parala atencion del espectador. To-
dos los equipos se esmeran en cui-
dar la la apariencia e imagen del
candidato. No es casualidad, a es-
casos meses de la campaiia, que el
lider del PSPV, Jorge Alarte, haya
perdidoalginkilo ganado enlosl-
timos tiempos y se haya hecho un
corte de pelo mas moderno. El
PSPVhadebuscar comosea, segin
Laguna, lanotoriedad del candida-
to, conocido, segin sondeos, por
menos del 30% de los valencianos.
«En todos los manuales de marke-
ting te dicen que un producto des-
conocido por el 70% no tiene nin-
guna posibilidad». Losvideos elec-
torales se auguran protagonistas,
como en Catalufia, para hablar de
uno en 2011.

Larelacion con los medios pue-
de ser también clave. Un equipo de

prensa debe sacar el maximo fruto
asus relaciones con los mediosy, lle-
gado el caso, salvar «patinazos».
Actos publicos, mitines, buzoneo
electoral, carteles y pisar la calle son
obligados. Internet abre un nuevo
escenario aunque Sanchis recalca
que la web y las redes sociales se-
guiran siendo testimoniales. Sélo el
3-5% del presupuesto se va alos me-
dios electronicos, apunta. No en
balde, la campana de Obama en In-
ternet sirvié para recaudar fondos
para destinarlos alos medios tradi-
cionales. Enlos proximos comicios
aun regira la prohibicion de publi-
car encuestas la semana previaala
votacion. Un veto que, seriala La-
guna, se ha eludido difundiéndolos
por Internet 0 en Andorra.

Las pifias son consustanciales a
estos procesos. En 2007, Pla, junto
con la candidata a la alcaldia de Va-
lencia, Carmen Alborch, se dispu-
sieron a subirse a un globo bajo el
que, una vez en el aire, debia des-
plegarse la pancarta «Despega el
cambio» para simbolizar la nueva
etapa en la C. Valenciana. Sin em-
bargo, el viento frustré la iniciativa.
Los candidatos optaron por no su-
birse al aerostato que, tras varios in-
tentos, logré elevarse 5 metros, lo
justo parasacar la pancarta. El fias-
co resultd premonitorio.

Sanchis recuerda la tltima cam-
pafia que perdio Rita Barberd, las au-
tonomicas de 1987. Para la foto del
cartel pidio reclutar a militantes. Con
las vallas ya en la calle, se present6
un senor protestando al no ser afi-
liadoy exigiendo un abrigo de vis6n
para su esposa, con la amenaza de
ir a los tribunales. Barbera fue ta-
jante: «;Echenlob

P CONSULTOR POLITICO Y EXPERTO EN CAMPANAS ELECTORALES

«Valencia recuerda a veces a un régimen
‘chavista, en el sentido del control de los
medios y la conservacion del poder»

). G. G. VALENCIA

B Con 126 campanas electoralesa
susespaldas, José Luis Sanchis (Al-
bocasser, 1943) esel tercer consul-
tor politico con mayor nimero de
contiendas politicas (tras el esta-
dounidense Joan Napolitan y el
francés Michel Bongrand).

[ ; Por qué no consigue el PSPV
que el caso Giirtel tengainciden-
ciaenla calle?

I La influencia o control que ha
logrado el PP sobre los medios de
comunicacién ha hecho que el
asunto Giirtel se vea de forma di-
ferente. Si en Esparnia, sin entrar en
si hay algo o no, se percibe como
algonegativo, en Valenciaseve, no
digo como positivo, pero si como
un tema menor. Y eso porque los
medioslo han planteado asi.

[ Pareceria que, fuera de Vene-
zuela, eslo mas similar aunregi-
men ‘chavista’

LI En el sentido exclusivo del con-
trol sobre los medios de comuni-
cacion y del mantenimiento del
poder, Valenciarecuerda avecesa
un regimen ‘chavistal

[ ;La hipdtesis del presidente

JOSE ALEIXANDRE
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José Luis Sanchis.

Camps en el banquillo podria
cambiar la vision ciudadana?

[1 Es dificil saberlo. Sobre eso hay
mucha tradicién en otros paises.
Que te sienten en el banquillo no
quiere decir que pierdas las elec-
ciones, ya que a veces se produce
una marea en direccidon contraria,
que consiste en apoyar al caido.
Hoy todo parece indicar que no va
a ganar el PSOE las elecciones, se
siente 0 no Camps en el banquillo.
[ ;Comopodriael PSPVdarlela
vuelta a la situacion que mues-
tran las encuestas?

En términos generales, paraque

P El enclave portuario
acogera un sistema de escaner
para detectar material ilicito
en los contenedores

LEVANTE-EMV VALENCIA

B Estados Unidos considera el
Puerto de Valencia como un en-
clave «esencial» parasu propiase-
guridad en el contexto de la lucha
contra el terrorismo. Asi se des-
prende de uno delos cables diplo-
madticos que han sido conocidos
trasla filtracion de Wikileaks, enlo
que supone la segunda referencia
a Valencia en los papeles revela-
dos, tras el comentario sobre el
presidente Francisco Camps como

posible sucesor de Mariano Rajoy
al frente del PP.

El apunte al Puerto de Valencia
estd vinculado al trafico ilicito de
material nuclear por via maritima.
En este sentido, varios puertos es-
panoles estan dentro de los planes
de seguridad estadounidenses. Al-
geciras, Valencia y Barcelona con-
taran proximamente con sistemas
de deteccion de material nuclear,
seglin un acuerdo bilateral firma-
do entre el embajador estadouni-
dense, Alan D. Solomont y el di-
rector de Aduanas e Impuestos
Especiales, Nicolds Bonilla, segun
publico ayer El Pais.

Se trata de la Iniciativa Mega-
ports, que aspira a que en 2015
haya en todo el mundo 100 puer-

Estados Unidos ve «esencial» el puerto de
Valencia para su seguridad antinuclear

tos capaces de revisar el 80% del
trafico maritimo global. El sistema
consiste en una especie de portal
con sistema de deteccidn por el
que tendran que pasar todos los ca-
miones con contenedores. En Va-
lencia aun no funciona y en Bar-
celona no lo hara antes del proxi-
mo mes de marzo.

Seguin se desprende de los mis-
mos documentos, el 80% de los
contenedores que llegan a Estados
Unidos procedentes de Oriente
Medio pasa por enclaves espano-
les, lo que hace que «la participa-
cion de los puertos de Algeciras,
Barcelonay Valencia sea esencial
paralaseguridad de Estados Uni-
dos». Hasta el momento, los por-
tales que permiten escanear mi-

llones de contenedores esta activo
en el puerto de Algeciras, donde el
mecanismo de seguridad se puso
en marcha en junio de 2006; y
pronto lo estara también en Va-
lencia y Barcelona.

Lo cierto es que la seguridad ante
la posible llegada de armamento
nuclear o cualquier otro tipo de
arma de destruccion masiva por la
via maritima se convirtio en una
prioridad para EE UU tras el 11-s.
Asi, cred el programa Container Se-
curity Initiative (CSI), consistente
en la ubicacion de escaneres enlos
principales puertos. En paralelo a
ello, EE UU también puso en mar-
cha el programa Megaports, para
elevar el control sobre el envio de
material nuclear o radioactivo a tra-
ves de rutas comerciales. La coe-
xistencia de estos dos programas
gener( cierta confusion en las au-
toridades espanolas e incluso ge-
ner0 algunas tensiones entre el
Gobierno y Washington.

algofuncione esnecesario, prime-
ro, que haya unidad; segundo, un
programa de gobierno con pro-
puestas en positivo; y tercero y ul-
timo, un plan de ataque duro y
continuo al Gobierno. Y tengo la
impresion de que el PSPV cumple
el tercer punto pero no se visuali-
zan los dos primeros.

[ ;Y en la situacion del PP va-
lenciano, con problemas judi-
ciales, qué estrategia sugiere?

.1 La receta es comun a todas las
situaciones de este tipo, sin entrar
en un caso concreto: Hacer pro-
puestas en positivo y tratar de que
el electorado le dé menos impor-
tancia a estos problemas bajo la
idea de que todos hacenlomismo
0, ensudefecto, que el PP lostiene
pero hace cosas por Valencia.

1 Camps no da ruedas de pren-
sa y se extiende la practica de
comparecencias sin preguntas.
Es una aberracion total. Igual
queno hacer debates. Elinico con-
trol son los medios y los ciudada-
nos. Silos primerosloaceptan, por
lasrazones que sea, ylossegundos
también, no hay nada que hacer.

Zarrias (PSOE) dice
que la C. Valenciana
es «el paraiso de

la corrupcion»

EFE MADRID

M El secretario de Politica Auto-
nomica del PSOE, Gaspar Zarri-
as, afirmo ayer que en Espana hay
dos ejemplos claros de «despilfa-
rros: Madrid y la Comunitat Va-
lenciana, que es «el paraiso de la
corrupcions. Zarrias se refirio ast
desde Ferraz, donde se reunio con
los coordinadores de programas
de las distintas comunidades au-
tonomas. Esta reunion se produ-
ce una semana después de la
mantenida por el Comité Electo-
ral Federal conlos coordinadores
territoriales, conlaque sepusoen
marcha la maquinaria electoral
del PSOE para las elecciones mu-
nicipales yautonOmicas de 2011.




