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RESUMEN

La comunicacion y el marketing politico en la atitleadl se han constituido en actores
esenciales para la competencia electoral demoarafit cambiar los paradigmas
comunicacionales y las coyunturas es fundamental fpagla campafa contar con una

estrategia profesional que permita la consecuacsbfirdesperado.

En Uruguay, si bien la digitalizacion y las teleaoncaciones han avanzado de forma
sorprendente en comparacion con el resto de Lati@onea, existe aun una cierta

reticencia a la profesionalizacion de las campaifedorales.

El presente trabajo pretende realizar un analsimdcampara del Frente Amplio para
las elecciones de 2009, a fin de determinar quénpetros establecidos por el marketing
politico fueron utilizados en la misma y de estaena realizar una aproximaciéon del

estado de ésta disciplina en Uruguay.

Palabras Clave: Campafia del Frente Amplio, Marketing Politico, Caf®p

profesional.



INTRODUCCION

Desde su aparicidén en los Estados Unidos, had8,18h nuevo actor pasa a
formar parte en el escenario de camparia; el magkptlitico. Este se ha convertido en
el eje de las camparfas electorales a nivel muridglando generar una nueva
concepcion de la comunicaciéon politica estratégi€racias a esta nueva forma de
comunicar, se genera una cierta aproximacion eteatores y candidatos mediante el
uso de las tecnologias de la informacion y la @iofealizacion de espacios que hasta el
momento no habian sido tomados en cuenta comoargts (imagen del candidato,
imagen del partido, comunicacion grafica, entresjtr

Se trata de acercar al electorado propuestas aardes necesidades y
demandas, abaratando los costos de informacitavéstde la amplia difusion de una
“oferta” clara y accesible en funcion de una esgi previamente disefiada. Esta
altima “se construye para alcanzar los objetivos que lazugolitica en cuestion se
plantea”. (Costa Bonino 1994:15)

En una sociedad conservadora como la uruguayadaation es casi un “tabu”,
pero“al hacerse masivos los cuerpos electorales, atase los electores por millones
y no por cientos o miles, el conocimiento persaaao de cada uno de ellos, a la
manera del viejo candidato, cuenta poco” (Costa iBonl994:3)y se hace necesario
introducir nuevos conceptos.

La campafia nacional de 2009 constituye un cadecylar ya que se da un
“cambio de roles”; en las elecciones de 2005 laiexgla llegd por primera vez al poder
por lo que el Frente Amplio se encontrard comoigartie gobierno en lugar de
encontrarse como oposicion, lugar que le fue habitesde su creacion en 1971y en el
gue estaba acostumbrado a plantear sus estratiegiasnpana.

Este cambio implica un replanteo en la estratefido que en esta oportunidad
estaba en juego mantenerse en el gobierno y todansunicacion debia estar enfocada
en ese objetivo. Se analizara en el presente tral@ajaplicacion de los criterios de
marketing politico en la estrategia de campafatucsinal adoptada por el Frente
Amplio, a fin de observar en qué medida estos fuerocorporados en la escena
politica uruguaya.

Segun lo planteado anteriormente, el problema @eirgestigacion sera definir,
mediante un abordaje evaluativo, si los criteriesrrketing politico, utilizados a nivel



mundial, han sido aplicados en el disefio de camekittoral en Uruguay de cara a las
elecciones nacionales de 2009, entre los mesestey noviembre de dicho afio.

Entendiendo por criterios de marketing politico; datallado estudio del
mercado electoral, consideracion de la imagen aido y los candidatos, y finalmente
la elaboracion de la estrategia en base a loss dditenidos de los relevamientos
anteriores. Bajo la tutela de la estrategia de admpmleben estar comprendidos varios
puntos; comunicacion politica (publicidad, semiédggmedios de comunicacién,
imagen, material grafico generado por el partidbos discursos y prensa partidaria),
organizacion interna de la campafia.

Teniendo entonces como objeto de analisis la Campastitucional del Frente
Amplio para las elecciones nacionales de 2009, esdgg siguiente pregunta de
investigacion: ¢ los criterios de marketing politico son aplicades el disefio de
estrategia de campafia institucional del Frente Ampeén las elecciones nacionales
uruguayas de 2009?

La perspectiva del marketing politico serd entemdadjui como la forma
profesionalizada de realizar una campafa, queidenfiln proceso de planificacion
con estudio previo del electorado que se concretaeirea oferta programatica y de
personas, por tanto organizacional, que respondasaexpectativas detectadas en el
electorado desde una dptica ideoldgica” (Luque 1996

Por simple observacion se podria inferir la sigweehipoétesis:La campafna
institucional del Frente Amplio para las elecciomexcionales de 2009 en Uruguay no
sigui6 estrictamente los lineamientos de las carapgfiofesionales.

Se intentara entonces realizar un andlisis desdeerspectiva del marketing
politico, de la campafa institucional del FreAtaplio, identificando los criterios
estratégicos utilizados en la misma que corresporweno lo expresa Maarek, al
“...disefo, la racionalizacién y la transmisién dedamunicacion politica” (1997:39).
Se realizar4 mediante entrevistas a los involugahola camparia y la observacion de
datos secundarios. Siguiendo entonces a Maarek/’),18Ste propone cuatro reglas
para el marketing politico; coherencia, examenesigtico de campafas anteriores,
diferenciacion minima y maxima seguridad. Comoagglon bastante abarcativas pero

cabe aclarar que deberian seguirse en condicideeses, mas no como partes de la

! Estos conceptos fueron extraidos del “Manual dekdtiang Politico” de Luis Costa Bonino, se realiar
una explicacion mas profunda de los mismos, esubsiguientes capitulos.
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campafia o componentes en si mismos. Para eséfotgablado su contexto, deberemos
ademds tomar en cuenta otro factor previo a estdasry que a mi juicio es vital en
funcién de los objetivos; identificar quién definl@ campafia, saber si existe una
organizacion de la campanfa electoral en lo referanta distribucién de los recursos
humanos (estructura jerarquica y aneasaticas diferenciadas). Asi también evaluar el
grado de influencia de equipos técnicos no paitidan la estrategia de campafa.

Una vez que se corrobore quién definié la campaf gstas cuatro reglas
propuestas por Maarek son seguidas, y en qué mesidarofundizara en el andlisis,
tratando de definir el grado de conocimiento del electorado por pagk pértido
(manejo de analisis estadistico y encuestas dedoppublica). Determinar si existio
una planificacion estratégica de tiempos de campadservando si hubo etapas
delimitadas. Analizar si existi¢ diferenciacionrenfa campafa de tierra y de aire y si
éstas siguen algun tipo de lineamiento estratédgio, es decir si se puede identificar
una coherencia interna dentro de cada una y entr®ederminar si existe una
planificacién estratégica del uso de los recursmm@micos. Identificar los criterios
utilizados en el mensaje de campafa y analizafestivedad de llegada al electorado.
Evaluar el manejo de la imagen del candidato (eygarien los medios, discursos,
debates, y material graficdfonstatar y analizar la existencia de cambios anembos
divergentes en la campafa que hayan afectadorldigdaion original.

El trabajo se estructurara en cinco capitulos srcil@ales se avanzara desde una
concepcion macro del Marketing Politico hasta wraepcion micro aplicada al caso a
estudiar. En el capitulo | se abordaran las teagiss a mi juicio han hecho de ésta
disciplina un factor esencial en las campafas ipadit posteriormente se hara un
relevamiento de su evolucidon y contexto en que esartolla se intentard dar una
definicion en funcion de las diferentes corriente® vera la situacion uruguaya en esta
materia.

El capitulo Il estard concentrado en especificaalesu son los elementos
esenciales que debe contener una campafa polftéssional. El capitulo Il estara
abocado a realizar una resefia de lo que fue laafeang@el Frente Amplio para las
elecciones nacionales de 2009. En el capitulo IVeaéizara un analisis de contraste
entre lo que se ha entendido en el presente compaga politica profesional y la
campafa del Frente Amplio para las elecciones mhi@sl Las consideraciones finales



seran expuestas en el capitulo V en donde se Veesdtado del estudio, asi como

posibles lineas de investigacion para futuros josb@cadémicos.

CAPITULO |

No es posible comenzar a hablar de Marketing Bol&in antes referirse a las
teorias que lo han llevado a ser en la actualidiaa disciplina que no solo es vital para
el éxito politico en una eleccion sino para coreoven el tiempo.

Son varias las herramientas que utiliza esta disaify seran atendidas una a
una en los siguientes capitulos de esta inves@iggoero el marketing politico en si
mismo surge de la conciencia de las preferenciagldetor. Esta conciencia de un
agente efector de votos ha estado implicita demaepse pero con el avance de la
ciencia y la tecnologia se ha podido sistematiaartécnicas que ayudan a realizar

estrategias claras de llegada a los votantes.

Jaque Mate: El elector decide la jugada.

Desde la clasica retorica griega hasta Maquiaveldemos identificar otro
jugador gue interviene en esta relacién de juedjtiqgm
“...Luego el Principe puede captarse al pueblo deogamodos, pero tan numerosos y
dependientes de tantas circunstancias variableg, e es imposible formular una
regla fija y cierta sobre el asunto, y me limitareistir en que es necesario que el
principe posea el afecto del pueblo...” (Maquiaved@4:68)

La conciencia de la necesidad de aprobaciéon popslalara pero en el contexto
monarquico al que hace referencia Maquiavelo efamaa de conservar el poder, mas
no de ganarlo frente a otros adversarios. En lasodecias liberales representativas
actuales hay que considerar el juego de competgotiica donde dos o0 mas de dos
actores pujan por el éxito electoral.

Hasta entonces podemos decir que la democraceni@etencia politica y la
conciencia de electorado a captar, han sido basscahario propicio para el desarrollo
de la disciplina.

Sin embargo, no es hasta 1950 en que puede idargéd la primer campafia
gue comenzd a utilizar ciertos parametros sisteraddis para alcanzar al electorado.
Precisamente la campafa de Eisenhower de 1952seisiado Unidos (donde la
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television ya era un medio masivo), con el slogacordado hasta hoyl like Ike”
realizada por la empresa BBDO (Batten, Barton, inystOsbourne), marca un antes y
un después en la modernizacion del estilo de hammpafa. Maarek sefiala que este
seria el‘comienzo del marketing politico modern&e realizan para esta campafa 49
spots, uno para cada Estado y para saber las fesdades de cada uno de estos, se
relevan gran cantidad de estudios de opinion pabliPor primera vez comienzan a
utilizarse las preferencias de los votantes comrsamo y a delinearse ciertos modelos
de comportamiento electoral que responden a difesararacteristicas.

Estos estudios de opinion publica surgen hacid0l8n Estados Unidos siendo
Sus maximos expositores las escuelas de Michigamlymbia.“Para el analisis de los
comportamientos electorales se han elaborado teogae valorizan cierto tipo de
antecedentes, antes que otros, en la formacionaddetision individual del voto.
Algunos modelos ponen en relieve los condicionawselstructurales, y de largo
plazo, que enfrentan los electores en el momentipti por un partido o candidato.”
(Costa Bonino1994:27)

Los distintos modelos de comportamiento electoegponden al enfoque en
unas u otras caracteristicas sociales, hay delagueés abocados a lo sociologico, los
que introducen el agente psicolégico, los comuniceles y los derivados del
“rational choice’?

Se pueden distinguir tres corrientes 0 modelosexyydicarian las preferencias
de los votantes. Estos responden al modelo so@olo@l psico-sociolégico y el
modelo racional.

El modelo sociologico es desarrollado en la décdld0 en los Estados Unidos
por la Escuela de Columbia. Paul Lazarfeld, quesulta ser pionero en esta disciplina,
estudia el comportamiento electoral para las edeesi de 1940 y 1948, realiza un
estudio en el que priman las influencias socialgsimtividuo “enfatiza el rol y la
influencia de los grupos primarios y las caractécias sociales de las personas en sus

elecciones electorale{Sulmont 2010:2)

2 En su libro “Teoria Econémica de la democraciafifdny Downs expresa tres proposiciones por las
cuales puede esperarse que la eleccion del voioraei@nal contemplado instrumentalmente. La prane
proposicién se basa en la idea de que votar tirrmsto y que solo lo vale si su candidato es édeda
segunda, es que los votantes apoyaran a un camdjdatse sitie cerca de su posicion ideoldgica y la
tercera, es que si para votar hay que informaesstayinformacion tiene un costo éste solo valdgela
si con ello se consigue algun beneficio. Aguil&73.
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Segun sefiala David Sulmont (2010), esta corrienteodelo enfatizaria en los
aspectos sociales pero no solo en lo concernieds aspectos claramente visibles
como sexo, edad, lugar de residencia, sino en awdrger como ser social en relacion
con otras personas; asi la estructura social astamdicionando e influenciando
indirectamente la decision de vot®esde esta perspectiva, las decisiones indivielsia
relacionadas con el voto son analizadas como ulejeefde la conformidad de las
personas con las normas sociales predominantesigrgsipos de referenciafidem
anterior).

A medida que se profundiza en estos estudios surgeievo modelo también
en los Estado Unidos desde la Escuela de Michigate, no excluye al anterior sino
gue lo complementa y por otra parte, si bien sal@wstudiar el comportamiento en
uno u otro sentido, cada uno puede ser mas apmara un tipo de eleccion
particular o bien como complementarios, puedenzatde ambos para medir cosas
distintas.

La Escuela de Michigan, enfocada hacia el compaetaion psico-social,
comienza a vivir su hacia 1950, que como se haodmfiteriormente es cuando
comienza conjuntamente la idea de la camparia jtadié; esto no es casual dado que
la publicidad se nutre de la opinién publica y é&stibque mas concentrado en actitudes
gue en pertenencias sirve de insumo a la comuaitastratégica.

Los investigadores d&ocial Research Centele la Universidad de Michigan
desarrollan entonces, este nuevo modelo concengratts preferencias y actitudes del
elector hacia el sistema politico. La premisa funelatal es queel voto constituye un
acto politico fundado por la percepcion y el ‘mag@gnitivo’ que tienen los electores
respecto de los principales componentes del sistatiico”. (Sulmont 2010:3)

Este mapa cognitivo de cada persona, en este sag@nera con la pertenencia
a un grupo politico con el cual desarrolla lazos tupermiten al elector comprender
mediante ciertos mensajes complejos en la esféiticaaon los que los electores no se
encuentran familiarizados justamente por la congadjde los mismos, de ésta manera
por afinidad o pertenencia pueden tomarse decisiahenomento de votar. También
toma en cuenta el proceso de socializacion akgda uno esta expuesto a lo largo de
la vida, como el nucleo familiar, y grupos extrditns.

Campbell (1960) y otros investigadores del SCR béstan el“funnel of
causality”, el “embudo de la causalidad” en donde realizanapeacionalizacion de

10



los principales factores que podrian influir erdéision de voto. Arriba se ubican las
variables estructurales como las sociales, ecara®y politicas; hacia el extremo, se
encuentran las especificidades de la eleccion. Bdionestan las actitudes hacia los
candidatos o losissues tratados en la campafa, y hacia los partidos iqusit
principalmente haciendo hincapié en la nocion eltepencia a la que se hizo alusion
previamente.

A diferencia del modelo de Columbia, éste no creelgs variables como sexo,
edad, condicién socioeconomica, familiar o edueatengan influencia directa con la
decision del voto pero si con las actitudes quaesarrollan en funcion de ésta.

“Estos dos modelos, el de Columbia y el de Michjdaan sido las dos aportaciones
principales del behaviorismo a la sociologia eleatoSegun los contextos, pueden ser

aplicados con mayor o menor eficacia explicativiCbsta Bonino 1994:29)

En la década del 60 y 70, surgen nuevas teori@spédcto del comportamiento
electoral que responden a la volatilidad de lo®s0El gran avance tecnoldgico y los
cambios sociales dan como resultado que las tedeidas viejas escuelas queden un
tanto obsoletas frente al dinamismo actual; eseptiy que comienza a considerarse al
elector como un agente efector de votos mas swikti y por tanto no tan predecible
por los modelos anteriormente citados.
“En tal sentido, varias investigaciones contemp@as sobre el comportamiento
electoral han buscado responder a la pregunta deados ciudadanos obtienen y
procesan la informacion para evaluar los temas eagp en una campafa, a los
candidatos y las agrupaciones politicas. El rollde medios de comunicacién y los
sondeos de opinion han sido algunos de los elemdoimados en cuenta en éstos
analisis” (Sulmont, 2010:17).

El desafio actual consiste entonces, en decodifi@aro los electores procesan

la informacién y como influye la forma en que dstallega, en la decision de voto.

Cuando la comunicacion hace la diferencia

Ahora bien, teniendo en cuenta que los estudiog smmportamiento electoral,
si bien bastos, son insuficientes en si mismostafa de explicar en la actualidad la
decision de voto es necesario que para ello sednidas otras disciplinas como la
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psicologia social y la comunicacion profesionalsyagui donde surge la idea de la
publicidad politica como forma de ofrecer las pexgias al elector de manera que éste
pueda procesar la informacién adecuadamente etidsestratégico.

Uno de los maximos exponentes en este campo,dbasan Marc Ferry (1992)
quien en su estudio sobre la publicidad de loa@sp publicos establece el pasaje de
una sociedad de masas a una sociedad de mediehdesto no menor, trae mucho de
la filosofia politica y se encuentra apoyado ecoluntura tecnolégica comunicacional
de las ultimas décadas.

Teodricos como Anna Harendt (1997) y Jirgen Haber(d@05) han abordado
este tema desde perspectivas linderas sin el agerteerry (1992) al respecto de los
medios de comunicacion, pero como factor comlredos tres se puede concluir que
al existir un espacio publico en el cual todo etovy oido por todos es necesario que
ese “todo” llegue indistintamente a los particigsntle ese espacio, que para nuestro
contexto seran los ciudadanos que por ende se rtindneen electores. Los debates al
respecto del espacio publico y su alcance si lmards vital importancia, exceden a los
limites de esta investigacion por lo que tomareatps las dimensiones de este espacio
propuestas por Ferry para explicar en cual de ska& en la que se desarrollara el
marketing politico.

El autor propone tres dimensiones de este espacttimension publico-social,
la dimensién publica politico masiva y la publiadifica limitada. La primera de estas
dimensiones, tiene que ver con la interaccion qudres, entre ciudadanos, la politico-
masiva es la que incluye todo el sistema medi&jit® se va a llevar a cabo en este
espacio mientras que la politico- limitada es la ioplica cierto secreto de Estado.

Ubicaremos entonces, este estudio en la dimengibhicp politico masiva, es
aqui donde se desarrollaran las principales aetilgd en funcion de la comunicacion de
las ideas de la campafia y del candidato a los damntes.

La publicidad comienza a cobrar entonces, un pd@elexo entre lo esperado y
lo que efectivamente debe suceder, podemos preuksiian aqui como se comportarian
los electores en teoria pero dadas sus particaties] es necesario que para que este
comportamiento siga la causa esperada se transiagtaseas con claridad. La agencia
BBDO previamente citada, fue la primer agencia dblipidad en trabajar en una
campafa politica con los fines antedichos, lo @ies que si bien esta campafa ha

12



marcado un hito en la historia, fue realizada ena@l conocimiento de parametros
mas comerciales que politicos.

Asi es como ha sucedido desde aquel 1950 hastgpbaas décadas, la idea de
que un candidato o partido pueda “venderse” com@roducto comercial no parecia
ser tan descabellada y de hecho en ese momentt resiiosa. Para la época, fue sin
dudas un cambio de paradigma en la concepcion m@ai@a pero en la actualidad,
muchos son los factores que deben considerarse.

“Cuando todo es igual, los valores pierden valor’'YSAM, Argentina 2010)

El subtitulo que encabeza este apartado es uresisiinte porqué el marketing
comercial es insuficiente a la hora de realizaraamapafa politica.

Muchos autores han realizado numerosos esquemgsacamlo uno con otro
mostrando claras diferencfasMaarek (1997) realiza un cuadro comparativo édad
diferencias fundamentales se encuentran en elrsaktpue se apunta y los insumos
utilizados en una u otra campafa. Lo cierto es ajymesar de que muchos autores
realizan una diferenciacion muy parecida, la resfgumas acertada o bien la diferencia
que marca la brecha mas contundente entre unasotr el producto y la concepcién
del consumidor que se tiene en uno u otro caso.

Claro esta que “vender” un candidato no es lo migom vender un shampoo;
no se puede vender a una persona con una propalegjaal que a un producto
inanimado. La respuesta a mi criterio mas aceraeta disyuntiva la da el Dr. Andrés
Valdéz Cepeda en el lll Congreso de Ciencia Palitlouguayo cuando fue interrogado
a este respecto; la campafia politica a diferereciand campafa comercial se gana o se
pierde en funcion de la estrategia y la tacticaar@o uno acerca a los votantes una
propuesta de gobierno y un candidato, pretendel@u®ten en estas elecciones y
también en la posteridad, por lo cual una simplepaia comercial en la que el
objetivo es vender lo que hay en stock no sirve.

Se trata de no subestimar al electorado. Una pensoade comprar un articulo
de tocador porque le llamé la atencion su campafiaey éste no le guste entonces
compra otro, mas adelante la empresa puede satasrab producto con otro nombre.
Las cosas no funcionan asi en politica; de hechueshio de una campafa el candidato

% Ver Maarek "Marketing politico y comunicacién” @B.45)
13



y su partido de gobierno aspiran a obtener el pgdeonservarlo, por lo que se
comprometen a llevar adelante un programa que daimplirse en lo absoluto podria
significar un costo politico demasiado alto pargees tienen estas aspiraciones. Asi es
que, una camparia electoral necesita mucho magquiedas de mercadeo para cumplir
sus objetivos.

La imagen proyectada durante la campafia debe smea@eente con todo
mensaje salido de ésta y sobre todo con el cawdifa¢n debe ser vocero y transmitir
de manera coherente y clara el mensaje.

El engafo y la manipulacion tienden a estar asosi@adn estos conceptos de
transmision de mensaje electoral pero lo ciertag@s como se dijo anteriormente
subestimar al electorado es un grave error freeusrte cometido.

Ejemplo claro de esto es el caso de Ronald Reagael @afio 1980 quien
manteniéndose fiel a sus principios tuvo que agudndsta que los temas que para él
resultaran fundamentales lo fueran en el escemaditico para conseguir la victoria
electoral.

Hasta las primeras décadas del 1900 se manejdtdadale que un candidato
con una buena oratoria persuasiva y ciertos psimtias lograrian la victoria electoral,
pero los paradigmas han cambiado y asi tambiérssoesde camparfia y por ende la
politica no quedo6 exenta de estos cambios.

Un nuevo paradigma: el eje izquierda derecha se dislve en el centro.

En palabras de Hegel, el hombre es producto dentsune historico y social
concreto y sostenia quéa historia terminaria en un momento absoluto engee
triunfaria la forma definitiva y racional de la sedad y el Estado”.(Fukuyama,
F.1989: 4)

“Para Hegel, las contradicciones que mueven ladrist existen primero en la esfera
de la conciencia humana, es decir, en el niveladeitleas; no se trata aqui de las
propuestas electorales triviales de los politicoseaicanos, sino de ideas en el sentido
de amplias visiones unificadoras del mundo, queripadentenderse mejor bajo la
rubrica de ideologia. En este sentido, la ideologdase limita a las doctrinas politicas

seculares y explicitas que asociamos habitualmeoiteel término, sino que también
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puede incluir a la religiéon, la cultura y el conjinde valores morales subyacentes a
cualquier sociedad (Idem anterior)

Asi en“El fin de la Historia” Fukuyama extiende la teoria de que dada la
situacion actual en la que el liberalismo paredeels®e colocado como forma dominante
por las caidas de los regimenes del “socialismi§, fe@ce que las propuestas politicas
gue en principio eran muy diferentes entre si,@olas de un partido de izquierda y
otro de derecha, confluyan hacia una propuesta §énsa con algunos tintes
diferenciales.

“la ‘idea’ de Occidente, finalmente se ha impuestoel mundo. Esto se evidencia en el
colapso y agotamiento de ideologias alternativasi, Ao que hoy estariamos
presenciando es el término de la evolucion ideakgin si, y, por tanto, el fin de la
historia en términos hegelianos(The National Interest. 1989)

Sostiene en su tesis que podriamos estar viviehéio de la historia de las
ideologias, donde comienzan a tallar nuevas vasadnh torno a como elegimos.

De cualquier manera vale la aclaracién de que ehdele que las ideologias
tiendan a confluir en el centro no implica necesadnte que se han transformado en lo
mismo ni que incluso el hecho de estar en el centrotenga sus caracteristicas
peculiares. Sin dudas, a pesar de haberse disiparas las diferencias mas notorias en
el eje izquierda-derecha en muchos casos, ambasrg®sdienen sus particularidades
que deben ciertamente ser tomadas en cuenta eal@dta campafa electoral.

En este “fin de la Historia”, debemos concentrareaotonces en resaltar las
diferencias y adaptarlas a la coyuntura actuahdt€omo surgen los denominados por
Otto Kirchheimer (1966)catch- all peolple’s party ".Estos partidos se caracterizan
porque sus diferencias han sido reducidas en farbgdla obtencion de votos, pero a
pesar de esto han logrando establecer la diferemtre el partidorhass intregratioh

e “individual representaticif

4 “If the party cannot hope to catch all categoés/oters, it may have a reasonable expectations of
catching more voters in those categories whosrast do not adamantly conflict. Minor differences
between groups claim, such as between white-cafidrmanual labour groups, might be smoothed over
by vigorous emphasis on programmes which benefi lsection alike, for example, some cushioning
against the shock of automation (...) is the heawnceatration of issues which are scarcely liablmné®t
resistance in the community. National societal go&lanscending groups interests offer the bestssal
prospect for the party intent to establishing darging an appeal previously limited to specifictsens
of the population.” (Otto Kirchheimer “The catch party” P53-54)
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Sin dudas el aporte de Fukuyama es valiosisimo frage a colacion aqui
porque asumiendo que su tesis sea correcta, del@ardearnos ya en un plano mas
general ¢coémo elegimos?

Si los programas partidarios en general no tiemandgs diferencias ¢qué es lo

que esta marcando que un elector se decida par atro partido?

Este es el mayor inconveniente al que se enfrentsesor politico a la hora de
delimitar la estrategia de una campafa ¢qué esidontprca la diferencia entre su
partido y candidato y la oposicion?

Para auxiliarnos en esta tarea es que comienzaaemétada del 60
principalmente, a desarrollarse el marketing pmljtuna disciplina que actuara en la
dimensién publica politico masiva en tanto la ocapaara llegar asi a los electores

quienes recibiran los mensajes de campafna ensgsiei@.

Marketing politico: el nuevo actor

Muchas son las definiciones que circulan en totrmoaketing politico, autores
como Martinez Pandiani (2004) afirman que es Empnte un conjunto de técnicas,
otros que es una variacion del marketing comeremlpor esto que para este apartado
he seleccionado las definiciones que resultan i@ ativas.

Comenzaré por exponer la definicion de Teodoro kugn su libro Marketing
politico: un andlisis del intercambio politicp”a mi juicio, la mas ajustada a los
objetivos de la investigacion ya que deja de laal® duestiones mas tipicamente
asociadas al marketing comercial y toma en cueastglincipales caracteristicas de la
planificacion estratégica de campafa. Entenderemimsces marketing politico como,
“un proceso de planificacién con estudio previo didctorado que se concrete en una
oferta programatica y de personas, por tanto orgacional, que responda a las
expectativas detectadas en el electorado desd@épinza ideoldgica”.(1996:9).

El marketing politico busca la persuasion, no laipaacion; la politica no es
una mercancia, el politico tiene como escenarimflarmacion y la opinion y esta
sometido a criticas. En este sentido Stephen ®wickestaca la interdisciplinariedad
que implican las campafias politicagdost importantly, while marketing is essentially
a simple science, political campaigns are complawss-disciplinary exercises that
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include not only marketing but also elements ofitigal science, public relations,
psychology, statistics, game theory, media thetstoric, literature and classics>”

Si bien se trata de una disciplina que funcionaacomedio para la consecucion
de victorias electorales y por esto es generalmasteiada a la manipulacion y al
engafio, esto no es mas que una falacia. Por eladontel hecho de acercar a los
actores politicos genera espacios para la delitdergcel intercambio; permitiendo a la
ciudadania tomar decisiones a concieficE. ciudadano medio carece del tiempo,
conocimiento, capacidad y motivacion necesariosa aguir las argumentaciones
complejas. Por eso utiliza "atajos cognitivos geducen los enormes costos que
comporta adquirir, procesar y evaluar todos los sa@s necesarios para votar
informadamente” (Popkin, 1990: 17-35).

El Uruguay en pariales.

Maarek (1997) en su libro sefala tres etapas dshrd#lo del Marketing
Politico, infancia, adolescencia y adultez, nueptts se encontraria a mi criterio en
una etapa previa a la infancia.

Cabe hacer la aclaracion de que el autor, se abevolucion en los Estados
Unidos y que probablemente una extrapolacion dirachuestro pais dejaria muchas
variables por fuera, por lo que se nombraran lapasty se explicara en qué consiste
cada una..

La etapa reconocida por Maarek como Infancia egiéava desde 1952 a 1960
en la que las campariias de publicidad comienzamnaafoparte, generandspots un

® El marketing politico no es una ciencia simples tampafias politicas son complejas, atraviesa las
distintas disciplinas que no solo incluyen al mérige sino también elementos de la ciencia politica,
relaciones publicas, psicologia, estadistica, éeeijuegos, teoria de los medios, retdrica yalitea.

...”political campaigns are more than marketing exercises. While both processes use similar techniques

to segment audiences and position the things they are pitching, marketing is the process of selling goods
and services, at most convincing the consumer to engage in a commercial transaction, while
campaigning seeks rather to persuade citizens to a point of view. While the marketeer is seeking to
attract as many customers as possible, the campaigner is really interested in just those whose support is
needed to prevail.” Stephen Stockwell “ Taxonomy of the Political campaign” Griffith University 2002
p.:5
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elemento que revolucion6é el mercado politico; varemn el siguiente capitulo la
importancia de los mismos en las campanas.

La adolescencia es identificada en los Estados dgnién el periodo
comprendido de 1964 a 1976 en el que los debatesla grandes ausentes;
sustituyéndose por otros materiales graficos yoigliales. La adultez va desde 1980
en adelante y es cuando la televisién se impon® ¢oedio absoluto y principal.

Dado que la obra de Maarek fue escrita en 1997ontempla la era de internet
gue se ha convertido actualmente en un actor fuediain

Ahora bien, nuestro pais ha ido incorporando aurmmgug lentamente, todas
estos instrumentos correspondientes a las diferesttgas; es por esto que como se
sefialaba al comienzo del apartado es muy dificimecer en qué etapa de la evolucién
nos encontramos.

Algunos autores como Sergio Israel en su litktarketing Politico en el
Uruguay” han intentado realizar esta caracterizacion olg@gronto una cronologia.
Este autor reconoce como primera aparicion dek#targ Politico, el afio 1946 con el
surgimiento de los primergsgles de campania.

Lo cierto es que mucho antes de este afio ya senzano@ a utilizar en el pais
algunos recursos publicitarios. Jaime Clara (2080)su libro*En Campafa”, resalta
como anécdota publicitaria extraida del liblResbalones y caidas. Un siglo de politica
uruguaya” de Cesar di Candia; la primer aparicion “cometaalun politico en 1911.
“... en 1911 salio en varias revistas uruguayas unramo publicitario de una pagina
promoviendo el aceite BAU, con un dibujo, segurameprobado o tolerado por
Batlle, que en ese momento ejercia su segundadpresa, en el cual se podia ver a
aquel paradigma de la seriedad sosteniendo una [d¢a aceite en la mano y
sosteniendo el indice de la otra. El texto decidnad de las primeras cosas que se le
ocurrié a Batlle a penas lleg6 al pais fue reconmsngue nunca falte en su mesa el
aceite BAU, convencido de su popularidad’...”

Esta es una muestra de que a pesar de necsgrocido como tal el marketing
politico tuvo presencia en nuestro pais desde muaciies de lo que imaginamos.
Podriamos preguntarnos entonces por qué se afmmeatéulo de éste apartado que el
Uruguay esta aun en pafales.

A pesar de que se utilizaron estos recursos enosnemto y aun mas adelante
como identifica Israel; surgen en 1971 ¢$pots(veinte afios después que en los Estados
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Unidos), en 1984 se incorporan las agencias degmldodl y recién en 1999 existe la
nocion del asesor de campafa; ninguno de estossoschan sido utilizados con el
elemento basico de toda campafa profesional: fategia.

Actualmente, el bombardeo de los medios de comcigicy la gran cantidad de
medios masivos han hecho concientizar a partidasmndidatos pero aun asi hay
grandes falencias en este campo que seran denassta@! presente estudio.

En base a la interrogante inicial de este asapiseviamente mencionada, se
estudiara el caso de la campafa del Frente amal® lps elecciones nacionales de
2009 para poder identificar las falencias de noeptis en materia de marketing
politico.

Se procedera en los siguientes capitulos a realiradescripcion de lo que se
entendera como campafia profesional, de la campahdrdnte Amplio para las

elecciones de 2009 y posteriormente se comparathasa

CAPITULO Il

“...los principes creados por la improvisacion carecge la energia suficiente para
conservar lo que puso en sus manos la fortuna,enbas proporcionado las mismas
bases que los demas principes que se han formas de serlo”. “El Principe”,

Maquiavelo.

En el presente capitulo definiré que se entenderéste estudio por campafia
politica profesional, cuales son sus etapas y copes.

A la hora de hablar de campafas politicas, podgransar que solo tiene que
ver con la mal llamada “publicidad politica” pezomo hemos citado previamente, la
campafa electoral, es mucho méas que eso. Es um mantro del cual se encuentran
muchas estructuras que deben actuar coordinaddegresiemente para que ésta sea
exitosa.

Lo interesante es que a pesar de haber extendaghitbla con respecto a
comunicacion politica, marketing politico y propada, no hay por lo menos a simple

vista una definicion de campafia politica concreta.
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Maarek, Costa Bonino, Stockwell, entre otros, habdém sus textos de los
componentes de la campafia, y de como éstos siulstn pero ninguno de ellos
concluye en qué es una campafia politica.

En la revistaCampaigns and Election®l consultor Rafael Reyes Arce se
aproxima a una definicién describiendo las campabaso ‘la fase mas intensa en la
relacion de comunicacién entre las organizacionasigistas y los ciudadanos, es por
ello que se piensa que una buena camparfia, caspsetarmina con el triunfo y
consolida una buena relacion con los ciudadand@’este sentido entiende que en las
campanfas electorales se encuentra€jercicio de legitimacion para la eleccidén de su
representantes (...) pues en esencia se trata dersxique dan gobernabilidad a una
sociedad mediante la premiacién de una propueslitigaal optar por su continuidad
o la expresion de su desaprobacion y la llegadaigdlecambio ante una mala gestion
gubernamental.” (2011 N° 16: 35-36)

La disciplina bajo la que se encuentran todas esasicas es, como he
mencionado en el capitulo anterior, el marketinlitipo, el cual no solo comprende
técnicas de mercadeo sino todo lo concernientecantgara desde el concepto central
hasta la organizacion de los recursos humanos.

Asi podemos decir que desde el marketing poléieccrea una campafia en
funcién a las necesidades del partido o candidata gada oportunidad.

Es de destacar que para los fines de esta investigane concentraré en el
esquema de una campafa presidencial, puesto gw#reertipo de campafias mas
pequefias como por ejemplo las municipales, enulales se siguen la gran mayoria de
los parametros, al no ser tan multitudinaria, requiotras actividades que apuntan a
otra clase de publico.

Esta campafia tiene fases ya ¢debido a su complejidad una campafa de
comunicacién politica debe estar respaldada por unfaestructura muy bien
disefiada y un equipo de personas ad hoc que tendpa llevar a cabo unas tareas
determinadas.(Maarek, P. 1997:189)

Segquiré en lineas generales a Maarek para realizarden en las etapas segun
lo establece el autor, igualmente se agregaras,girapuestas por otros autores como
Costa Bonino, Andrés Valdez y Dick Morris, que tesufundamentales a la hora de

tener una organizacion concreta.
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Campafia de un afio: Mejor prevenir que curar.

Existen diversas posiciones al respecto de cuaodwmzar una campafia. No
demasiado pronto para no perder efectividad caomer del tiempo y no demasiado
sobre la fecha de la eleccion para tener tiempoatiebiar algunos detalles sobre la
marcha. Ambas posiciones responden a la diferelecaiterios que se tiene al respecto
de cdmo se organiza una campafia y cuales sonagas et

Por otra parte, del lado del publico suele pensaugelas campafias comienzan
en el momento en que se hacen visibles, unos puesss previos a la fecha de la
eleccion.

Lo cierto es que una campafa bien disefiada debenzampor lo menos un afo
antes ya que como veremos a continuacion son muchdactores que hay que tener

en cuenta en funcion de la correcta organizacion.

Punto 0: Planificacién de la Estrategia

El punto cero de toda camparia es la planificacetadstrategia, bajo ésta sera
gue se dictaran todas las acciones a seguir dusactenparia.

Maarek distingue dos fases iniciales en la detaonim de la estrategia;
primero se deben establecer las bases con resglegjo central de la campafa (qué es
lo que queremos conseguir) y los analisis sobrereéno (encuestas a los votantes,
dentro del partido, analisis FODA de los candidateis.); en segundo lugar se
determinan los objetivos reales (objetivos dirigidocada publico, imagen, temas de
campafa, analisis de los medios, etc.).

Para comenzar a establecer cual sera el eje calgréd campafia debemos
realizar toda clase de estudios territoriales, mh&lseconocer con la mayor profundidad
posible el perfil de nuestros electores y tamblé@edil de nuestro candidato.

Tenemos el candidato que tenemos y por lo tanterdeb mantenernos fieles a
eso, los cambios abruptos en la imagen o discuesandpolitico devienen en una
pérdida de confianza por parte del electorado ycemsecuencia una pérdida de
coherencia en la campafia que es justamente |daieanos evitar; es por éste motivo
gue debemos conocer en profundidad al candidato.
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Pero como se dijo, el primer paso seréa la reatirade un analisis de campo o
geodemografico, éste analisis tiene varias dimemesioencuestas y sondeos a la
poblacién votante, estudio de los perfiles de lomntes con los datos relevados en las
encuestas, analisis pormenorizado de la situacbmpaltido politico y del candidato
dentro del mismo; analisis FODA (fortalezas, opaidades, debilidades y amenazas)
de nuestro candidato en comparacion con sus coetges del mismo partido y de el
resto.

Una vez que tenemos realizado éste analisis queradsninar, podemos
comenzar a evaluar cuales seran los objetivossraddela campafa; qué es lo que
esperamos conseguir y cOmo haremos para que suceda.

Para Maarek, el primer paso en la determinaciéradestrategia, luego de
realizado el analisis antedicho, es la detecciohlaecos; esto es aplicable a paises en
donde el voto no es obligatorio pero en el casoukstro pais donde el blanco es la
poblaciéon votante (mayores de 18 afios), este poetesita ser lo suficientemente
exhaustivo. Ahora bien, el hecho de que trabajecoosuna campafia masiva no nos
impide realizar perfiles dentro de los electores,ggemplo una herramienta valiosisima
en los ultimos afios es el perfil del internautée @é@®s ayuda a determinar qué medios
en internet son los mas efectivos para nuestraapidiol

Luego, como bien discrimina el Costa Bonino (19&9),éstos casos debemos
dividir a los votantes en cuatro clasesto durq los lideres de opinion, “el marais” y
los electores criticos.

El voto duro comprende aquellos electores que diagracon el partido, que se
muestran receptivos a las ideas y programas dehonéslo largo de los afios; los lideres
de opinion, fundamentales en la campaiia,“satividuos que por su status social, por
su profesiéon, por su actividad, o por su persoradicejercen una fuerte influencia
sobre la decision de voto de sus allegados y cdoeti(1989:17) El “marais” o
votante medio es aquél qgue cambia facilmente ddidato de una eleccién a otra sin
tener arraigo ideologico por un partido; finalmepten la actualidad quienes juegan un
papel cada vez mas definitorio son los llamadosCumsta Bonind'votantes criticos’,
los indecisos, es en quienes hay que prestar aspateincion a la hora de las

mediciones.
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Para delimitar la estrategia debemos tener en @&wegué sector apuntamos y
ser consientes de que para cada sector, sera nedeszer mas o menos hincapié en
determinados aspectos de la campafia que verenoosiuacion.

Una vez que conseguimos “mapear a la poblaciord@ semomento de decidir
cudles seran los temas de campafia, de cuya elaai@rdepender en gran medida el
éxito de la misma. Si el candidato es del partide ge encuentra actualmente en el
poder, debera asentarse sobre los logros consaguitio que aun pude conseguirse
siguiendo el mismo camino, luego si hubiese habidores durante el anterior periodo
de gobierno es importante reconocerlos y propca@b@s. Si por el contrario, nuestro
candidato perteneciese a la oposicion la tarearesnas sencilla, se generan propuestas
de mejora o reforma en los temas de preocupaci@hedtrado; claro que, nada de esto
es una férmula infalible pero tomando los recaudsdisticos previos, hay pocas
posibilidades de error. Aqui, como bien sefalarglgase marca claramente el limite
entre el politico y el asestla ayuda en la toma de decisiones no puede sustdu
verdadera decision politica(1997:63).

Los temas de interés de los votantes, pueden sgrasly muy dispersos, es por
esto que hay que limitarlos a los mas importanies gue tengan mayor concentracion.
Si tomaramos mas temas de los que podemos marstgaramos dejando de forma
visible una imposibilidad para ello. Ya todos cogmos el dicho*El que mucho
abarca...”

Como se ha repetido en varias oportunidades loafmedtal en una campafna
gue pretenda ser exitosa es la coherencia; poo,tana vez definidos los temas de
campafa hay que determinar cual serd el tono deidma, puesto que de éste de
pendera toda la comunicacion de campafia y la iméglerandidato.

El siguiente punto sera determinar la imagen datlicato que sera la resultante
de la definicion de los puntos anteriores (encgestanas y tono de campafia) y una
parte medular de la estrategia porque en el caidkebemos ver reflejados los
principales puntos de la estrategia.

La imagen dependera mucho de la percepcion pregdangan los votantes del
candidato y de que necesitamos proyectar en élvenanas, el candidato es lo que es
y sin temor a caer en grandes generalizacionesesemfirmar que aquellos candidatos
gue han realizado cambios bruscos y contradicttvdmsalcanzado mas antes el olvido
que la competencia.
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Debemos recordar que toda imagen “esconstruida en la mente del
receptor’(Maarek 1997: 58) y es en consciencia de esto goendos trabajar en ella.

Segun el autor para definir la imagen los espeat#di se basan en la PUV
(Propuesta Unica de venta), éste término es egtnaglamente desde el marketing
comercial y es gracias a éste concepto con el gademos al candidato como un
detergente, que se generan los mayores problemaggtopuesta Unica de venta tiene
sus puntos fuertes, plantea la simplicidad quenespieza clave en toda campafa y la
unicidad de conceptos a fin de que éstos llegulenea puerto, pero si bien debemos
tener en cuenta éstos criterios estamos hablandmaeersona que debe, persuadir,
convencer y gustar a otras personas, nho de un g@mdanimado que dificilmente
cometa un error en si mismo.

Entonces la imagen del candidato debe reflejaranménte el mensaje de
campafa, asi como él medio es el mensajedn éste caso el candidato debe ser el
medio, garantizando, una vez mas, la coherent@enade la campafia.

Segun Costa Bonino (1994) una campafa profesiats tener tres objetivos
especificos; atender al electorado adquirido, ced electorado indeciso y hacer
dudar al electorado opositor.

La estrategia de camparfa debe realizarse entomesp al comienzo de la
campafa en si misma, para de esta manera tenertosliodos los puntos a la hora de
comenzar, claro que, al estar trabajando con passtento del lado del candidato como
de los votantes, las mediciones deben realizargédpmmente durante la campafna

para evaluar los resultados preliminares.

Punto I: De la idea a la accion.

Consideraremos éste el primer punto ya que serdedomomience la ejecucion y
lo que hemos llamado “la campafa de un afo”.

Una vez que tenemos definida la campafia debemdigareana adecuada
planificacidon que nos permita concretar con ekattlos objetivos propuestos en la
campana.

Algunos autores proponen la realizacion de campafia de pruebgero, no
siempre se cuenta con el tiempo y recursos sufesgrara efectuarlas, ademas éste tipo
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de camparfa puede generar saturacion en el elestgrah consecuencia un efecto
opuesto al esperado.

Uno de los puntos fundamentales a considerar eplalaificacion debe ser
necesariamente la correcta distribucion de los gemmy recursos materiales de
campafa; no podemos utilizar los mismos recursosaago de toda la campafa porque
no es eficiente.

Comenzaremos con el establecimiento de cumnograma de campafida
distribucion del tiempo nos permite siempre estar paso delante de cualquier
imprevisto que pueda suceder.

Por tanto debemos pensar en el comienzo visiblea dampafia que debe ser
gradual para no saturar al electorado y en lasifieacion progresiva de la misma.

Maarek distingue varios tipos de programacion depesdia que en general
responden a momentos dentro de la campafia geektiglp de campafia que veremos
aqui serda el definido por el autor cotisampafia paso a pasoén la cual la imagen se
construye a medida que avanza la campafa.

La determinacion de los tiempos de campaia tiemeoaws factores, Costa
Bonino sefala que para poder utilizar el tiempgoigftemente la solucion operativa
sera‘“la segmentacién, es decir la division del conjurtel cuerpo electoral en un
namero manejable de subconjuntos relativamente bénmens, definidos por su
pertenencia a una categoria sociodemografica, miofel, geografica, religiosa, etc.
De esta manera, y utilizando los medios apropiaa@l@sda caso, pueden comunicarse
mensajes que atiendan a los intereses especifeandha sector. Asi, por ejemplo, se
podrdn presentar propuestas de politicas agricolaslos agricultores, temas
concernientes a la seguridad social con los grug@snas edad, temas vinculados a la
condicion femenina con las mujeres, etc.” (1994:21)

Por lo tanto, ademas de la construccion de la imggeeral y la del candidato,
debemos ser cuidadosos con la distribucion de rakger y de los distintos medios a
utilizar segun el momento de la campafa y segunénepsté dirigido.

Dividiremos la campafa en dos, campafia de airempada de tierra, ambas
como todos los demas elementos, interrelacionadas gste caso, simultaneas. La
campafia de aire sera todo lo que concierna a lamioation en los medios, y la de
tierra, tendra en su alcance todos los materialgsapel, y las acciones llevadas en el
campo (actos, campafia puerta a puerta, volantestdas,
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Como se dijo anteriormente, hay que distribuiriefitemente los tiempos de
campafia para no agobiar al electorado; en las ¢aspde un afio es fundamental
conocer muy bien el publico a quienes vamos aiding. Lo que recomiendan Maarek
y otros autores a este respecto es dividir a léapdin en blancos. Para los fines de éste
analisis solo tomaremos los tres blancos que certsitklevantes a la hora de una
campafa presidencial; el voto duro (votantes aadag, militantes, lideres de opinion),
los simpatizantes y finalmente lo que Costa Boifirg®4) llama el Marais (votantes de
otros partidos pero por sobre todo, indecisos).

En una primera fase de la campafia, estimativamestprimeros tres meses
dedicaremos nuestro tiempo al estudio del electora@ los contendientes, a la
delimitacién de la estrategia y a la determinaciéos equipos de trabajo.

Una vez definidas estas cuestiones procederemaoa gagunda instancia en la
que se trabajard para fortalecer el nucleo durditamties, dirigentes y lideres de
opinion. En general en esta fase de la campaftalsgd fundamentalmente en campafia
de tierra, es decir, con reuniones en las queralidato dialogara directamente con el
publico, mesas de debate, y todo tipo de activslgde garanticen el fortalecimiento de
este grupo que es trascendental para transmitia l®acs conciudadanos las ideas
fundamentales de la campafa.

Asi, los materiales que se realizaran, si bienis@gla l6gica y estética elegidas
para la campafa contendran informacion especiéngendirigida a estos grupos, una
mayor explicacion de cada punto del programa déegub por ejemplo. En éste punto
si puede gastarse una suma considerable de dingrabdicidad grafica, como librillos
y tripticos dado que éste publico es un publiceregado que probablemente lea
aquellos que les entregamos.

En una tercera fase, con nuestro candidato posidmdentro del partido y ya
con algunas ideas fuerza sobrevolando a la ciudadpodemos encargarnos de
comenzar con una campafa de aire un poco maseyigibbntaremos ahora captar al
electorado que simpatiza con nuestro partido. Bsta etapa, se trabajara a fondo la
comunicacion en los medios masivos, asi como lagcgnes del candidato y se hara
especial hincapié en asociarlo con las ideas fugua nos planteamos en la
delimitacion de la estrategia.

Para la Ultima instancia debemos trabajar paraireant fortaleciendo los
sectores que tenemos asegurados pero se nos arasentievo y mayor desafitel
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marais”, el conjunto de votantes que hasta una semana datka eleccion no tenian
definido a quién votar; asi ésta etapa resulta ey puede ayudarnos a definir la
eleccion. Es en éste periodo en el que la pubticsaintensifica, suena single de
campanfa y el slogan debe ser una marca reconocida.

Claro que, parece una receta bastante sencilla geastar trabajando con
personas, nos encontramos con uno de los problemeasentes a la naturaleza de las
ciencias sociales, los constantes e inesperaddsi@sifnente a los cuales debemos estar
preparados, lo cual nos implica la generar constagnte planes de contingencia.

Una camparfia “debe estar respaldada por una infrasta muy bien disefiada
y un equipo de personasl hocque tendran que llevar a cabo unas tareas detmtasn
(...) Estas tareas engloban todas las actividademdeieting politico (...) El tipo de
organizacion que debe establecerse duele ser testdanso y tan complejo como si se

tratara de una mediana empresa, puesto que etacdb es.” (Maarek 1997:190)

Organizacioén de los recursos humanos.

Contar con una correcta y bien marcada organizad#los recursos humanos
disponibles garantiza el funcionamiento organicéadsampafa.

Maarek distingue dos tipos de organizacion posibleas no igualmente
efectivos; la organizacion horizontal y vertiédla organizacién horizontal consiste en
un cuadro menos especializado en el que el candmaticipa directamente en todas
las decisiones puesto que estas se toman a nivpalgio que asegura urfenayor
sinergia colectiva’lo que hace que todos estén en conocimiento dadeisnes a
realizar; pero tiene como gran desventaja la lehtitel proceso de toma de decisiones
cosa que puede perjudicar seriamente a la estategiorganizacion vertical, es la
organizacién por excelencia. Consta de un circaelpetsonas que encabezadas por el
director de campafia, componen las directivas ngass&n este circulo se toman las
decisiones que posteriormente seran comunicadatrpdidas segun su naturaleza.
Una caracteristica fundamental de esta organizae®na especializacion de los
participantes y la especificidad de las tareasoymeplen que a pesar de estar divididas

en areas, siguen la misma linea que viene dada éésditectorio.

"Ver Anexo 1
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Maarek identifica también en esta organizacionragyuntos débiles como por
ejemplo, el no entendimiento del lugar que ocugkaamo y en consecuencia el que no
se ajusten a las directrices; la falta de singrgilbaumento de costos de la campanfa.

Las debilidades identificadas por el autor al regpée la organizacion vertical,
son como se ha demostrado en campafas, como ldapdsaObama, totalmente

evitables y despreciables si lo que se buscaéestel

Tomaré aqui el ejemplo de organizacion verticah par de manera mas clara la

utilizaciéon de los recursos humanos disponibles.

Direccién, mas gue un gerenciamiento

El director o jefe de campafia se encuentra endpiadel de la piramidey es el
encargado de concentrar todas las direccionesié@s da la ultima palabra a la hora de
tomar decisiones guién delimita la estrategia.Dadas todas estas responsabilidades,
este cargo, no solo es de confianza estrictameatesmnal sino que es quién trabajara
con el candidato y le dara las directrices.

Maarek concibe a esta figura en un escalafén poajdalel candidato, pero si
de la organizacién de la campafia se trata, éstaoukolo deberia tener injerencia
directa en la contratacion del equipo profesioehlreto de las decisiones, pueden
tomarse en conjunto con el Director pero bajoilasals estratégicas predeterminadas.

El director ademas es quien preside el llamadar room” o cuarto de guerra
donde se hace una puesta a punto periddiedas actividades en los distintos sectores a
fin de que nada se desvie de la estrategia.

Componen ef'war room”, los directores de todas las areas decisivas de la
campafa, director general, director de prensa, noargado de relevamiento de
encuestas, area de relaciones publicas, encadgagdgenda, asesor de imagen publica,
director del area de finanzas, encargado de prattuce quién dependera el disefio

grafico, merchandising anuncios televisivos radiales y campafa en rnietgruna

®Ver Anexo 1.1
° La periodicidad de los encuentros en “war roonpatelen del tipo de campafia y de la eficacia con que
se esté llevando a cabo la estrategia, por lo geerrcampafias presidenciales, el tiempo estimade e
una reunidn y otra, a menos que existan contratiengs de dos veces por semana.
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persona de confianza del partido del candidatosgu& quien convoque a los lideres de
opinion y el candidato.

Todas las decisiones tomadas en consenso en ¢b @erestrategias deben
pasar por la aprobacion del Director de camparia.

A pesar de parecer areas diferenciadas, todasdeltes trabajar sinérgicamente
para la que la estrategia de campafia sea conaosmglitica ya que de la coherencia
interna de la misma dependera el éxito de la campari

Asi pues, todas estas areas operaran en funcida dstrategia previamente
disefiada por el Director. Esta es medular y parse regiran todos los parametros de
accion. Nada puede estar librado al azar, sinocqda uno de los jefes de area debe
tener muy en claro los puntos a los que se vacaratam cada etapa de la campafa.

Para delinear la estrategia se requiere teneronncaniento exhaustivo del
electorado, del nucleo duro (votantes del partiddgcisos y opositores; conocimiento
de los contendientes; de la ubicacidén del candidatel espectro politico asi como la
del partido al que pertenece.

Es de destacar que el trabajo de campafia se eenélacandidato porque es el
blanco de la publicidd@ pero en realidad se debe trabajar a su vez cidmrtala y el
partido.

Cada director tiene sus formas pero lo méas adecpadotener materia prima
para la realizacion de la estrategia es contar eete tipo de informacion
pormenorizada, por medio de encuestas especifitandgsenadas para medir lo que
interesa, méas all4 de las que se hacen en tériggmasales en instancias electorales.

Con los insumos arrojados por las encuestas se matear un mapeo del
territorio con marcaciones de zonas y sus caratitax$ para personalizar la campafa al
maximo.

Una vez que tenemos toda o gran parte de la péhlactante mapeada estamos
en condiciones de realizar un analisis FODA quejartas lineas de trabajo en
campana.

El analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Ddadies y Amenazas) es una
herramienta indispensable para utilizar en coomi@macon el resto de insumos a fin de

fijar el posicionamiento y la estrategia.

19 Entenderemos publicidad en los términos Arendasiatiado que, en politica, debemos hablar de
propaganda. Por lo cual, publicidad sera en estdiesaquello que puede ser visto y oido por todos.
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De esta manera se identifican los puntos débitesbajar para obtener el éxito y
coémo seran llevadas a cabo las diferentes funcidedas areas para lidiar con éstos y
resaltar los puntos fuertes.

He aqui una de las similitudes que podemos encocta el Marketing

comercial

Manejo de Prensa y organizacion de camparia: ensrnmtgmos.

El &rea de prensa es fundamental para el correstioihamiento de la campafa
y sus intereses. La prensa puede llegar a ser am gfado 0 un gran enemigo
dependiendo de como se maneje y por tanto, esrerdal que quién sea seleccionado
para hacerse cargo de esta area pueda llevar @delam de los departamentos mas
controversiales de la campana.

Es desde el departamento de prensa, de donden delvgir las noticias
relacionadas al candidato y al partido, desdedallien salir los mensajes previos a la
candidatura siguiendo la estrategia prevista.

Este departamento debe contar con una infraestaudtu suficientemente
significativa como para estar cubriendo las actigiels del partido y candidato antes de
que el resto de los medios, de manera tal que fan@acion al respecto salga
directamente de alli.

Actualmente el manejo de los medios masivos de naacion es muy dificil
llevar a cabo en términos ideales por lo que debbrirse todas las areas. Dentro de
este departamento debe haber un grupo de per®disticados a la prensa escrita, otro
a la television, otro a la radio y otro grupo esgletente dedicado a internet manejando
las nuevas herramientas corfaxebook, twitter, blogy demas portales en los que
pueda surgir informacion.

De ésta manera estaremos en el maximo control lpadéblo publicado en los
distintos medios. El hecho de que exista por un,lad grupo de periodistas que estén
produciendo noticias, nos garantiza que de ses ésadadas a los medios, saldran con
lo que queremos decir; por otra parte hay otro totale noticias que se generan
espontdneamente y tendremos con la presencia degégbo, la posibilidad de
contrarrestar efectos adversos o resaltar aquadangs convenga.
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El manejo de las redes sociales y demas instrumel@anternet, requeriria un
estudio aparte ya que cada vez éste habito tomauaem, pero a los fines de éste
andlisis diremos simplemente que es de vital ingpoid que haya usommunity
manager que es la figura de quién estara a cargo del eqgie controlara las

declaraciones, publicaciones, y comunicacioneegims medios.

Relevamiento: el insumo fundamental

El departamento de relevamiento de datos es emimstundamental para
delimitar, reformular y cambiar la estrategia.

Las mediciones deben ser constantes sin aburieeaiorado. No solo debemos
dejar las encuestas para la intencion de voto,iradeben ser un instrumento que nos
permita medir cdmo esta recibiendo la ciudadaniestna campafa, de ésta manera
podemos saber qué aspectos debemos reforzar g dadiemos dejar de lado.

Es siempre recomendable que ademas de utilizaddtss brindados por las
grandes encuestadoras, tengamos dentro de nuegtripoede campafa, un
departamento que se encargue de relevar los dgiesificos que estamos necesitando;
esto nos permite trabajar con las bases de datosrtido” para poder realizar los tipos
de cruzamientos que queramos y ademas nos perstie seguros de los datos que
tenemos ya que si nos entregaran informacion “aet@t esto podria repercutir

directamente en el destino estratégico de la camparn

Area de agenda y RRPP

La persona encargada de la agenda del candidat® rglhciones publicas sera
un eslabén fundamental en la cadena y debera aratesj consonancia con el
departamento de prensa y bajo la tutela de Direptogsto que sera en conjunto con
éste y el candidato entre quienes se decidird aegeptos es conveniente que éste
asista.

También sera el encargado de comunicar la agerdpattamento de prensa de
la campafia, para que ésta sea cubierta y a loosnadcionales para que también
tengan la informacion,
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Por otra parte, el cumplimiento en tiempo y fornredalagenda es un reflejo del
compromiso adquirido por el candidato y su cumpimtd una garantia de su accionar.

En lo que tiene que ver con la parte de relacigndsicas, las personas que
trabajen en ésta area (para la cual, especialstaso Marrek (1997) y Costa
Bonino(1994), no creen conveniente mas de dos passsujeto esto a la magnitud de
la campafia), deben estar en comunicacién contantibs medios de prensa externos a

los proporcionados por la campanfa.

Imagen si, pero con contenido.

El asesor de imagen publica, no parece ser en giinstancia una figura
relevante en comparacion con otros aspectos danigaria como la publicidad, pero si
lo es. Siguiendo la postura de que el candidate deb el mensaje de camparia, cada
aparicion publica que éste realice debe dejaramo ¢b que queremos transmitir. Desde
la eleccién de la ropa, la forma de pararse, darnoirde colocar las manos hasta su
forma de hablar. Estamos comunicando todo el tierapo sin la expresion verbal, es
por esto que hasta el mas minimo detalle que pperdauidado, debe serlo.

En algunos casos sucede que los candidatos tieablemas para expresarse de
forma clara, o para utilizar un vocabulario acdesibdemas cémo dice lo que dice
depende del publico a quien se dirija y en éstédgers parte de la estrategia hacerlo
de una u otra manera.

En el caso de los debates, la situacion que apegttada en la introduccion de
éste estudio, refleja lo importante que puedeasanagen del candidato. Muchas veces
sucede también que no saben como ir de un temdeathn por el rival a su
especialidad, o hacia aquello de lo que quieretahgles en éste sentido que el asesor
ayuda y guia al candidato para conseguir el olgjetiv

Esta figura es ocasionalmente llamadaetiia trainnet pero entiendo que la
figura del asesor de imagen no puede agotarsd entrenamiento especifico para

cada medio.
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Comision de finanzas: una tarea siempre complicada

Aunque parezca que en las campafas politicas etadituye de la tierra, la
recoleccion de fondos es un tema complejo. AderaBdidero que os partidos politicos
ponen para la campafa, y de la pauta publicitana pada partido por parte del Estado,
es necesario recaudar fondos para llevar adelartanhpana. Es cierto que el ingenio
sustituye las grandes sumas y que en la actudhdazthmpafas no son tan caras ya que
tenemos herramientas online que nos permiten abaigunos costos, pero para hacer
las cosas como se debe se tiene que contar canda flue nos permita costear desde
el volante mas pequefio hasta los sueldos de losdcores.

La recaudacion de fondos no siempre es un actonmeeta corporativo, si bien
corresponde a quienes integran ésta comision éstaese con determinados sectores
productivos 0 empresas particulares, hay otra ctksectividades que ademas de
cumplir con nuestro fin de recaudacién nos peramtigenerar trabajo en equipo y
cohesion interna.

Las actividades llevadas a cabo por los militapas recaudar fondos con los
simpatizantes, en meriendas o cenas donde ademds pwitarse al candidato para dar
charlas son ocasiones para no dejar pasar, dadenguea los militantes como grupo y
ademas los acercan al candidato.

También pueden realizarse otras actividades a oiviaie como en la pasada
campafa de Obama donde se podia donar un dolaicaneepara la campafa, o la

venta de productos aeerchandisinglel partido o el candidato.

Merchandisingy campaia publicitaria: lo que el marketing conanmos dejo

El equipo de produccion sera el encargado de genlesa contenidos
publicitarios.

Una vez tomada la foto de campafa y diseflada Etiestde la misma,
comienzan a imprimirse los distintos materialessdéelas gigantografias hasta las
campanfas graficas y elerchandisingremeras gorros banderas y demas articulos que
se consideren pertinentes dentro de la estrategia)

Asi como para todos los aspectos de la campaf@)aaublicidad hay tiempos
determinados, puede ocurrir que al no saber mdoejse caiga en una saturacion de la
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imagen, hay que distribuir los recursos eficientaigie Este es uno de los puntos
neurdlgicos y de los cuales depende en gran garéadiencia de la opinién publica.

La foto de campariia debe reflejar nuestro obje®roel caso de la campafa
presidencial, la foto debe mostrar a un Presidéaéeicamente se aconseja una foto de
medio perfil, con el candidato mirando hacia delgrgro como se viene diciendo, esto
dependera de la estrategia de campafia en prinstaadia.

Los spots televisivos implican un capitulo apatts; hay de varios tipos y
también deber seguir una coherencia con los tiempammpafa De igual forma, los
spots radiales deben tener un lenguaje especifice @ medio en el que se estan
transmitiendo pero deben ser también concordanteos de la television.

Los anuncios pautados en internet asi como el mateejla pagina oficial y
redes sociales implicadas, responden tambiéndgieal de los tiempos de campafa y se
encontraran administradas poraomunity managey una persona del area de prensa,

Los materiales graficos, como programa de gobidimaljos, tripticos y otros,
deben mantener la légica, no solo para seguir &&npetros de la campafia sino para
poder transmitir el mensaje por distintos canaks, todos los materiales que se
encuentren disponibles en papel, deberan estagrsion digital a fin de poder llegar a
una mayor parte del electorado.

El merchandisinges aconsejado para el dltimo tramo de la campaiiactos
masivos en el principio de ésta etapa y hastasoghar la calle mas cerca del dia de las
elecciones. En los productos debera especificdrsgiraero de la lista o listas del
candidato; su nombre y fundamentalmente no dehar fal slogan de campafa (el

mensaje).

“LA” persona de confianza

La persona designada como persona de confianzpatgtio debe ser un
militante que convoque votantes pero muy especigineue sea militante por
vocacion, haciendo una analogia con lo que Welaenall el politico por vocacion
podemos decir que éste militante debe amar sudrgldeacerlo porque esta convencido
de que éste candidato y éste partido son la m@oodwe. Claro estd que no podemos
saber a ciencia cierta las intenciones de una parqmero a lo largo de su carrera

1 ver Anexo 2
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politica, el candidato debe haber observado a ditantes, porque de hecho en general
él también lo ha sido, y sabe en quién podemosaronf

El trabajo que desarrollara esta persona no eslleeries el nexo entre el
partido, sus militantes, simpatizantes y gruposj@enes y la organizacion de la
campafa. Es quién debe controlar en la medida dposible que las acciones
espontaneas de los distintos grupos no se salgaasitElo de la estrategia, es quien
transmite cierta informacién para que ésta seansnitida, es quién coordina los
lugares en donde se reunen los simpatizantes &labaisiones, comités); ademas se
encargara de la organizacion de actividades emslitiyares, de la organizacion de los
actos junto con el resto de las areas; basicanentguién se encarga de ejecutar la
campafa de tierra.

Ademas en el dia de la votacién sera quién cooraresporte para aquellos
votantes que no puedan ir por sus propios medios.

Para esto, debe contar con un equipo que lo ayesledecir, él sera el
coordinador general pero delegara en otros coatdnea algunas tareas a fin de realizar

todo de manera eficaz y eficiente.

Punto 3: Infraestructura

Es importante contar con recursos para desarr¢tdlainfraestructura que
necesitamos. En primera instancia si bien cadadpaieéndra sus puntos de encuentro
(comités, clubes, comisiones, etc.); es fundametatadr ademas dos lugares bien
diferenciados; por un lado, la casa de campafa gtpm un centro de trabajo.

La casa de campafa serd como la casa madre deldedqmatos de encuentro,
alli se distribuiran los materiales para esos kegjalos ciudadanos podran acceder al
programa de gobierno y pueden generarse actividaaes el publico en general. Es
recomendable que siempre haya gente trabajandandm carteles que sea un lugar de
referencia y encuentro.

Luego, el centro de trabajo o central de operasiosera el lugar donde
funcionen todos los departamentos previamente igeser Debe contar con todo lo
necesario para desarrollar las tareas. Si todarkatde produccion pudiese estar
concentrada alli, seria un gran paso para querettdr y demas especialistas puedan
estar incluidos con detalle en cada etapa del poodes por esto que un estudio de
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grabacion y edicion aunque parezcan recursos dadwaektravagantes, pueden ser de
gran ayuda para prever y responder a los imprevigie puedan presentarse.

En éste capitulo hemos visto cdmo deberia semigpa@da profesional ideal; es
cierto que en la realidad las cosas no siempreriamsiguiendo todo al pie de la letra.
El ejemplo mas cercano a ésta descripcion es imalltamparna Presidencial de los
Estados Unidos.

En el proximo capitulo estudiaremos qué sucedibuastro pais en la campafa

Presidencial del Frente Amplio para las elecciaee2009.

CAPITULO Il

La campanfa presidencial de 2009 del Frente AmpliJeiguay, tuvo muchas
particularidades y es por esto objeto de estugliéstia investigacion.

Con un candidato a la Presidencia como José Myjiga ex Presidente como Tabaré
Vazquez, podriamos inferir que la campafa politiza de las suyas para darle el
triunfo a éste particular personaje politico.

El Frente Amplio (en adelante FA), nace en 1971 cama coalicion de
Partidos de lIzquierda reivindicandd&d necesidad popular y colectiva del Frente
Amplio para evitar la sangria emigratoria que yar gse entonces era una realidad de
la sociedad uruguaya y para generar reflexiondssdas medidas de seguridad como
una estrategia para mantener intacto el privilegie los partidos tradicionales.
El Frente Amplio se embandera como heredero dealdidion artiguista; la Reforma
agraria; la Nacionalizacién de la banca y la Patdi de Autodeterminacién y no
intervencion” (http://www.frenteamplio.org.uy/frenteamplio/hisiy

Hacia 1990 se habia convertido en la tercer fupatitica del pais rompiendo
con el histérico bipartidisnt® y ganando la Intendencia de la capital; lugar que
mantiene hasta la actualidad.

Llega al gobierno en el afio 2005, con el Dr. Tab&equez como lider quien se
convirtié en el primer Presidente de izquierda.
Para el siguiente periodo; luego de una eleccit@rna en la que se disputaban la

candidatura, el Dr. Marcos Cardmbula, el Cr. DaA#bori y José Mujica; éste ultimo

2 Dada la extension del presente trabajo, no sedhaido en el mismo més detalles sobre el Sistezna d
partidos uruguayo.
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resultd ser el elegido a pesar de sus particuldeslaLa formula presidencial quedoé
finalmente compuesta por José Mujica y Danilo Asambos con larga carrera politica
dentro del FA pero con estilos muy disimiles.

José Mujica Cordano, elegido Presidente del Uruguiag 74 afos, comenzo su
vida politica como militante dentro del Partido Maal. Fue parte del Movimiento de
Liberacién Nacional- Tupamaros (MLN) y por part&igen el fue apresado durante la
dictadura por un periodo de 14 afios.

Luego de la restauracion democratica —en 198%a €junto a otros miembros del

MLN- el Movimiento de Participacion Popular (MPPJeqforma parte del Frente

Amplio. En 1994 es elegido diputado; luego en lasaones de 1999 y 2004, se erige
como senador, renunciando al cargo en el segunidladpepara formar parte del Poder
Ejecutivo como Ministro de Ganaderia, AgriculturBgsca.

El Contador Danilo Astori, actual Vicepresideng druguay, da sus primeros
pasos en la politica de la mano de Wilson Fermidanate en el Partido Nacional.
Forma parte de diversos organismos internaciomcales® CEPAL e ILPES y en 1971
se transforma en uno de los fundadores del Fremtplid, donde lidera la agrupacion
Asamblea Uruguay desde 1994 —afio en que fue cestelaector—.

Luego de culminado el gobierno de facto, es catdidh Vicepresidencia de la
Republica en la lista liderada por el Gral. Libezrégni. A pesar de la derrota
frenteamplista, obtuvo una banca en el senado gaérmo en las posteriores
elecciones de 1994 y 1999.

Vuelve a ostentar el cargo en 2004, pero renuriamisano para ser embestido como
Ministro de Economia y Finanzas.

En el presente capitulo veremos como se desanaliGampana del Frente
Amplio y si cumplié al menos en parte con algunolake rasgos presentados en el

capitulo anterior como parte de la campafa prafesio

Campaifia del Frente Amplio 2009: Mujica vs. Mujica
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La campafia de 2009 tuvo entonces, como pringjaaticularidad a su
candidato; José Mujica. Desde las elecciones iaseria imagen de Mujica tuvo que
ajustarse a los parametros necesarios para estangana.

A grandes rasgos, la campafa Nacional se enfoodostrar a la férmula unida
y trabajando en equipo dado que la figura de Mugicka era inestable y generaba
mucha inseguridad en el electorado.

En palabras de Francisco VernaZzguién fue el Director de campafi&epe
era un personaje dificil de fumarse, (...)el rol dgod nos mejora, nos hace menos
impresentables, menos imprevisibles con un discurgs estructurado y menos
radicales. Astori fue un negocio redondo para lanpafa, (...)Nunca mas Mujica
aparece solo, nunca mas en toda la campafa eldctaran los actos, ni en los eventos
empresariales, ni en las conferencias de prensannps carteles, ni en la publicidad
de TV o radio. Nunca mas se utilizo la expresionjith Presidente™

Para comenzar ésta investigacion realicé entrevastas actores profesionales
que trabajaron en la campafia, luego se realizéstudie de materiales secundarios

(prensa, materiales de camparia y encuestas).

El equipo de Pepe

El equipo de campafa estuvo conformado por el tdirede campafa, un
director de audiovisuales, un director creativodiractor de prensa y un militante. A la
cabeza Francisco Vernazza quien cuenta con experiprevia en campafas, es quién
oficiara de director de campafia, imagen, agenda,Bstas personas conformaron el
comando de camparia (var roon), el cual tenia reuniones periddicas para porerse

punto.

Estrategia, comunicacion y etapas.

Al consultar sobre la existencia de una estratdgm,personas entrevistadas
coincidieron en que si la hubo; y que ésta estewtrada en la figura de Mujica.
Segun Vernazza se traté de hacer a Mujica menaggaptable y resaltar su buena fe y
compromiso. No hubo analisis FODA ni se hicierondsms previos para evaluar si esta

13 Anexo 3: Entrevistas.
38



estrategia estaba bien puesto que segun los dsgiasia“...esto rompe los 0jos”. De
cualquier manera se evaluo la gestion en el gabidenLacalle (candidato opositor) y
se decidi6 trabajar con eso. Por lo tanto, si hienexisti6 un analisis FODA
propiamente dicho, se realiz6 de manera intuitipago profesional.

Con respecto al financiamiento, Onoratto (Piso @yelijo en la entrevista que
mantuvimos, que hubo cenas de recaudacion pera, damhasiado grande. Por otra
parte Vernazza insistié en lo barata de la comaioay que para ello los recursos
dados por el partido habian sido suficientes. Sibaggo, la informacion oficial nos
muestra que hubo importantes gastos en publicidad.

Una vez delimitados los puntos en que se iba ajaalse decidié que en
términos comunicacionales se iba a realizar ungpaéim que no diferenciara blancos
sino que se atacaria directamente al 11% de irateqgige habia en ese momento.

Se concentrd, como dijimos anteriormente, la atenen la figura del candidato y no se
presto la suficiente atencidén a los materialesathepafia, y sobre todo no se establecio
claramente un mensaje, a pesar de que se creyéitfueos spots, librillos y otros
materiales seran analizados minuciosamente enexcAh.

En palabras del Director las herramientas fundaatemten ésta campafa
fueron: la prensa y la agenda. La agenda determieattatégicamente por él pero
llevada adelante por una u otra persona dependidadas tareas que tuvieran y la
prensa manejada por un equipo de periodistas quergen noticias al mismo tiempo
que tenian contacto con los medios.

Internet fue un gran aliado para el Director, qudénidié crear el blog “Pepe tal
cual es” para esclarecer algunos puntos en losnquestaba clara la posicion del
candidato. Este sitio fue gerenciado y escrito gh@ropio Vernazza, con la supervision
de Muijica.

Por otra parte, las cuentas Hacebookcreadas no salieron del comando de
campafa ni tenian control sobre las mismas, fuertn accidbn espontanea de la
juventud del partido que lamentablemente no fukiida directamente en la campafa.
Ambos profesionales coinciden en que la utilizaai@encuestas fue solo en lo que

refiere a la intencion de votos y que para elledoeontratadas encuestadoras.

“En la entrevista al ser consultado por la cantitiadlogans diferentes de campafia, Vernazza imsisto
gue habia sido solo uno y el resto eran mensajefefiss.
39



Con respecto a las etapas de campafa, podemosidet@mor a equivocarnos,
que no hubo; al no diferenciar blancos (distintablgciones), se utilizaron todos los
recursos, financieros, humanos y estratégicos £mtiecisos; decision que repercutio
en una falta de fortalecimiento del voto duro ydompatizantes que llevo a definir ésta

eleccion por ballotage.

La imagen de Pepe: campaia aparte.

La imagen del candidato es uno de los puntos raagtivos de ésta campanfa,
el manejo de la misma estuvo a cargo de Vernazi&mn quonfesd haber tenido una
conversacion previa con Mujica en la que establecitun nivel minimo de cuidado
personal debajo del cual no se puede estar”

Arregladas algunas cuestiones estéticas, quedghdseada mas compleja que
era la de la vestimenta, que no solo implicabarkbejarolijo y presentable sino que
demostraba que era capaz de comportarse y re@asstomo primer mandatario.
Asi de forma muy astuta se generaron varias nstidisespecto de su vestiméentque
posicionaron, junto con otras acciones a José BElgjpmno un candidato presidenciable.

El plebiscito “Mujica si, Mujica no” que detecté W@zza en un principio de la
campafa fue disipado pero debemos preguntarnos séraca largo plazo la relacion

costo beneficio.
CAPITULO IV

En el presente capitulo se realizara un analised gne se evaluaran los criterios
de marketing politico adoptados por ésta camparfeosrparacion con lo que hemos
establecido como los de una campafa profesioeal.id

Recordemos ahora, la hipdtesis planteada pararabtgo:

“La campania institucional del Frente Amplio paraééecciones Nacionales de 2009 en

Uruguay no siguio estrictamente los lineamientolde&ampafias profesionales”

15 Ver Anexo 4
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A priori podriamos decir que nuestra hipétesis esrecta pero debemos
corroborarlo siguiendo los lineamientos de Maarek en base a nuestra variable
independiente: lineamientos de las campafas poofasis.

Comencemos con las cuatro reglas generales queekpkmntea como normas

basicas de conducta.

Coherencia:Durante todo éste trabajo de ha repetido una yvezague la coherencia
es la regla por excelencia que garantiza el éxdgct@al.“La regla de la coherencia
determina el que no se tome ninguna decision depaamsin antes correlacionarla
con todas las otras{Maarek 1997:46)
Examen sistematico de campafas anteriokeste punto sirve para saber si debemos
apoyarnos en campafias anteriores o descartarlaseca para repetirlas..excluye
la repeticidon sin modificaciones, de la estratedggacampafia anterior aunque esta haya
alcanzado el éxito(idem anterior)
Diferenciacion minimagEste punto es fundamental y debe abordarse eiagidastico
previo para delimitar la estrategia sin excepciofssindispensable que las campafas
“...den ventaja segura y diferencien al candidatomo minimo en un punto especifico.
En efecto ¢porqué habrian de votarlo los elect@esio cuenta con un elemento
diferenciador con respecto a sus oponentegiflaarek 1997:47)
Méaxima seguridad:Esta regla implica quénunca se plantee una estrategia de
comunicacion que pueda poner en riesgo al candidétem anterior)

A estas cuatro reglas planteadas por el autor megyag para los fines de este
estudio dos preguntas a responder en el siguieatesia:

¢ Quién define la campana? Y ¢Qué injerencia hebprdfesionales en la
estructura de campana?

Para medir la coherencia de ésta campafa se reaaliadalisis minucioso de los
materiales de campafa, spots, mensaje, imagenadeéidato, que se detallaran a

continuacion:
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Andlisis de los productos de camparfia

— r
= 0 K
=l MUJICAASTORI Twm w

UN GOBIERNO HONRADD, UN PAIS DE PRIMERA.

El afiche electoral: “Quisimos crear un ambiente que apuntara a la refiéx...”
(Vernazza, 2010)

iPOR UN PAIS | ) o -
DE PRIMERA! El afiche de campafa, consiguido el propadsito

Productivo, solidario y educado.

primero del asesor; generar una atmosfera de
calma, reflexion, prolijidad y madurez; siempre

basado en la premisa de “agreguemos éstos valores

MUuJdicA
ASTORI

a la figura de Pepe.”

I

Por supuesto, Mujica no aparece solo, sino queesa vespaldo de Astori; no hay un
solo material de camparia en el que el candidatezagmen soledad.
“Los candidatos aparecen de medio perfil, sonrggrden un gesto que da la sensacion
de estar avizorando el futuro y transmitiendo cste gesto uno de los mensajes de la
campafa: ‘El pais de primera, esta en el horizdr{tebntartese- Silvera 2010: 17)

La tipografia es clara, bien definida, es mayddtaente de color azul, a
excepcion del nombre del vicepresidente que @s-nojievamente, con la funcién de

resaltar su presencia— aludiendo al partido deegud

El detalle a destacar es que habiendo, por

lo menos tres afiches de campafa

Un gobierno honrado, distintos, el Unico que muestra el slogan

un pais de primera. _ de campafia es el que vemos a la
]

'E- izquierda, en el cual paraddjicamente no

esta la foto de el, bueno en este caso los
MUJICAASTORI

candidatos.
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El exceso de mensajes provoca que no sepamos reeattaqué es lo que se
quiere decir, si bien el énfasis sobre la presidditad de Mujica era evidente, no
estuvo tan claro qué se pretendia para el pais.

Un gobierno decente,
un pais de primera.

iEL URUGUAY :0ué paf
i Qué pais que
COMO estamos
construyendo!

Spots: El presidente no gobierna solo.

Se tomara el andlisis realizado en “REACCION RED®Xalisis de la imagen

publica de la férmula presidencial Mujica Astori”

Serie 1: ldea-fuerza “El pais de primera esta ¢neronte”.

Se trata de spots de corta duracién (de menos dedfdos) que comienzan
exponiendo una placa donde se ve la frase antedich continuacién se enuncian
logros del gobierno del Frente Amplio durante lmaustracion Vazquez, en una logica
de “apropiacién” que ademas sugiere la idea deireddad. En cada propaganda se
menciona un conjunto de temass(@e$ en un estilo conceptual que se nutre de
imagenes icénicas para mostrar el concepto; enpattalo de spots se hablo
especificamente de este tipo los idsue adsen los que se mencionan temas de
actualidad que pueden provocar al votante. La imagelos candidatos aparece al final

y quien narra los temas es una voo#mgenérica.
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Esta clase de spots son utilizados para reflejplael

de gobierno que pretende el candidato o la férmula;

n en ésta eleccién en particular, se trabajé contijge

2 COMPLTADORAS ) .. ,

& vﬁ t ; anteriormente sobre la continuidad mas que en la
Al ! ]

T
wesnvewta d42% Innovacion.

Serie 2: “Nunca mas Mujica aparece solo”

La siguiente serie a observar se compone de spaterth duracién, en los que
el protagonismo, cedido por el propio candidatecae en el equipo de trabajo que le
rodea y que lo acompafiara en el gobierno. En eodace uso de la capacidad
narrativa y el peculiar estilo discursivo de Mujiea quien se le permiten decir algunas
frases “fuera de libreto” que le aportan mas reais su alocucion—, quien con su voz
enoff le da el marco a una serie de imadgenes en dorldesegunto con Astori y a los

integrantes de dicho equipo en escenas de trabajo.
LA | R
Lo que se pretende es dar al publico la certeza 2

[

muestra que muy por el contrario, lo respaldan un
gran numero de técnicos y profesionales
capacitados para ayudarlo en la tarea de toma dg

decisiones. De esta manera se busca influir en lo

electores que desconfian del caracter del “pintofes irascible candidato y de su
capacidad para desempefar el cargo al que quiezderc

Uno de los spots de esta serie se dedica exclusiiana instalar la idea de la
relevancia que tendrd Astori en el gobierno de 8&yjiquien afirma: “Danilo no es
segundo de nadie”. El candidato a la presidenc@ directamente que su deseo es que
aquel sea protagonista del gobierno y le adjudizaserie de valores como capacidad y
responsabilidad, asi como el haber tenido un epgnderante en los logro del primer
gobierno del izquierda.

La vestimenta que llama la atencion en estos sgstda de Mujica, quien

aparece con un traje negro, sin corbata, caminamdo a su compafero de formula,
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quien, fiel a su estilo personal, usa también tnggro pero con corbata. Se intenta asi
dar al “Pepe” una imagen mas cercana a la de widpreciable tradicional, y a su vez
mas proxima a la de Astori.

Existe un spot, que por su estética y duraciomelelye en esta segunda serie
pero tiene un contenido diferente ya que refiereelaicionamiento internacional de la
férmula y su posicién frente a los modelos de delBareconémico que Lula en Brasil
y “los socialistas chilenos” han llevado adelame. esta manera también se conectan
con los logros de la izquierda a nivel internaci@nsu vez que muestran apoyo de estos
paises. Como bien lo dijo el asesor, la agendaufu@rma de gran publicidad, el
generarle al candidato una agenda presidenciahradela, instalaba la posibilidad de
gue Mujica fuera Presidente.

Serie 3: Emocién en larga duracion.

La ultima serie de spots, contendra aquellos dgalduracién utilizados para
generar emociones en los espectadores, ya seamumataar al candidato como un
hombre con las cualidades necesarias para lidasarcomo para utilizar simbolos
patrios. Este tipo de spots idealmente, deberfgarse al final de la campafia e intentar
cooptar al publico indeciso.

Para esta campafia la eleccion de transmision astoala, a pesar de haber
acertado con el momento en el cual se puso “al alrepot de la cancién “A Don

José”.

= El primer spot analizado tiene un formato de
documental y una duracién de 8 minutos de los
cuales se seleccionaron partes para su

transmision televisiva fraccionada.

Esta clase de productos suelen utilizarse tambiénocapoyo audiovisual a
presentaciones publicas de los candidatos.

Es un spot que apunta a la sensibilidad del eleoorriendo multiplicidad de
escenas de campafia, otras escenas que evocaemped de represion dictatorial, el

triunfo electoral del frente Amplio del afio 2008;escucha la voz de Benedetti leyendo
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una de sus poseias, acompafado por canciones tEnidonemotivo, se muestran
figuras embleméticas del partido como al Gral. @@reambién se evocan los logros
del gobierno de Vazquez. En resumen, se utiliza &ddrsenal emotivo-identitario del
partido.

El spot donde se incluye el jingle de campafia tagjpeformato usual, donde se
presenta la cancion de la campafa apoyada por magggnificativas y que apuntan a
la sensibilidad del elector.

En este caso vemos una sucesion de tomas de

archivo que se alternan con algunas preparadas,
editadas al compéas del “aprontd tu corazon”.
Aparece evocada nuevamente la figura de Seregniy
se toma la letra de una cancion del FA de los afios
70’

El spot de larga duracion mas significativo de estapafia, fue el que tuvo
como fondo la cancion “A Don José”. Ademas de seemnblema, esta cancion hace
alusion a la patria, al procer y es algo compantidotodos. La propaganda comienza
con imagenes de gente escuchando por auriculatéssaOlimarefios” cantar esta
cancion y comienzan a cantar al unisono desde empetivas locaciones. Podemos
observar aqui gente de todas las edades y nivel@sesondmicos. Se muestra el
campo Y la ciudad integrados por la cancion. Adetieédapelar a la emocion el mensaje
transmitido es claro: unidad. Este es tambiénrzafio por una placa final en donde se
deja ver con letras claras; “lo que importa esude gos une, no lo que nos separa”. Dos
son los sentidos de esta frase, por un lado cartinon la linea de unidad que se
mostro durante todo el spot, y por el otro ladpaétar la idea de que a pesar de tener
dos candidatos de caracteristicas muy distint&n esidos en funcién de sacar el pais
hacia adelante.

Otro de los detalles que no se puede dejar de ¢eneuenta es el hecho de que
la cancion “A don José” hace referencia directacahbre del candidato, adjudicandole
de esta manera los valores del précer, figura gumkeca por encima de las divisiones
partidarias.
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Material grafico: El desacierto.

Al apuntar a una sola franja de publico y no realgondeos de opinidon sobre
cuanto le importaba a los electores tal o cual t@inmaterial grafico impreso por el FA
para distribucion fue lo menos acertado de éstgpafmm Sin embargo, como se dijo en
el Capitulo 11, existié un diagnostico advirtiende los problemas comunicacionales
gue tenia el famoso “librillo de campafna” pero ne fomado en cuenta y decor¢ las

calles de Montevideo por semanas.

Sélo con gobiernos UN GOBIERNO
honrados hay paises decentes. HONRADO,
mrmnsr AT UNP Ais

DE PRIMERA.

periode curto do tempo, un algin
e anis sigsoskl 06 4 v 48 un
paln, Pare miredo en porspective
hiathriea lo cantrario sat mucha
mds corca 4o |8 verdad: la -
Indacencla mis o menos
oS 8 loa peflicel npits
que e paises pusdan tener
continuldad an sus Impuisoa de

que mejor se han deasmpefiado
1l Biiaquads B8 la proagorkiad
blen entendia. Goblarnea |
heniodes enal lempo,
o #5610 800 un reage de Busna
walud moral, Tamb K son of majr
g2l v U nackn, -

Que no vuelvan s

prenciarsn qua si/o unliindosa

IOS partidos hﬁnﬂrmﬂ‘mmﬁlﬂh.m [ ] -

s, »! kinalbmme y

de la decadencia, =« e mwm e
e i e e e e, BUENA fe,
e OUENA fE,

Enionpes, s tnos i

:.mn.mmmlnmmun mum’m""';: buena fen

fncan 2 ¥ Vimlidad, Ne:
pals qus aiguanta goblsmo tras gonlemo, de un colsr 4 de nirn,
OUUpAiE 8N Bl RNE B St Maduinariss,

El Urgiomy s [ ggumé y omye i 3 denarisncia,

« Tapay contratapa:

La tapa presenta un problema menor pero que haydgsecar, la estética es
correcta y sigue la linea de la campafia pero a st por lo menos inapropiada, a
simple vista el candidato a Vicepresidente le ems#§o al candidato a Presidente. Si
bien la idea fue la de transmitir trabajo en equipede generar una idea negativa sobre
las capacidades del candidato.

Con respecto a la tipografia, colores e iconomastiene lo dicho en el analisis del
cartel.

La contratapa de éste material es asunto apane, ¥iarios problemas; comenzando

por el titulo:“Solo con gobiernos honrados hay paises decentbgy quien podria
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preguntar si los ciudadanos no hacen decente sl lpa¢go en el texto que sigue a la
izquierda se manejan conceptos como “que un gabigaiba pero hace’ puede ser
cierto una vez...”. Sin dudas debe estar haciendgiGala lo que el asesor planteaba,;
no dejar que la gente se olvide de la corrupciériodegobiernos anteriores pero si
hablamos de un posible “gobierno honrado” del Fédeberia permitirse siquiera la
duda de “que un gobierno roba pero hace puedeests.c.”

Por otra parte, en éste mismo parrafo se manejaceptos como “salud moral”
inentendibles y ciertamente muy intrincados para paoblicidad de caracteristicas
masivas.

El siguiente titulo Que no vuelvan los partidos de la decadenciatievamente
hace hincapié en la oposicién y resulta autoritgriextremista. Luego en el extremo
inferior derecho vemos la repeticion de la frasa€Ba fe”; no solo somos un pais laico
en el cual la fe no debe ser parte de una geseodgobhierno, sino que enfatiza la
voluntad frente a la capacidad de hacer, puntd ena se trabajé arduamente en los

spots.

n B

e iCOMO NUNCA! ™

A toda marcha y batiendo récords Con lugar para todos

PROCUCTD BRUTDINTERND X7t -

sl hMﬂ ilalllx s

:::::

Un pais 323 e madasdont | e Itorte o dokte U g dond
i rica s

El resto de las paginas muestran indicadores dslinsrento en el gobierno
anterior, la figura del barco debe querer represdas exportaciones pero una vez mas
no es clara. Los textos alrededor del mismo, soesags y rememoran todo el tiempo

lo que la oposicion decia del FA antes de que féegh gobierno. Ciertamente es un
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error gastar dinero en un material de la calidachracteristicas de éste para hacer
alusion constante a los contrincantes.

En la pagina de la derecha bajo el titulo “Con tupara todos” hay mas
indicadores, citas sin el autor respectivo y |& foé una nifla. La figura de la nifia es
usada emblematicamente en propaganda politica a rgpresenta el futuro, la
fragilidad y aquello a lo que hay que proteger.

La estética se mantiene, con fondos claros y lo8pss que rememoran la
bandera del FA.

;Quién dijo que no se podia crecer

y repartir al mismo tiempo?

En las dos paginas siguientes se insiste sobrelogs anteriores, sin
propuestas; lo Unico innovador es la sonrisa eara del candidato a la vicepresidencia
gque usualmente tiende a la seriedad.

Continta hablando de aquello que hicieron los otrogue ellos no haran.
Aburre, es negativo repetitivo y tiene problemastems.
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N[O} F| QUE PARTE Y REPARTE

Cortursos y sarteas para Benar Jas
positianes en b admmistrazidn

N OOPERA
SECRETOS

Parley, el extado se obligd = 5

mlisne & dar tods la nlarmacidn

N O SE QUEDA
NEGOCIOS

En d gobierno del Frente Amplio

con bs henrade: no.

mgs tags Sl

=

Hay temas, y sobre todo aquellos que pueden pongelegro la estrategia, que
hay que abordar con sumo cuidado.

En ésta ocasion puntual, se tratdé de poner soliepete de forma “graciosa”
aludiendo a un refrafEl que parte y reparte se queda con la mejor pgrtal agregar
el “No”, tal vez inocentemente se crey6 que semidivertido juego de palabras pero lo
cierto es que es desproporcionado, no esta bieergaklnico material de campafa con
informacion se insista tanto sobre una misma ideaz& y la palabra “NO” en éstas
dimensiones nunca es buena noticia de cartelemacaso similar sucedié por la
candidata a la Intendencia de Montevideo en 20X0ep®artido Independiente cuyo
cartel y slogan de campafia fue ¢,Por qué NO?.

Los colores utilizados blanco y colorado insisteplicitamente en los partidos
de al oposicidn.

Finalmente se trata uno de los temas que fue temn@adhpana desde la
oposicién y que si bien no podia pasarse por enaimdue abordado una vez mas de
forma estratégica.

La inseguridad fue el punto débil del gobierno deuez y de donde los adversarios

de la formula Mujica-Astori se agarraron para ataca
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Asi coma |ns nmeras contan o éxita del Frente LOS AVANCES
Amplicoen 8l majoearmienio scordmico de b vica
de l gente, los ndmeras sdvierien que os
progreses en la luche contra el gelita han sica
MOfaslos,

De una punta 4 le ofra del Frente Ampilo,
emperanda pgor [es coendldatos a la
presidencia ¥ 4 [a vicepresidencia, exisle
plena consciencla de gue esto no pueds
sepulr asi, Debe camblasr radicalmenie y debe
eambilar wgentemaents,

Er o préxima gogierra el tema sepuricad estard
en los primiens |wganes de la agenda, Ya se ha
anirciado gue e Minlsira del Interior sord
Eduardo Bonom|, quizis o drigerte mis allagada
A Mujica en los dRimas 10 sfas, & guien 58
suelen asignar las misiores donde na estd
PEFITHO Malasar.

Una parte da pratlema se arogla con apttud y

&n 859 sentica no hay dos oairiones: hay que

aer severas con of defita,

'Maran pﬂr gustp = Obra garte de| groblesma, 12 arregls con plats;
Fray gue sumentar fuersments los presupuestos,

= tanto para la policta como para las chreeles,

¥ otra parie megulers atridutos mis gificiles:

“Dejds la casa - :
sola y te roban.” unrehe P iyl beisgamtsan

s redss inlemaciarales ylas mafiss carnelarias,
E| tesafin es grande pero s= afrontard con b

’I - -w
‘lﬁ_gg:#ﬁnyﬂ@"e“wa M's hU s buens Te de siempre, cue smplezs por el
esii en w: ] tien en m,‘edo ” - reconacimientn de ke ermores Gue 28 hayan
. podigo cometer,

Habiendo realizado constante alusion durante Igpaéimal gobierno y la buena
gestion de Vazquez, el tema de la inseguridad wiapdejar de afrontarse, claro que
una vez mas afrontar el problema citando frases pyeslen instalar ideas que ni
siguiera se hubieran manejado en el electorads f@idea mas acertada.

A un costado se proponen algunas medidas y searutrd avances obtenidos
pero la imagen y frases (que ademas por su tama@gancia y disposicion, seran los
primero que mire el lector) son mucho mas fuertde ympacto. Ademas, se asocia a la
inseguridad con las personas de determinado gtapo & no se asume como problema
social.

La publicidad gréfica y audiovisual oficial de caafip dejo muchos puntos
sueltos a la hora de hablar de estrategia polEsdlamativa y de buena calidad pero se

agota, al igual que la propuesta de camparia; rissia.

Anélisis general

Si bien hubo una estrategia previa al lanzamieattaccampafa, como dijimos
en el capitulo anterior, ésta se basd especialnenta figura del candidato, primero

haciéndolo mas presentable y luego tratando deadifas dudas que se generaban en el
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electorado sobre su presidenciabilidad la campaigéa d decir de su Director
“Pepecéntrica’. Era lo que se necesitaba en eseemtony a éste respecto se realizaron
varias acciones tratando de transmitir, lo que rediagndstico de situacion hecho por
el jefe de campania, la imagen que el electoraoleraisa.

La imagen del candidato fue progresivamente aptican veta mas radical y
despreocupada, asi también su imagen verbal cdrhogl “Pepe tal cual es” logro
posicionar los temas que los asesores creyerarjabien dejar en claro.

En este sentido, la imagen era coherente con losguguiso proponer en un
principio e iba bien con la estética de campafiaesibargo el mensaje o por lo menos
el slogan que han identificado los especialistasacmensaje “Un gobierno honrado, un
pais de primera” no tenia demasiado que ver comeisaje de “Pepe puede ser
presidente sin ningun problema”, que quisierongimatir al comienzo de la campania.
Segun comenta Vernazza, el slogan estuvo pensaaléngtalar en el electorado la idea
de honradez en contraposicion con Lacalle, carmlidpbsitor, quien tenia un historial
previo de corrupcion. No podemos generar nuestrosaje de campafia basado en
otros.

Ademas del slogan oficial circulaban en los disSninateriales otros mensajes
con igual tipografia y misma importancia en la ie&gesto es un error gravisimo que
atenta directamente a la coherencia interna dargafa, si damos muchos mensajes
en realidad no damos ninguno, debemos concentranaoaquello que queremos y
debemos decir.

La cantidad de materiales repartidos fue poca, peree podia tener acceso al
programa de gobierno hasta casi finalizada la cAmpa su vez se insistid6 en la
austeridad pero aunque poco, el material (libjllepartido era caro y comunicaba de
forma errénea. A pesar de decir que no, un infotenaalificado corroboré que hubo
evaluacion del impacto de ésta publicidad prevéerarepartida, evaluacién que no fue
tenida en cuenta y por ello se incurrié en gra&resres comunicacionales.

El hecho de que los perfiles en redes sociales agarh pasado ni
tangencialmente por el comando de campafia, genardisonancia en la estrategia.

Se intentd crear una atmosfera clara, de reflexi@e trabajo en equipo con Astori;
tanto para el material grafico como para los mal&esitelevisivos, pero lo cierto es que
Pepe no es un candidato facil y una imagen tamiliss dificil de mantener sobre todo
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si la estrategia esta tan enfocada al candidataepasel surgimiento de Pepe Coloquios,
la campafia sufre un fuerte retroceso que podrierleatostado a Muijica la eleccion.

Por lo tanto, la coherencia de ésta campafia esdusiobien se mantuvo la estética, el
mensaje no fue claro, ni en los materiales graferdse si, ni en los spots pero sobre
todo, no fue clara la transicion entre la image yda imagen creada para el candidato.

En lo que tiene que ver con el examen de campangsices, podemos
observar que si bien ésta campafia se basd engias lobtenidos por el gobierno de
Vazquez, no hubo andlisis de la campafa propiantBalte. Los asesores y equipos
eran otros y no hubo intercambio de informacion.due se usé como insumo del
periodo anterior fue Unicamente la gestion de gobie

El analisis de diferenciacién minima se hizo jusitdiagnostico general previo,
alli segun nos cuenta el director fue cuando 96 ppr basarse en los aspectos
positivos de Pepe que eran por demas diferentagstéd de los candidatos que
competian en las internas de su partido y lueginttisa los opositores asi como a los
anteriores mandatarios. En este sentido la esi@atkgcomunicacion fue buena dado
que se resaltd de manera inteligente y paulatin@a Bape era impredecible e
impresentable pero que podia cambiar, que podi&lbamor su pais y por sus votantes.

Finalmente el principio de maxima seguridad queadioe el autofes a veces
dificil de conciliar con la regla anterior(1997:47) fue cuidada en parte; en lo que
refiere a la imagen, el Unico que podria poneriesgo la estrategia era el propio
candidato y luego en la publicidad, los mensajegegpecto del futuro del pais fueron
cuidados y mesurados, siempre ademas haciendglérma un trabajo en equipo que
claramente evita que toda la culpa recaiga emladidel candidato.

La cuatro reglas basicas plateadas por Maarek [1€#8vVcumplidas a penas en
parte y como se ha dejado entrever durante todstetlio; de forma poco especifica e
intuitiva.

Para finalizar el analisis, se plantearon a log@&safistas preguntas al respecto
de quién habia delimitado la estrategia y sobre pudfesionalizadas estaban las areas.
Antes de realizar un comentario sobre éste punitmgsrtante dejar muy en claro que
cuando se habla aqui de profesionalizacién se apunsolo a aquellos profesionales en
sus areas especificas sino a profesionales dektiraglpolitico,

Por lo tanto, en lo que a este punto refiere podeshservar que a diferencia de
afos anteriores, ésta campafa si fue creada paonjuonto de profesionales pero
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ninguno de ellos con los conocimientos requerida pa realizacion de una campafha
politica. Si bien el director de campafa ya tenjgegencia previa en ese campo y
claramente sus elecciones fueron en gran parteadasr al ser consultado sobre temas
especificos como la existencia de campafa de dieergt 0 sobre etapas de la campafa
dijo no saber de qué se trataba. Por tanto, si b&mos ido profesionalizando los
elencos que trabajan en campafia, aun falta la modéd “asesor profesional de
campaha.”

En términos generales, la campafa del FA paraléasienes Nacionales de
2009 siguio apenas algunos de los lineamentossdealapanas profesionales, tomando
aquellos que eran utiles a lo que se plantearamegrincipio de la campafia; es decir,
subvirtieron los roles e hicieron que las reglaada&ptaran a la campafia y no al revés

como deberia haber sido.
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CAPITULO V

Consideraciones finales

Este estudio tuvo como objetivo general determsnda campafia institucional
del FA para las elecciones Nacionales de 2009¢igsilineamientos de las campafias
politicas profesionales.

El FA tuvo una campafa exitosa en varios sentidosun lado, el mas obvio,
consiguio la Presidencia de la Republica; por afionfé en realizar una camparfa
desde el oficialismo (lugar en el que nunca habtade) lo que confirma la buena
gestion de su Gobierno anterior y fundamentalmgate la campafia de “Mujica vs.
Mujica”; como dejo claro Francisco Vernazza se gémum plebiscito en el que la idea
subyacente era “Mujica si, Mujica no”; a este resp&ubo que realizar grandes ajustes
y llegar a los acuerdos que permitieron que hoyRep el Presidente del Uruguay.

Esta campafa fue llevada adelante por un conjunfrafesionales en distintas
areas gque , como se dijo anteriormente, tuviergortantes aciertos.

Segun el diagndstico previo realizado por el comatacampana estaba ganada
de antemano, solo habia que controlar algunosrésctiue podian poner en peligro esa
seguridad. Mas alla de la certeza de éstos, caloeder que la campafa de 2009 se
definio en segunda vuelta por lo que, de “habeadestganada de antemano” ésta
instancia no hubiera sido necesaria.

Fueron despreciados algunos aspectos fundamem@iasla creacion de una
estrategia politica, que excede a la mera comunitacque debe tener en cuenta que
todo aquello propuesto durante la campafia, asi cammensaje, €s un compromiso
que adquiere el partido y el candidato y que deusaplimiento dependera el éxito de
futuras campafas y la permanencia y credibilidathsldiguras politicas del sector en
cuestion.

Uno de los aspectos que fue tomado en cuenta nmgenaialmente fue el
relevamiento de encuestas, quienes participarola @ampafna dicen haber utilizado
solo las encuestas de intencidbn de voto periodgqees anunciaban las empresas
encuestadoras, pero que no hubo ningun tipo dearmaiento en lo que tiene que ver
con las caracteristicas del candidato ni con lafoconidad de los votantes con el
Gobierno del FA. Por lo menos estas dos mediciodesgntre muchas que debian
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haberse realizado, deberian haberse hecho a fjualéa creacién de la estrategia no
guedara estancada solamente en la figura de Mujica.

No existid planificacion de etapas de campafia mdddicos, asi como tampoco
hubo un plan de medios. Como se ha mencionada@ntente solo se apunto al 11%
de indecisos que habia al comienzo de la campafa.

En el capitulo Il de éste estudio se explico laartancia de distribuir los
recursos eficaz y eficientemente, la distribuci@ teémpos y publicos de campafa
resulta esencial para evitar segundas vueltas. Asl@nhecho de realizar materiales y
publicidades especificas nos permite abaratar sogtalireccionar la informacion
evitando que la atencion se centre en la imagemaMiel candidato.

En ésta campafa hubo un solo momento divergenteestugo signado por la
aparicion del libro “Pepe Coloquios” no se teniavisto y no se hizo nada para
contrarrestarlo, es dificil de creer que no se pogaever cosas como la publicacion de
un libro, pero con un candidato con las particdedes de Mujica y una campafa
apoyada en la improvisacion era de esperarse quesuB&ran este tipo de
inconvenientes. A pesar de las declaraciones orsiales de Mujica en la prensa y en
el libro y de no tener previsto un plan de contirgge hay que reconocerle a esta
campafia una capacidad admirable para mantendma geel orden.

En conclusion, la campafia del FA se encuentra majog Ide lo que se ha
considerado en éste estudio como una campana ipraksSin dudas la direccion de
Francisco Vernazza fue decisiva a pesar de que asudh las acciones realizadas
fueron hechas intuitivamente. Sin profundizar deado, habia varios aspectos que
podrian habernos hecho pensar lo contrario, unellde fue la cancion “A don José”;
una pieza emotiva, inclusiva y que retoma la ideanacion que tanto le ha costado a
nuestro pais instaurar. Este tipo de recursos debentilizados, como efectivamente
fue, en las Ultimas etapas de la campafia para c@mmnaoaquellos que ya estaban
decididos a votar por el candidato y para termdeconvencer a aquellos que estaban
en dudas. Al consultar a Vernazza sobre el avitestiratégico adoptado para éste spot,
éste cuenta que respondi6é sencillamente a quertdd’Bacional (oposicion) se habia
apropiado del simbolo del Pabellon patrio y potddno querian quedarse atras”.

La improvisacién es muy poco recomendable en ungaga politica, le saca

eficacia, genera inconsistencias y serios probleteaherencia interna.
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Al decir del propio VernazzaMujica se salvd de perder’esta campafna fue ganada
por: “Tabaré y su exitoso gobierno; Fukuyama y su tedikjjica y sus buenas
intenciones, la mala reputacién de Lacalle y el rokjorador de Astori (...) La
campafa evitd que se perdiera, controlo las amenaleaautodestruccion(...) y tuvo
suerte”

La suerte no deberia ser un factor esperable encanmgafa politica, el
marketing politico como disciplina tiene las heriemtas suficientes para generar una
campafa consistente, coherente y prever impravisto

Es positivo que se hayan contratado profesionadea pealizar el trabajo,
avanzamos lento hacia la profesionalizacion delogerelectoral pero ain nos queda
transitar el camino de la especificidad de la alit

Para futuras investigaciones, seria interesantzaean estudio mas profundo
sobre el sistema de partidos uruguayo, que no puoirse aqui por cuestiones de
extensién, a fin de determinar como éste pueddiinen las opciones tomadas por los
partidos a la hora de decidir la contratacion deligo técnico y el grado de
profesionalizacion de sus campanias.

Como regla general se debe recordar que las campaimerciales duran lo que
dura la novedad del producto, la campafia politmgomede agotarse en si misma,
porque entonces se incurre en el grave error deermalizar los derechos de los
ciudadanos a estar correctamente informados, der belgir a conciencia el plan de

gobierno que consideren mejor para su pais.

57



Bibliografia

e Arendt, H. (1997)";Qué es la politica?” Editorial Paidds. Barcelona,
Espana.

e Clara, J. (2009YEn campafa. Una mirada sobre propaganda y markgtin
politico” Editorial Santillana; Montevideo, Uruguay.

e Costa Bonino,L. (1994)Manual de Marketing Politico? Editorial Fin de
Siglo. Montevideo, Uruguay.

« Contartese, V. y Silvera,. $2010) “REACCION REDOX: Andlisis de la
imagen publica de la férmula presidencial Mujicat§ en
http://www.fcs.edu.uy/archivos/Contartese%20y%2a3d. pdf

e D’Adamo, O y Gracia. V (2006)YComunicacion politica y campafis

electorales. Analisis de una herramienta comunimaal: el spot televisivo”

Revista POLIS vol2 n°2 p. 81-111 en
http://www.juridicas.unam.mx/publica/librev/rev/gtont/20062/art/art4.p
df

* Ferry, Jean Marc (1992)Las transformaciones de la publicidad politica,

El nuevo espacio publico’Editorial. Gedisa, Barcelona, Espafa.
 Fukuyama, F. (1988);¢El fin de la Historia?” The Nationallnterest
Universidad de Chicago, EE. UU.

e Habermas, J. (2005)Tfes modelos de democracia. Sobre el concepto de
una politica deliberativa”’Agora Buenos Aires, Argentina.

* Kirchheimer, O. (1966), The transformation of Western European Party
Systems”en La Palombara, J. and Weiner M. (eds.), PdlifRaties and
Political Development (Princeton, NJ: Princeton\gmsity Press), 177-199.

* Luque, T. (1996)Marketing politico: un analisis del intercambio ltizo.
Editorial Ariel, Barcelona.

* Maarek, P. (1997)Marketing Politico y Comunicacion”Editorial Paidos.
Barcelona, Espanfia.

e Maquiavelo, N. (1943)El principe” Editorial Poseidon. Buenos Aires,
Argentina.

e Morris, D. (2003)“Juegos de Poder’Editorial Ateneo. Buenos Aires,
Argentina.

58



e Popkin, S. (1994)The reasoning voter’2 ed. Universidad de Chicago.
Chicago, Estados Unidos.
» Stockwell Stephen (2002)Taxonomy of the Political campaignGriffith

University. Estados Unidos

e Sulmont, D. (2010)Los enfoques tedricos del comportamiento electoral
2012"Chicago Press. Chicao, Estados Unidos

Paginas web

http://www.frenteamplio.org.uy

Revistas consultadas

* The National Interest 1989
« Campaigns and election N° 16 2011 Reyes Arce 35-36

+ American Political Science Review, 837-761.

Otros textos consultados.

Abelson, R, Kinder, D., Peters, M., y Fiske, S.84p “Affective and

semantic components in political person perceptidario de Personalidad

y Psicologia sociak2,619-630.

* Andacht, F. (1994)Para seducirte mejor. La campafia electoral un pecul
espejo uruguayo’Editorial Trilce. Montevideo , Uruguay

* Andacht, F. (1994)Signos reales del Uruguay imaginario3 ed. Editorial
Trilce. Montevideo, Uruguay.

» Aristételes (1998)Retérica” Editrorial Alianza. Madrid, Espafa.

« Barranco, F. (1982)Técnicas de marketing politicoEditorial Piramide.
Madrid, Espafa.

* Berrocal Salomé (coord.), “Comunicacion politica tetevision y nuevos
medios” Barcelona 2003, Ariel

* Brader, T. (2006). Campaigning for hearts and mintisChicago, IL:

University of Chicago Press.

59



Campbell, A. y Converse, P. (1960)he American Voter’University of
Chicago press. Estados Unidos.

Copeland, G. y Johnson, K. (199Thside political campaigns”Editorial
Praeger. Estados Unidos.

Costa, J. (1971 a imagen y el impacto psico-visuaEditorial

Zeus; Barcelona. Espafia

D’Adamo, O; Garcia, V y Slavinsky, G. (2008yomunicacion politica y
campafas electorale€ditorial Gedisa. Barcelona, Espafia.

EASTON, D (1973), (comp).Enfoques sobre Teoria PoliticaAmorrortu
editores. Traduccion de José Rovira Armengol. Séguedicion. Buenos
Aires, Argentina. 233 pp.

Freidenberg (2002),Cémo se elije un candidato a presidente? Reglas y
practicas en los partidos politico de América LatirRevista de Estudios
politicos Nueva Epoca. Buenos Aires, Argentina.

Israel, S. (1989)“Marketing politico en Uruguay” Ediciones Eme.
Montevideo, Uruguay.

Kuschick , M. ( 1946)Teorias del comportamiento electoral y algunas de
sus aplicacionesRevista MEXICANA DE Ciencias Politicas y Sociales v
N°190 Univerdidad Autonoma de Mexico DF Mexico pA2-

Martin, L. (2002) Marketing politico” Editorial Paidés. Barcelona, Espaiia.
Mancini, P. y Swanson, D. (1998olitics, Media, and Modern,
Democracy* Editorial Praeger. Estados Unidos.

Marcus, G.E. (1988). “The structure of emotionalpanse: 1984
Presidential candidates.” Chicago Press, Chicagadés Unidos

Pasquino (1990) Liderazgo y comunicacion politicaUniversidad de
Bologna Revista Psicologia Politica n°1 Bologtedid.

Mcluhan, M y Fiore, Q. (1988)kEIl medio es el mensajeEditorial Paidos.
Barcelona, Esparia.

Reeves, R. (1997) La realidad en la publicidad, Un acercamiento a la
teoria de la USP”Editorial Delvicobates, Barcelona, Espafia.

Sartori G. (2001)“Homo Videns, La Sociedad teledirigida”Editorial

Taurus. México.

60



61

Anexos





