COLECCION ELEANOR ROOSEVELT

Las elecciones de Estados Unidos siempre han ge-
nerado interés en todo el mundo por sus repercu-
siones en la politica internacional, y de un modo
creciente en la dltima década. Sin embargo, sigue
existiendo un desconocimiento generalizado sobre
el sistema electoral estadounidense e incluso sobre
su sistema politico. ;Cudles son los origenes de la
politica norteamericana y qué valores promueve su
Constitucion? ;Cémo se determina la separacién de
poderes como un sistema de contrapesos? ;De qué
modo se define el sistema federal estadounidense y
el bipartidismo? ¢Cudl es el modo de funcionamien-
to del Congtreso como sistema bicameral? ;Cémo se
organizan las elecciones legislativas y presidencia-
les o las campafias electorales y la financiacién de
los partidos politicos? Este libro pretende asi descri-
_bir y explicar el funcionamiento de las instituciones
en la politica estadounidense y sus origenes, a fin
de entender como se organizan democraticamente
para elegir a sus representantes, de qué forma lo
hacen y en qué momento, ofreciendo ademds una
comparativa con el sistema politico espafiol.

“Es imposible entender los Estados Unidos desde
nuestras claves europeas. Son ciertamente dos muri-
dos distintos en muchos sentidos y especialmente
en el tema cultural. Su sistema electoral es posible-
mente uno de los mas complejos del mundo en el
que cada estado tiene derecho a aplicar el sistema
que decida. Pero funciona bien y es democratico.”

Antonio Garrigues Walker
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CAPITULO 9
CAMPANAS ELECTORALES USA:
EL MAYOR ESPECTACULO SOBRE LA TIERRA

ROBERTO RODRIGUEZ ANDRES*

Pocos eventos a nivel internacional concitan tanta atencién como las
elecciones presidenciales estadounidenses. Y no solo por el resulta-
do, que depara el que seré el lider del pais més poderoso delatierra,
sino también por el transcurso de la propia campafia electoral, un
fenémeno comunicativo cargado de tintes melodramiticos que des-
pierta el interés de medios y opinién piblica,

Una campafia presidencial conlleva incertidumbre y pelea hasta
el final, apelacién a las emociones y llamamientos a la movilizacidon
v a la pasion del electorado, golpes bajos y escandalos medié‘ficos,
grandes eventos retransmitidos por television y seguidos al minuto
por las redes sociales... Las elecciones son una parte més de la cul-
tura del especticulo norteamericana, hasta haberse convertido, en
opinién de muchos expertos, en el mayor show del planeta. Un show,
ademis, de larga duracién. Asi como en Espafia y en otros paises eu-
ropeos la legislacién marca un limite de dias para la campaiia elec-
toral, en Estados Unidos no existe esta limitacion de plazo. Alli, las
elecciones presidenciales se alargan durante unos dos afios, desde el
inicio de las primarias hasta cl dia de la votacién. Este amplio periode
de tiempo llevé a acufiar en los afios ochenta la expresion de “campa-
fia permanente” o “campafia perpetua”, porque la realida(_i,-al final,
es que en el mismo momento en el que acaban unos comicios ya se
estan preparando los siguientes.

* Profesor de Comunicacion Politica en la Universidad Pontificia Comillas.

Esto explica que fuera precisamente en Estados Unidos donde
surgié el fenémeno del marketing politico, una floreciente industria
que mueve millones de délares. Los politicos, en su 4nimo por en-
contrar nuevas técnicas con las que mejorar su comunicacion y ganar
elecciones, se fueron entregando alas técnicas procedentes del mun-
do comercial. Ya desde inicios del siglo XX, los candidatos fueron
copiando ideas y contratando expertos procedentes de este entorno
para dirigir sus campafias. Para 1930, por ejemplo, los partidos te-
nian yaun departamento de Relaciones Pablicas, como era frecuente
en esa época en las grandes empresas, y en €30s mismos afios el ma-
trimonio formado por Clem Whitaker y Leone Baxter, considerados
pioneros de la consultoria politica, empezaron a asesorar a distintos
candidatos en el estado de California.

Pero tras estos antecedentes, se considera que fue a mediados
de ese siglo, concretamente en las elecciones de 1952, cuando nacié
el denominado marketing politico, cuya esencia radica en investigar
las necesidades del electorado para, a partir de ahi, disefiar y ejecutar
una estrategia que sirva para satisfacer esas necesidades detectadas y
conseguir su apoyo en las urnas. En esa contienda, el candidato re-
publicano Eisenhower contraté a la agencia BBDO y al publicitario
Rosser Reeves Jr., de la agencia Ted Bates, para llevar su campafia al
més puro estilo comercial. El rival demécrata, Adlai Stevenson, cri-
ticé abiertamente esta préctica, diciendo que la idea de publicitar a
los lideres politicos como si fueran un bien de consumo mas, al estilo
de un coche, un detergente o una pasta de dientes, era una indigni-
dad para la democracia. Pero la realidad es que, a partir de entonces,
el marketing politico se fue convirtiendo en omnipresente no solo en
Estados Unidos, sino en todo el mundo, en. un proceso que se ha co-
nocido con el nombre de “americanizacién” o, profesionalizacion”
de las campafias.

Otro rasgo que ha definido las presidenciales americanas desde
sus inicios ha sido la importancia de los lideres por encima de los
partidosy de las ideologias, otro fenémeno que se ha ido extendiendo
también a otros lugares del planeta. El liderazgo personal en torno a
la figura concreta del candidato estd detris de todas las estrategias de
campafia. Lideres que deben atesorar tres cualidades principales, a
tenor de la opinidn de los expertos: fuerza, confianza y cercania. Esta
importancia del liderazgo ha Ilevado a que se hable de un proceso de



personalizacién o humanizacién de la politica, porque no solo im-
portan sus cualidades politicas o profesionales, sino también sus
cualidades personales. Y es que los ciudadanos parecen mas dispues-
tos a votar por un politico con el que sintonicen personalmente antes
incluso que por las ideas o el partido que lo sustentan.

Con estos antecedentes, en este capitulo trataremos de deta-
llar c6mo se organiza una campafia electoral presidencial en Estados
Unidos y cudles son las distintas fases que signen las candidaturas en
su pugna por aleanzar la Gasa Blanca.

DESIGNACION DEL EQUIPO DE CAMPANA

En Estados Unidos, quien hace campafa no es tanto el partido (como
ocurre en Europa) como directamente el candidato. Es ¢l quien de-
signa a su director de campata, figura esencial, y a suequipo electoral
(conocido como warroom). Es el candidato quien consigue los fondos
econbémicos para sustentar su pelea por las primarias y, después, por
la Presidencia. Y es también el candidato quien establece sus lineas
estratégicas y perfila los mensajes. El partido esta siempre e lareta-
guardia como soporte, pero el protagonismo recae directamente en el
aparato del candidato. De hecho, cuando acaban las elecciones, todo
queda disuelto.

Los equipos de campafia suelen estar divididos en cuatro areas
principales. La primera, el irea de inteligencia, que estd compues-
ta por las unidades de investigacién y anlisis de datos y la de estra-
tegia, planificacién y definicion del mensaje. En segundo lugar, el
4rea de comunicacién y marketing, en la que se incluyen los equipos
especializados en publicidad, relacién con los periodistas, organi-
zacion de eventos de campafia y comunicacion digital. Una tercera
drea se encarga de la movilizacién, coordinando a los simpatizantes,
voluntarios y estructuras territoriales de la candidatura para llevar
la campatia hasta el Gltimo rineén (los conocidos como grassroots).
Yla cuarta 4rea, de apoyo técnico, engloba las unidades de logisticae
intendencia, seguridad, juridica y inanciera.

Precisamente la financiacién es uno de los puntales béasicos de
toda campafia, puesto que se requiere una gran cantidad de dine-
ro para poder competir. Debido a su importancia en las elecciones

americanas, se abordara este asunto con mayor profundidad en otro
capitulo de este libro. Tan solo apuntaremos aqui, a modo ilustrativo,
que en el periodo 1952-1974, mientras el coste de 1a vida en Estados
Unidos se incrementé un 100%, los gastos electorales aumentaron
un 2go%. Y desde entonces, no hay campafia que no rompa el techo
de gasto de la anterior. En este pais, en contra de lo que pasa en mu-
chas naciones europeas, apénas hay financiacién ptblica, y los recur-
sos provienen de donaciones privadas, en un principio procedentes
sobre todo de entidades, empresas y lobbies, pero en los @ltimos afios
también de donantes individuales (a través del fenémeno conocido
como crowdfunding, que se ha visto favorecido desde la irrupcién de
internet).

En cuanto a la composicién de los equipos de campaiia, la pro-
gresiva tecnificacién y sofisticacién de la comunicacién politica
ha llevado a ampliar los perfiles iradicionales que formaban parte
de ellos. Si lo habitual era encontrar periodistas, profesionales del
marketing y de la publicidad, politélogos, sociélogos, estadisticos,
documentalistas o abogados, entre otros, hoy dia hay también mate-
méticos, analistas de datos, programadores, lingiiistas y hasta neuro-
cientificos. Y ademaés del equipo propio, es habitual que se contraten
agencias o colaboradores externos, como agencias de consultoria po-
litica, disefio gréfico, creatividad publicitaria, produccién de mate-
riales audiovisuales, generacién de contenidos online, organizacién
de eventos o investigacion.

Para todos estos equipos, no hay horarios ni dias festivos. La in-
tensidad de la camparia requiere de ellos un compromiso casi abso-
luto con su tarea.

FASE DE ANALISIS E INVESTIGACION

Toda campaiia comienza por un exhaustivo proceso en el que se reco-
pilan los datos esenciales que permitan elaborar posteriormente una
correcta definicién de la estrategia. Se deben examinar los resultados
de las elecciones anteriores y como ha sido el transcurso de la legisla-
tura, aspectos que pueden facilitar claves de gran valor para planificar
la nueva contienda y, sobre-todo, para interpretar cuil es el contexto
en el que esta se va a celebrar. Por ejemplo, estd demostrado que la



economia es un tema especialmente importante en Estados Unidos a
la hora de influir sobre los resultados. No es lo mismo una campafia
en tiempo de bonanza que otra en tiempo de crisis o incertidumbre.
Por tanto, saber leer correctamente el contexto, interpretar lo que los
cindadanos demandan en cada momento concreto, resulta funda-
mental para trazar el plan de campaiia.

Y esto no es nada sencillo, porque los electores son cada vez mis
volatiles en cuanto a sus percepeiones politicas, lo que conlleva resulta-
dos cada vez ms ajustados y menos claros a priori. Son muchos los can-
didatos que, apenas unos meses antes de las elecciones, partian como
claros favoritos en los sondeos y se vieron finalmente sobrepasados
porel rival. Y esto ha venido a reforzar nuevamente la creencia sobre la
inflnencia de las campanas en el voto, que se habia venido cuestionan-
do en épocas pasadas, sobre todo a la hora de movilizar a los votantes
indecisos, cada vez mis numerosos y, por tanto, més decisivos.

Ademas de conocer en profundidad el contexto en el que se ce-
lebran las elecciones y los temas a debate entre la opinién phblica, la
investigacion debe aportar también un conocimiento lo més preciso
posible de los electores: como son, cémo piensan y sienten, qué les
ilusiona o motiva y qué les enfada o enoja, cémo nos valoran tanto a
nosotros como al rival, cémo perciben la situacion del pais y cuéles
son sus preferencias de voto.

Para tratar de dar respuesta a todas estas preguntas, los equipos
de campana se basan tanto en investigacién cuantitativa como cuali-
tativa. En la primera, cobran un protagonismo destacado las encues-
tas. Los partidos suelen encargar una primera gran encuesta, llamada
“encuesta base”, con una muestra muy amplia, que es la que se realiza
al inicio de la campafia para servir como soporte a la definicién de
la estrategia. Tras ella, vienen las encuestas de seguimiento, que se
hacen en distintos momentos de la campafia para medir cémo evolu-
ciona y, en su caso, poder implementar acciones correctivas. Dentro
de estas encuestas de seguimiento estin las conocidas como encues-
tas tracking, que se llevan a cabo diariamente para ver la evolucién
del voto y analizar tendencias, asi como las encuestas flash, que ayu-
dan a conocer el impacto de algin acontecimiento concreto que haya
ocurrido durante la campaiia (por ejemplo, una crisis}. Por éltimo,
los partidos encargan también encuestas “a pie de urna”, conocidas
igualmente como israelitas o exit polls, que se realizan el mismo dia

de la votacién para hacer una proyeccién de resultados y, si es nece-
sario, tratar de movilizar voto de tltima hora. Las encuestas han sido
protagonistas de las campanas estadounidenses ya desde la primera
mitad del siglo XX, con el trabajo de especialistas como George Gallup
o Eimo Roper. Y en las elecciones de 1980, por ejemplo, ¢l equipo
de Ronald Reagan hacia sondeos diarios para conocer el estado de la
opini6én pablica, adoptar las medidas m4s adecuadas a lo que solici-
taban los ciudadanos y seleccionar aquellas cuestiones sobre las que
€rd ImMejor 1o pronunciarse.

Por su parte, con la investigacion cualitativa, en la que se inclu-
yen métodos como las entrevistas en profundidad y los focus groups,
los partidos tratan de detectar opiniones y percepciones de manera
menos estructurada y més abierta que en las encuestas, profundizan-
do en las motivaciones y emociones que sustentan una determina-
da posicién u opinién de los electores. También en este 4mbito ha
sido frecuente llevar a cabo anilisis de contenido de las noticias de
los medios de comunicaci6n, para conocer los temas que més interés
suscitan enire los periodistas y el enfoque que les dan y que trasladan
ala opinién pablica.

Pero el campo de la investigacién electoral ha conocido una pro-
gresion muy sustancial en los tiltimos afios, al amparo del desarrollo
de nuevas tecnologias y avances cientificos. Por ejemplo, v al igual
que desde mediados del siglo pasado se empezaron a usar técnicas
procedentes de la psicologia, en tiempos mas recientes la consulioria
politica ha recurrido a las neurociencias, que a través de sensores mi-
den las respuestas neuronales de nuestro cerebro, pudiendo analizar
asi la reaccién de los ciudadanos ante un determinado candidato o
ante un spot de campafia. Aungue, sin duda, el campo que mis ha cre-
cido en este dmbito en las @ltimas décadas ha sido el del denominado
big data, que ha revolucionado la investigacién electoral. La recopi-
lacién de datos de numerosas fuentes, y el correcto tratamiento de
los mismos, estd permitiendo a los partidos conocer innumerables
caracteristicas de los electores que pueden ser usadas en campafia.

Con toda esta informacién obtenida en este proceso de investi-
gacién, los equipos suelen elaborar un diagnéstico final en forma de
DAFO en el que plasmar las debilidades, amenazas, fortalezas y opor-
tunidades de su propia candidatura en comparacién con la del rival,
lo que es de suma utilidad para la determinaci6n. de la estrategia.



FASE DE ESTRATEGIAY PLANIFICACION

Una vez establecido el marco general de 1a campafia, es el momen-
to en el que las candidaturas concretan el objetivo y la estrategia a
desarrollar. Enun pais presidencialista y bipartidista como Estados
Unidos, en el que solo hay dos candidatos en liza, cl objetivo siem-
pre es resultar vencedor y, por tanto, la estrategia estard enteramen-
te enfocada a como conseguir esa meta. Los consultores consideran
que la determinacién de una buena estrategia, que sepa interpretar
correctamente lo que la gente necesita en ese momento conereto,
est detris del go% de la consecucién de los objetivos. Por eso es tan
importante esta fase, sabiendo que nunca hay dos elecciones ignales,
por muy parecidas que resulten a priori.

Los partidos suelen utilizar tres tipos de estrategias, compati-
bles entre si. En primer lugar, hay una estrategia de mantenimiento,
para tratar de reforzar a quienes nos votaron anteriormente para que
sigan haciéndolo, evitando asi su abstencién o que se pasen al candi-
dato rival. En segundo lugar, una estrategia de conquista, para tratar
de convencer a quienes no me apoyaron anteriormente para que si
lo hagan en esta ocasidn, buscando asi el trasvase de voto. Y, por al-
timo, se utiliza también una estrategia de desmovilizacién, es decir,
convencer a los que votaron al rival para que ahora no le voten o se
abstengan. Cuil de ellas serd la prioritaria dependeri del contexto
de cada campafia. En el afio 2016, por ejemplo, el equipo de Donald
Trump supo ver que la clave no era ganar nuevos votos para su can-
didatura (les bastaba con repetir los que tuvieron cuatro afios antes),
sino tratar de que Hillary Clinton cosechara menos apoyo que Oba-
ma en 2012. Asi, una de sus principales estrategias pasé por activar la
Hamadavoter suppresion, es decir, conseguir que votantes tradicional-
mente demdcratas desconfiaran de su candidata y se abstuvieran de
votarla, Y, en buena medida, esto explicd el triunfo de Trump en esas
elecciones.

En funcién de la estrategia que se elija, se optar por el tono de
carupafia, positivo o negativo, explicando en cada caso por qué me
deben votar a miy por qué no deben votar al contrario. Y, como ve-
remos mas adelante, la ténica mas generalizada en las camparias de
Estados Unidos es que son cada vez mis negativas. Por otro lado, pero
en este mismo dmbito, se suele apelar muy a menudo a la necesidad

de contimuidad o de cambio, en funcién de si ¢l partido esta en el po-
der o en la oposicién.

En esta fase resulta también fundamental establecer 1a segmen-
tacién del electorado, es decir, determinar aquellos grupos que se-
ran prioritarios para el desarrollo de mi campana; aquellos que, en el
fondo, pueden tener en sus manos la llave para llegar a Ja Casa Blan-
ca. La investigacién electoral clisica se basaba en grandes variables
para hacer esta segmentacién, como geograficas (cindad o campo,
barrios, estados clave...), demograficas (edad, sexo, nivel de forma-
cion, estado civil...), socioecontmicas (nivel de ingresos, profesion,
estudios...), psicolégicas y del comportamiento (estilo de vida, ha-
bitos, gustos, aficiones, religion, valores...) ¥y comportamiento de
voto (fidelidad a un partido concreto, momento de decision del voto,
motivacién del voto...}. Sobre esta Gltima variable, ha sido frecuente
la clasificacién de los votantes en ficles (los que siempre te votan),
adquiridos (votantes recientes), fragiles (votantes propios pero con
posibilidad de irse al otro candidato), potenciales (votantes del rival
pero con posibilidad de ganarlos para ti en esta campafia) y lejanos
(los que muy dificilmente podran votarte).

Ristéricamente, ha habido segmentos de poblacién especial-
mente invocados en las campafias estadounidenses. Ha sido el caso
del voto femenine, del voto joven o también del voto de las minorias,
especialmente de los latinos, que desde hace afios son la minoria
mayoritaria y representan ya el 13% de 1a poblacién total de Estados
Unidos, una proporeién que crecera ain mucho més en las proximas
décadas. El primer spot dirigido alos latinos fue realizado por la cam-
pafiade Kennedy en las elecciones de 1960, en el que aparecia sumu-
jer Jackie hablando en espatiol. Tradicionalmente este voto ha sido
proclive al Partido Demécrata, pero los republicanos han ido hacien-
do esfuerzos por atraerse a este colectivo. Ya Ronald Reagan acufié en
los ochenta la famosa frase de “los hispanos son republicanos, pero
nadie se lo ha dicho”, aunque no fue hasta la campatia de George W.
Bush. en el afio 2000 cuando este partido consiguié invertir la ten-
dencia. En estas elecciones, supieron identificar valores muy apre-
ciados por esta comunidad que, cn el fondo, estaban mas cerca del
credo republicano, como la familia, la seguridad o la religion.

Pero la segmentacion tradicional (conocida como macroseg-
mentacién) estd siendo sobrepasada por los innumerables avances



que aporta el big data, que ha dado paso a la microsegmentacion o
microtargeting al permitir conocer caracteristicas incluso indivi-
duales de los electores, como apuntamos anteriormente. Esto, jun-
to a técnicas de geolocalizacitn, estd posibilitando que los partidos
perfilen estrategias con un nivel de conerecién y especificidad has-
ta ahora no conocido, realizando segmentaciones mucho mas ajus-
tadas y seleccionando de una forma mucho mas precisa cémo llegar
a cada uno de esos segmentos y con qué mensaje, mejorando asi la
eficacia de las acciones de comunicacién. En pocos afios, quizd em-
pecemos a ver "campafias a la carta”, de las que ya ha habido alguna
tentativa.

Dentro de esta fase de planificacién hay que trabajar también
la elaboracion de los idearios y mensajes de campafia, que servirin
como base para los discursos y argumentarios para el candidato,
una labor en la que desempefian un papel fundamental los conoci-
dos como speechwriters. Es significativa la evolucién que han ido ex-
perimentando los mensajes politicos a lo largo de la historia de las
elecciones presidenciales estadounidenses. 5i, en un principio, los
candidatos desplegaban una oratoria culta y sofisticada, dirigida so-
bre todo a las élites del pais, en las dltimas décadas hemos ido viendo
cémo los mensajes se han ido simplificando cada vez mas, huyendo
de tecnicismos y lenguaje burocritico, haciéndolos mas cercanos
emocionalmente para que puedan ser entendidos por toda la pobla-
c16n y basandose preferentemente en la narracion de historias y re-
latos que ejemplifiquen y personifiquen lo que se quiere transmitir
(el famoso storytelling).

Por tltimo, y como condensacién final de los mensajes de cam-
pafia, esta esla fase en la que se perfilara el eslogan, que aparecerd en
todos los materiales publicitarios. Los expertos en marketing politico
consideran que un eslogan debe resumir perfectamente todo lo que
se quiere transmitir en la campafia, conectando con los deseos y ne-
cesidades de la gente. Ha de ser breve, facil de recordar, emocional y
positivo, incitador, que apele ala accién y al protagonismo colectivo.
Uno de los esloganes que mas repercusion ha logrado en las filtimas
décadas ha sido el "Yes we can” de Obama en 2008, que referenciaba
a la idea de cambio, al igual que otros célebres como “Ii’s time for o
change” de Eisenhower en 1952, “Leadership for a change” de Carter en
1976 o "For people, for a change” de Clinton en 1992.

FASE DE EJECUCION

Unavez que las candidaturas tienen trazada la estrategia a seguiry de-
finidos los ptiblicos y los mensajes clave, es el momento de plasmar
todo ello en acciones o ticticas concretas, buscando las mejores vias
¥ herramientas de comunicacién para dirigirse a los ciudadanos. Es
esta la fase mas vistosa de las elecciones, aquella en la que los can-
didatos se comunican con los electores para trasladarles sus mensa-
jes. Esta fase incluye la celebracion de actos publicos, la relacién con
los medios de comunicacién, los debates electorales, la publicidad y
otras herramientas de marketing, el uso de internet y las redes socia-
les... Acciones que deberan calendarizarse en un cronograma, para
conseguir una dosificacién de la campafia de principio a fin, mante-
niendo en todo momento la tension.

LOS ACTOS PUBLICOS DE CAMPANA.
EN BUSCA DEL CONTACTO DIRECTO CON LOS ELECTORES

Desde que el ferrocarril empezd a generalizarse en Estados Unidos
durante la primera mitad del siglo XIX, los candidatos se lanzaron a
la carrera por recorrer el pais para entablar contacto directo con los
electores. Empezaron a proliferar desde entonces todo tipo de actos,
como los tradicionales mitines que, en muchos casos, se daban en
las propias estaciones, sin que el candidato se bajara ni siquiera del
tren: pronunciaba su discurso, saludaba a los asistentes, se dejaba fo-
tografiary, al sonar el silbato, proseguia su camino hacia otra ciudad.
Es por eso por lo que se conocia a estas camparfias con el apelativo de
whistol stop (que se puede traducir como “parada de silbato™).

La explosién de los medios de comunicacion, sobre todo de la
television, fue restando importancia a este tipo de eventos. Se consi-
dera que la tiltima campafia old politics siguiendo este modelo tradi-
cional de contacto directo con el elector fue la de 1948, cuando Harry
Truman presumia de haber ganado gracias a haber recorrido 5o.000
kilémetros, pronunciado 356 discursos, estrechado la mano a medio
millén de personas y hablado a unos 2¢ millones de norteamericanos
en persona.

La television permitié a los politicos que pudieran empezar
a comunicarse directamente con los ciudadanos sin necesidad de



hacer tantos viajes. Aun asi, los actos de camparfia siguieron realizin-
dose, de ina manera mas racionalizada, y de hecho siguen siendo hoy
dia una parte muy importante del calendario electoral, nio tanto por
las personas que asisten a ellos directamente (que en la mayor parte
de los casos ya estdn convencidos de su voto), sino por la cobertura
mediatica o a través de las redes sociales que se les da, lo que permite
aleanzar audiencias mucho mas numerosas.

Los actos de campafia tradicionales en Estados Unidos son

cuatro:
1.

Walkabouts: encuentros espontaneos del candidato con la
gente dela calle enlugares ptiblicos, como visitas a mereados,
grandes aimacenes, escuelas, fabricas, en una cafeteria o res-
taurante, enuna fiesta... Enrealidad, tienen poco de “espon-
tineos”, puesto que el equipo de campafia selecciona minu-
ciosamente el lugar a visitar y las personas con las que se
encontrara ¢l politico en su recorrido. Proliferan los abrazos,
los besos a nifios, las fotos con grupos entusiastas de admira-
dores o toméndose una hamburguesa o un café... Suponenun
“bafio de multitudes” para el lider, tratando de mostrar el
apoyo y carifio que concita entre la opinién ptblicay su
carécter amable y cercano. Pero es verdad que, a veces, y por
mucho que se haya preparado el acto, pueden surgir impre-
vistos, como problemas de seguridad o la aparicién de algin
espontineo con ganas de protagonismo que ponga en un
aprieto al candidato delante de las cimaras de televisién. Es
lo que le pasé a Obama en 2008 cuando un fontanero llamado
Joe Wurzelbacher le interrumpi6 enuna de estas visitas, con-
cretamente en Ohio, para criticar su politica fiscal. “Joe, el
fontanero”, que fue asi como se le conocié, se convirtié en la
estrella inesperada de esas elecciones; los medios hacian
guardia en la puerta de su casa para tomarle declaraciones y
su nombre no dejaba de ser aludido una y otra vez por los
candidatos.

Convassing: son las campafias puerta a puerta, visitando al
cindadano en su propio domicilio. Este recurso es muy habi-
tual en Estados Unidos, aunque en Furopa no se utiliza tanto
(salvo en €l Reino Unido). Los partidos cuentan con miles de
simpatizantes y voluntarios (los ya mencionados grassroots)

que se movilizan organizando actos y recorriendo barrio a
barrio para tratar de persuadir a los electores y ganar su voto.
Suele ser habitual que el propio candidato participe algin dia
de la campaiia en estas visitas, con la prensa como testigo,
para transmitir también esa imagen de cercania con el elec-
tor medio.

. Meetings: son encuentros del candidato en foros organizados

(como comidas o reuniones sectoriales) con representantes
de ciudadanos. Ante la imposibilidad de reunirse con todos los
miembros de un colectivo, el equipo de campafia busca el
encuentro con los que les representan (asociaciones, patrona-
les...). Estos foros son muy Gtiles para desgranar propuestas
concretas en favor de esos determinados colectivos y tratar asi
de ganar su apoyo, especialmente de aquellos considerados
cruciales en términos de segmentacion electoral.

. Hallies: son los encuentros multitudinarios con centenares o

miles de ciudadanos (lo que en Espafia conocemos propia-
mente como mitines). Sonuno de los eventos mis espectacu-
lares de toda campafia, y los que mds atencién mediitica tie-
nen, con una cuidada escenografia, decorados, juegos deluz,
fuegos artificiales, pantallas gigantes, banderolas, globosy
centenares de kilos de confeti. Y en ellos es muy importante
también la musica, que suele ser elegida con fines de estrate-
gia electoral, para transmitir una determinada imagen al
electorado. A veces se crean sintonias o canciones propias
para la campafia (los conocidos como jingles), pero lo més
habitual es adquirir los derechos de una o varias canciones
comerciales ya reconocibles por el gran pablico. Ronald
Reagan, por ejemplo, solia poner en sus mitines en 1984,
“Born in the USA” de Bruce Springsteen, tratando de enla-
zarla con su discurso de exaltacién patriética, y Hillary
Clinton usé la sintonia de la pelicula Rocky en las primarias
de 2008 frente a Obama para aludir a su fortaleza y su dispo-
sicién a no rendirse en la contienda, por muy dificil que lo
tuviera en los sondeos. Precisamente Obama fue el primer
candidato en lanzar un canal de Spotify en 2012 con las can-
ciones que estaban utilizando durante sus mitines y actos
publicos.



Los rallies muestran al lider como una auténtica estrella,
aclamada por sus fans. En muchos casos, de hecho, en este
tipo de eventos participan también celebridades del mundo
del cine o de la cancién apoyando al candidato y enalteciendo
atin mis al publico. Lo mis normal en este tipo de evenios es
que se celebren en recintos deportivos o culturales, como
estadios o centros de convenciones, pero a veces se siguen
usando esquemas tradicionales, como los mitines a pie de
estacion, que ahora suelen ser a pie de pista de los aeropuer-
tos. En los dltimos dias de campafia, cuando hay muchas ciu-
dades y estados que visitar en funcién de cémo vayan los son-
deos, los candidatos pueden recorrer con sus aviones hasta
cinco o seis cindades al dia. Y dltimamente, se ha recurrido
incluso a la tecnologia de los hologramas para que el politico
pueda aparecer en maitines de varias localidades de manera
simultinea.

RELACIONES PUBLICAS: 1A IMPORTANCIA
DE INFLUIR EN LA AGENDA MEDIATICA.

Como hemos apuntado en el epigrate anterior, las campatias basadas
en el contacto directo con los electores fueron decayendo en la me-
dida en que se generalizaron los medios de comunicacién masivos.
Ya desde los inicios de la reptblica, la prensa jugé un papel muy im-
portante, aunque en esos afios ¢staba mds dirigida a élites ilustradas
que al conjunto de la poblacién. Fue durante el siglo XIX cuando los
periédicos empezaron a contar con audiencias millonarias, lo que
auments su poder como configuradores de la opinién publica. Y tras
la prensa, llegd la radio y, después, la televisién, que se convirtieron
en plataformas que permitfan a los politicos lanzar sus mensajes a
millones de ciudadanos a la vez sin necesidad de trasladarse por todo
el pais.

Todo este proceso fue dando cada vez mis protagonismo y poder
alos medios. Los candidatos tomaron conciencia de que necesitaban
ser "bien tratados” por ellos si querian ganar una eleccién, y es por
€50 que empezaron a crear departamentos de Relaciones Pablicas para
relacionarse con los periodistas y conseguir influir sobre ellos para que
informaran de la mejor manera posible de sus campanas. Y esto se

sustancia, ayer y hoy, en tratar de controlar la “agenda medidtica”, es
decir, que los temas de los que hablan y que acaban trasladando a los
ciudadanos, y el enfoque que dan a esos temas, sean los més conve-
nientes para su candidatura, tomando como referencia las teorias de
la agenda-setting y del framing.

Esto llevé a que los candidatos tuvieran que ir amoldandose a los
criterios con los que operan los medios, en un proceso que se ha co-
nocido come de progresiva "mediatizacién” de la politica. Las cam-
pafias electorales son uno de los eventos noticiosos de mayor nivel y
los periodistas signen minuto a minuto todo lo que ocurre. Se debera
trabajar, por tanto, en facilitar su labor, en comprender cudles son
sus rutinas, qué es lo que necesitan, y en tratar de ofrecerles lo que
demandan. Asi, los candidatos saben que tienen que proporcionarles
historias atractivas que llamen su atencién y acaben introduciéndose
en las paginas de los periddicos o en los minutados de los informa-
tivos de radio y televisién. Han de facilitar buenas imagenes, dar ti-
tulares y exclusivas, conceder entrevistas, mantener buena relacién
con ellos y ganarse su confianza...

Esta ha sido una de las tareas principales de toda campafia elec-
toral y, de alguna manera, ain lo sigue siendo. Es muy dificil ganar
una eleccién teniendo a los medios en contra. Aunque es verdad que
esto quizd esté cambiando en los dltimos afios por el auge de internet
v las redes sociales, que estan permitiendo a los politicos contar con
otros canales de comunicacién directa con la ciudadania, sin nece-
sitar la mediacion de los periodistas. Esto quedé en evidencia en las
presidenciales de 2016, en las que el candidato republicano Donald
Trump consiguié la victoria a pesar de tener practicamente a toda la
prensa estadounidense en su contra.

Ha habido campaias en las que las relacignes piiblicas han sido
decisivas en el resultado final. Por ejemplo, la desarrollada por Geor-
ge Bush en 1988, que consiguié monopolizar Ia agenda mediatica en
torno a los temas que mas le favorecian, con una presencia constante
del eandidato en los medios. Y aunque intenté repetir la experiencia
en la siguiente campafia de 1992, enla que aspiraba ala reeleccién, el
equipo de su contrincante Bill Glinton le levé la delantera. Bush, que
habia sido el gran vencedor de la primera guerra del Golfo, intenté
que los medios centraran su atencién en politica internacional, don-
de podia aventajar cémodamente a su rival. Sin embargo, Clinton fue



especialmente hibil en intreducir en el debate mediitico el tema de
la crisis econdmica que se avecinaba, que habia llevado a Bush a tener
gue subirlos impuestos. Al final, la campafia se centrd en este asunto,
lo que permitié a Clinton ganar las elecciones, cuando apenas un afio
antes ningtin sondeo le daba la mas minima oportunidad.

Fue Clinton también quien explotd otro recurso que, aungue se
habia utilizado en campafias anteriores, impulsd en gran medida. Nos
referimos a la aplicacién de las relaciones ptiblicas no solo a los pro-
gramas o secciones de informacién de los medios de comunicacién,
sino también alos destinados al entretenimiento. Con ello, Clinton
traté de acercarse a aguellos electores que no solian leer la prensa
o ver noticiarios en televisidn, como por ejemplo los mis jévenes,
lo que le llevé a aparecer en programas de la MTV. Asistié también
como invitado a numerosos felk shows, como el de Arsenio Hall, uno
de los mas vistos en aquel momento, en el que aparecid tocando €l
saxofén y dando una imagen cercana y cilida, todo lo contrario que
el frio Bush. El acercamiento de los politicos a este tipo de formatos
ba sido muy habitual a partir de entonces, entre otras cosas por-
que la mezcla de informacién y entretenimiento se ha hecho cada
vez mas frecuente, hasta el punto de haberse acufiado la expresién
de “infoentretenimiento™ para referirse a este fendmeno. Otro de
los candidatos que mas explotd este tipo de apariciones durante sus
campafias fue Obama, que se prodigd en programas de especticulo
corno los de Oprah Winfrey o Ellen DeGeneres o en The Saturday
Night Shouw.

LA PUBLICIDAD ELECTORAL: FL IMPERIO DE LA TELEVISION

La publicidad politica ha estado presente en las campafias estadou-
nidenses desde el mismo comienzo de la reptiblica. En las primeras
elecciones el medio mas utilizado era lo que hoy se conoce como pu-
blicidad exterior, es decir, carteles y vallas en las calles, ademas de
panfletos que se repartian en lugares concurridos. Pero conforme
fueron naciendo los medios de comunicacién, estos soportes impre-
sos dejaron progresivamente de ser utilizados. Al contrario de lo que
sigue ocurriendo en muchos paises europeos, entre ellos Espafia, o
también en Iberoamérica, una campafia presidencial apenas es per-
ceptible en las calles de las ciudades estadounidenses. Gomo mucho,

los ciudadanos colocan pequetios pésteres en las puertas y ventanas
de sus casas con el nombre de sus candidatos preferidos.

Sise siguen insertando, como antiguamente, anuncios en pren-
sa escrita (periddicos y revistas), aunque la atencién se ha ido cen-
trando cada vez mis en los soportes audiovisuales, por su mayor in-
fluencia sobre la poblacién. La radio, por ejemplo, hizo su irrupcién
como herramienta electoral en 1924. En esos comicios el candidato
demécrata Davis y el republicano Coolidge comapraron espacios en
radio por un importe total de més de 160.000 délares para emitir sus
discursos, que a veces terfan mas de una y dos horas de duracién.
Poco a poco esta tendencia fue cambiando y se hicieron mas frecuen-
tes las intervenciones de media hora, con profusién de himnos y can-
ciones patridticas para hacerlas mas amenas.

Diez afios después, en 1934, entré en escena el cine como plata-
iorma publicitaria electoral. En esos atios comenzaron a emitirse en
salas y teatros de varios estados, principalmente en California, pe-
quenos espacios politicos antes de las funciones,

Y tras el cine, llegé la television, que revolucioné la comunica-
cién politica contemporinea. Este medio irrumpié por primera vez
en la campafia de 1948, cuando menos del 3% de los hogares tenia
acceso al mismo. Ese afio, el presidente Truman. encargo la emisién
de anuncios para animar a los ciudadanos a votar. No eran, por tan-
to, espacios propiamente propagandisticos, sino de servicio ptblico.
Dos afios después, en las elecciones estatales a gobernador de 1950,
un grupo de candidatos utilizé por primera vez la television para dar
publicidad a sus candidaturas. Se siguié el modelo de la radio, de tal
forma que lo normal era contratar espacios de larga duracién para
retransmitir discursos enteros, que resultaban demasiado tediosos
para los espectadores. Pero en la campafia de 1952, cuando ya habia
un 45% de americanos con acceso a la television, el candidato repu-
blicano Eisenhower revoluciond la publicidad televisiva, al adoptarel
mismo formato que los spots de productos comerciales, con una du-
racién mas breve, novedosos recursos audiovisuales y mensajes mas
directos y efectistas. Ademas, inserté sus anuncios entre el resto de la
publicidad comercial de los programas y no en franjas aisladas.

Esta tendencia es la que se consolidé a partir de entonces y
ha llegado hasta nuestros dfas, con spots breves y emocionales que
inundan las pantallas de los canales de television durante los meses



de campafia. Se fue abandonando el formato de “busto parlante” (el
candidato hablando directamente a la cdmara) y se empez6 a apostar
por piezas muy cuidadas en cuanto al estilismo, casi cinematograficas
(se contrata, de hecho, a veces a directores de cine para rodarlos). Y
aungue ha habido alguna excepcién, como los espacios de media hora
contratados por Obama en 2008 en FOX, NBG, CBS y Univision para
emitir el documental American Stories, American Solutions, 1o normal
es que los spots duren en torno a 20-3o segundos.

La publicidad en television es la que acapara la mayor parte delos
presupuestos de los candidatos durante una campafa electoral. Es el
medio con mas impacto sobre la opinién pablicay, por ello. también
el mas caro. Hay que cubrir, ademés, un amplio espectro, porque el pa-
norama audiovisual de Fstados Unidos siempre ha sido rmy amplio,
con muchos canales, que en los Gltimos afios se han acrecentado con
Ja llegada de las plataformas digitales. En términos de influencia sobre
el voto, los investigadores han demostrado que los spots televisivos son
los que contribuyen a dar mas visibilidad a los atributos personales de
los candidatos y a conferirles una imagen mas presidencial.

Histéricamente, latelevisién permitia segmentaciones del elec-
torado muy generales (por tipo de cadenas o programas, en funcién
del perfil de los espectadores de cada uno de ellos, y por franjas hora-
rias), puesto que su principal virtud era dirigirse a piblicos masivos,
sobre todo en horarios de méaxima audiencia. Sin embargo, gracias al
big data se esta pudiendo segmentar también en television de mane-
ra mas precisa, lo que permite hacer una inversion econdmica més
racionalizada. En las elecciones de 2016, por ejemplo, el equipo del
candidato Trump fue capaz de relacionar programas concretos con
bloques especificos de votantes. Asi, pudieron determinar que series
como The Walking Dead interesaban a personas que se preocupaban
porlainmigracién. O que los espectadores de NCIS solian ser contra-
rios al Obamacare. Esta estrategia hizo mucho miés eficaz la maquina-
ria de propaganda de la campafia de Trump que, en lugar de disparar
sus mensajes en horario de maxima audiencia esperando que alcan-
zaran al mayor ndmero de gente posible, se centrd en que mensajes
especificos llegaran alos oidos de los espectadores proclives a acep-
tarlos. Los anuncios ineficaces fueron asf eliminados.

Si se hace un repaso a las Gltimas décadas de publicidad tele-
visiva en Estados Unidos, una de las tendencias mas evidentes ha

sido el protagonismo de la publicidad negativa que, segin distintas
estimaciones, suele representar en torno al 70-80% del total de los
spots que se emiten en cada campafia, En realidad, no es algo nuevo,
puesto que la negatividad y los ataques al rival han sido una ténica
constante en la historia electoral estadounidense. Una de las campa-
fias mas duras que se recuerdan fue la de 1828 entre Andrew Jackson
y John Quincy Adams, con acusaciones entre los candidatos de adul-
terio, proxenetismo y hasta asesinato.

En épocas mis recientes, uno de los anuncios negativos con
mayor repercusién se pudo ver en la campafia de 1964, en la que se
disputaban la Presidencia el demécrata Johnson, sucesor de Kennedy
tras su asesinato, y el republicano Goldwater, partidario de la utiliza-
cién de arsenales nucleares para hacer frente a la amenaza comunis-
ta. Este apoyo a este tipo de armamento fue explotado por el equipo
demécrata para disefiar un anuncio —el conocido como “Daisy spot™—,
con el que pretendian atemorizar a la poblacién ante las consecuen-
cias de su posible victoria. El anuncio comenzaba con la imagen de
una nifia deshojando los pétalos de una margarita mientras contaba
de uno a nueve. Justo en el momento en el que iba a pronunciar el
nimero diez, la cdmara se aproximaba a sus 0jos y una voz en off co-
menzaba una cuenta atris desde diez hasta cero. Al concluir, se oia
una fuerte detonaci6n.y en los ojos de la nifia se reflejaba la explosién
de una bomba nuclear. Entonces se escuchaba la voz del candidato
Johnson, que decia: “Tenemos ante nosotros el reto de construir un
mundo en el que puedan vivir los nifios, hijos todos de Dios, o hun-
dirnos en las tinieblas. Los retos son demasiado grandes como para
quedarse en casa”. Este spot se emitié en el intermedio de uno de los
programas més populares de Estados Unidos (se estima que lo vieron
unos 50 millones de personas). Pero las quejas fueron inmediatas,
criticando que se habia ido demasiado lejos. Ta realidad es que no
se volvié a emitir, pero a la vista de los sondeos fue tremendamente
efeciivo en la victoria de Johnson.

Se podia llegar a pensar que el Daisy spot, por la polémica que
suscitd, fue un punto de inflexién para que se rebajara la negatividad
de las campatias, pero la realidad es que ocurrié justo todo lo contra-
rio. Enun contexto dominado por el marketing politico, los estrategas
electorales apostaron de una manera cada vez mas decidida por inci-
dir en las campafias no tanto en las razones por las que se debe votar



a su propio candidato sino en aquellas por las que no se debe votar al
rival, mostrando sus debilidades. Es asi como la publicidad negativa,
basada unasveces en el miedo y otras enla ridiculizacién del adversa-
rio, se ha vuelto omnipresente, reforzada por las investigaciones que
han probado que se recuerda mas que la positiva y que es mas efectiva
en términos de movilizacién de voto.

Pero ;es ético utilizar este recurso? Este es uno de los grandes
debates que se ha generado entre profesién y academia en las Gltimas
décadas. En principio, todos coinciden en que criticar al adversario en-
tra dentro de las reglas del juego democratico. El problema es cuando
esa critica sobrepasa los limites del “juego limpio™, utilizando el miedo
irracional hacia ellos, haciendo uso de la mentira o recurriendo a asuntos
que tienen que ver con su vida privada. Esto, que se ha conocido como
dirty politics, se ha convertido lamentablemente en algo cada vez més ha-
bitual. Los partidos, de hecho, tienen dentro de sus equipos de campaiia
a personas que se encargan precisamente de rebuscar en la vida privada
de los candidatos rivales para poder sacar escindalos o trapos sucios que
airear durante la campafia, bien a través de publicidad negativa o de fil-
traciones interesadas a medios, Enlamayoria de los casos, estos asuntos
estan relacionados con infidelidades conyugales o escindalos sexuaies,
tan poco tolerados en una sociedad tan puritana como la estadouniden-
se. Esta creciente negatividad dela politica estaria detrés, segiin distintos
estudios, de la progresiva polarizacién del electorado y de que el senti-
miento de “ira” hacia lo que representa el contrario sea el que mis mo-
viliza hoy dia a los votantes. Se ha llegado a acufiar la expresion de “voto
anticandidato”, que explica el hecho de que amplias capas de la sociedad
voten a candidatos no porque deseen que sean ellos los elegidos, sino
porque lo que quieren es que no gane el rival.

DEBATES TELEVISADOS: LA MAXIMA EXPRESION
DE LA BATALLA ELECTORAL

Otro de los elementos que més atenci6én despierta de las campafias
estadounidenses, tanto entre el pablico como entre los periodistas,
son los debates electorales televisados. Estos eventos representan la
méxima expresién de la contienda politica entre los candidatos, que
se enfrentan cuerpo a cuerpo en su batalla por los votos, sobre todo
el de los indecisos, que son a los que més parece influir este formato.

Hay que remontarse hasta 1858 para encontrar los primeros de-
bates en la historia electoral del pais. Fueron los protagonizados por
¢l republicano Abraham Lincoln y el demécrata Stephen Douglas en
las elecciones al Senado de ese afio por [Hinois. En total, se celebra-
ron siete debates, en distintos puntos del estado. No habia entonces
televisién, pero tuvieron mucha repercusién en la prensa y concita-
ron también la presencia de un numeroso piiblico para seguirlos en
directo (alguno de ellos reunié a casi 20.000 personas).

Justoun siglo después, el 26 de septiembre de 1960, se celebré el
primer debate televisado, que enfrenté a Kennedy y Nixon. Fue todo
un acontecimiento, con una audiencia de 70 millones de espectado-
res, y consagro la relevancia de la television como el medio estrella
de la comunicacion politica. Los candidatos tuvieron que aprender
a partir de entonces a familiarizarse con los codigos de este medio si
querian ganar las elecciones, asi como a comprender la importancia
de la imagen, de la telegenia y de la apariencia fisica. En el recuerdo
quedan aquellos estudios, hoy algo cuestionados, que apuntaron que
Kennedy gané por lucir mejor aspecto que su rival. El propio candi-
dato demdcrata reconocié que, en aquella eleccién, que se dirimié
por tan solo 100.c00 votos de diferencia, “los debates de television
fueron, mas que nada, los que cambiaron el rumbo de las cosas”. Y,
de hecho, fue Kennedy el primer politico que recibié entrenamiento
especifico sobre c6mo desenvolverse ante las cimaras.

No volvieron a organizarse debates televisados hastalas eleccio-
nes de 1976, afio en el que ademds se emitieron los primeros debates
entre los candidatos a la Vicepresidencia. Pero desde entonces no ha
habido campana sin ellos. Y aunque no hay ninguna norma que obli-
gue a celebrarlos, se han convertido ya en una tradicién que pocos
candidatos se atreverian a contravenir.

Debido a su repercusién y a sus efectos sobre el voto, los de-
bates se preparan a conciencia durante semanas. Suele haber una
negociacidn previa entre los equipos de ambos candidatos y las ca-
denas de television que los van a emitir para determinar cuestiones
técnicas: lugar y fecha de celebracién, bloques tematicos, orden de
intervenciones, posicién de las cdmaras, iluminacion, temperatura
del estudio, presencia o no de pablico, escenario, si estaran sentados
en una mesa o de pie enun atril... Nada se deja a la improvisacién,
sobre todo porque cualquier detalle puede marcar la diferencia. Por



ejemplo, los candidatos con menor estatura suelen pelear por que el
debate sea con ambos sentados, para asi no quedar en evidencia fren-
te al rival. Y es que, segin diversos estudios, el candidato mas alto
parece partir con ventaja en cuanto a valoracién del electorado, y con
ambos de pie este hecho serfa més evidente. En el recuerdo queda
uno de los debates celebrados en el afio 2000, cuando Al Gore se le-
vanté de su asiento y se puso a escasos centimetros de su rival George
W. Bush precisamente para que los televidentes pudieran apreciar su
mayor estatura. Del mismo modo, un politico con tendencia a sudar
tratara de imponer una menor temperatura en el estudio, a finde evi-
tar una imagen que podria ser negativa para él. Es lo que le ocurrié
a un sudoroso Nixon en el primer debate con Kennedy, en ¢l que se
Tegé a decir que el equipo de este altimo subié intencionadamenie la
temperatura del estudio.

Ademas de estas cuestiones técnicas, otro elemento funda-
mental es preparar el contenido del debate. Los candidatos suelen
liberar su agenda los dias previos a su celebracién para encerrarse
con sus equipos y ensayar, a veces incluso con sparrings contratados
para simular al rival. Es lo que se conoce con el nombre de los de-
bates camps. Se elaboran minuciosamente los mensajes a lanzar en
cada bloque, los ataques al rival y la réplica a los que se lancen conira
€1, 1as respuestas a las posibles preguntas de los periodistas o de los
espectadores, el Gltimo minuto yla apelacién final al voto... Todo ello
con un lenguaje sencillo y emocional, buscando la complicidad con
el espectador, recurriendo a ejemplos ¢ historias cercanas a la gente
y, en ocasiones, también al humor, con frases ingeniosas o diverti-
das que se acaben convirtiendo en el momento estelar o memorable
del debate. Uno de los candidatos que mejor utilizé este recurso fue
Ronald Reagan. En 1984, en su campafia por la reeleccién, empezd a
pesar sobre su imagen el hecho de que tuviera 73 afios. Y mis cuan-
do el candidato rival, Walter Mondale, era mucho més joven y tenia
una imagen mas dinidmica. El tema de la edad (asociado a su posible
incapacidad para mantener el ritmo que exige la Casa Blanca otros
cuatro afios) se convirtié en un asunto central de la campafia. Y es por
eso que, en el transcurso del segundo debate, ante una pregunta del
moderador precisamente sobre este tema, recurrié al humor para dar
la vuelta completamente al argumento: “No haré de la edad un tema
de esta campafia —dijo—. No voy a explotar, por razones politicas, la

inexperienciay la juventud de mi adversario”. El periodista y el pii-
blico empezaron a reir. Y hasta Mondale no pudo evitar una carcaja-
da. Con esa simple frase, que se convirtié en el hito mas comentado
del debate, desmonté las supuestas dudas sobre él. Y volvié a ganar.

A la vez que sc prepara el contenido, se ensayan también las

cuestiones formales, sabiendo que en televisién es casi tan impor-
tante la forma como el fondo: vestuario, maquillaje, aspecto fisico (es
muy importante ir descansado al debate), lenguaje no verbal (gestos,
escucha activa, reacciones mientras habla el rival...) y posibles gol-
pes de efecto (Ilevar un grafico que mostrar en pantalla, un recorte de
prensa con el que poner en aprietos al contrario...). Sobre la impor-
tancia de la apariencia fisica, el propio Nixon reconocié que uno de
sus grandes errores en el primer debate televisado con Kennedy fue
precisamente no conceder importancia a este asunto. “Confiad ple-
namente en vuestro productor de televisién —dijo en una ocasién—.
Dejadle que os ponga maquillaje incluso si lo odidis, dejadle que os
diga cémo sentaros, dejadle que os diga cudles son vuestros mejores
dngulos en cAmara, dejadle que os diga qué hacer con vuestro cabello.
A mi me desanima, detesto hacerlo, pero habiendo sido derrotado
una vez por no hacerlo, nunca volvi a cometer el mismo error”. Y, en
realidad, aprendié bien la leccién, porque en la siguiente campafia
a la que se presenté como candidato, en 1968, se entregé completa-
mente a los consejos del marketing politico, contratando al consultor
Roger Ailes. Esta campafia qued6 plasmada en el libro The Selling of
the President, escrito por Joe McGinnis, una de las obras de referencia
de la consultoria politica contemporanea.

Y, a pesar de toda esta preparacion, los expertos en debates son
muy conscientes de que algo puede salir mal. Ylo son también de que,
normalmente, cuando se produce un error, un solo error, por nimio
ffue parezca, este puede acabar siendo decisivo, porque se convier-
te en el hecho noticioso del debate. En las elecciones de 1992, por
ejemplo, en el debate entre el presidente Bush, Bill Clinton y el mul-
timillonario Ross Perot (primera y inica vez hasta el momento que ha
habido un debate a tres en Estados Unidos), las cimaras captaron a
Bush mirando furtivamente su reloj. Fue algo totalmente involunta-
rio, quizd subconsciente, que duré apenas unos segundos, pero todos
los periodistas destacaron que aquel era el gesto de una persona aco-
rralada en el debate, incluso aburrida, que queria que acabara cuanto



antes. Y las encuestas reflejaron casiinmediatamente una considera-
ble bajada en sus expectativas de voto.

Otro debate especialmente recordado fue justo en las elecciones
anteriores, las de 1988, que enfrentaron a Bush y Dukakis. El perio-
dista hizo una pregunta directa a este tltimo sobre una propuesta de
su ideario que estaba siendo polémica durante esa campafia, ia po-
sible eliminacién de la pena de muerte. “Si su mujer fuera violada y
asesinada —le espeté el periodista, con ella sentada en primera fila
del ptiblico—, ; estaria a favor de la pena de muerte para el asesino?”.
Resulta dificil pensar que Dukakis no hubiera preparado una res-
puesta a esta posible pregunta, porque desde el equipo de Bush lle-
vaban toda la campana criticando a su rival por su tibieza en materia
penitenciaria. Pero la realidad es que Dukakis, ante una cuestion tan
visceral, respondi¢ de manera muy fria, limitandose a recordar que
no estaba a favor de la pena de muerte, lo que pesé enormemente so-
bre su imagen.

Una titima consideracién sobre los debates tiene que ver con
la gestién de las percepciones para situar al propio candidato como
ganador. En la época de los medios tradicionales, los equipos de re-
laciones pablicas trataban de convencer a los periodistas de que su
lider habia resultado vencedor, para que asi lo trasladaran a la opi-
nién pablica. Hoy dia, ademas de esto, se trabaja también en el es-
pacio de las redes sociales, compartiendo los momentos estelares del
candidato durante el debate y movilizando a los simpatizantes para
que amplifiquen esa percepcién de victoria.

INTERNET Y REDES SOCIALES: LA REVOLUCION EN CAMINO

Como hemos apuntado hasta ahora, los politicos, especialmente si
estan en campafia, siempre han estado muy atentos a las noveda-
des en el mundo de la comunicaci6n. para tratar de sacar provecho
de ellas. Y era de esperar que, cuando internet hizo su irrupcién, los
candidatos se lanzaran a explorar también este nuevo mundo.

La primera campaiia presidencial estadounidense en la que
se utilizd la red, atin de manera muy experimental, fue la de 1992,
cuando el equipo del aspirante deméerata Bill Clinton colgé en la web
algunos de sus discursos. Cuatro afios después, en los comicios de
1996, tanto Clinton como su rival republicano Robert Dole lanzaron

sus propias paginas web. Y Dole, de hecho, fue el primer politico en
mencionar de manera directa la direccion URL de su pigina en uno
de los debates electorales.

Estidbamos atin €n ese momento en una etapa de la historia de
internet marcadamente unidireccional, donde los partidos utiliza-
ban sus webs simplemente a modo de tablones de anuncios, donde
colgaban discursos y mensajes de campafia e introducian timida-
mente algin recurso audiovisual. Internet era atn una novedad a la
que pocos ciudadanos tenian acceso, pero daba a los partidos una
imagen de modernidad que era del gusto de los medios de comunica-
cidn tradicionales.

Poco a poco, conforme los usuarios de este nueve medio fueron
aumentando, empezaron a aparecer experiencias pioneras que mar-
caron el future, sobre todo por explotar las posibilidades de internet
para generar comunidad y abrir una comunicacién bidireccional con
los cindadanos, ddndoles a estos la posibilidad de una mayor parti-
cipacién. Fue el caso, por ejemplo, de Jesse Ventura en 1998, Ven-
tura, exluchador profesional, se presenté por el Partido Reformista
a las elecciones a gobernador de Minnesota de 1998 y, al inicio de a
campafia, nadie confiaba en su éxito. Sin embargo, y a pesar de tener
todo en contra, acabé ganando y muchos apuntaron a internet como
factor clave de su victoria. La pagina web de Ventura se actualizaba
frecuentemente, incluso colgando casi instantineamente fotos de
los mitines y actos en los que participaba, y no era una mera copia
de la propaganda que el partido utilizaba en los medios tradiciona-
les, como hacian el resto de las candidaturas. Ademas, a través de
un formulario en el que se recogian correos electrénicos de quienes
querian ayudar en la campatfia, consiguié unared de 3.000 miembros
(la denominada JesseNet), a los que se enviaba informacién periédica
y se pedia su movilizacién para reenviar mails a sus contactos, para
recaudar fondos, reclutar voluntarios o potenciar la asistencia a mi-
tines y actos de campafia.

El siguiente hito se vivi6 en las primarias demdcratas para las
presidenciales de 2004, gracias a la labor desarrollada por el con-
sultor Joe Trippi para el senador Howard Dean, que durante mu-
chos meses fue el favorito para convertirse en candidato demaécrata
a la Casa Blanca, aunque al final no resulté elegido, perdiendo fren-
te a John Kerry. Se ha llegado a decir que Dean, con su plataforma



“DeanFordmerica.com”, transformé radicalmente el modo de hacer
campafias electorales en Estados Unidos. Su equipo consiguié esta-
blecer una comunicacion directa con miles de ciudadanos mediante
herramientas como el e-mail, los SMS y los blogs (que se convirtie-
ron en el cauce predilecto de comunicacién entre politicos y ciuda-
danos hasta la llegada de las redes sociales unos afios después), un
canal propio de televisién en la red, el uso de Meetup, los chats con
més de 600,000 ciudadanos (la gran mayoria menores de 3o afios),
videos, juegos, etc. Fsta “revolucion Dean”, como fue bautizada, puso
el acento en las virtualidades de internet en la organizacién y finan-
ciacién de las campafias electorales y en la comunicacién con los
electores y la movilizacién social.

Tras estas experiencias, los partidos politicos empezaron a tomar
cada vez mas en cuenta internet y las nuevas tecnologias y se fueron
acercando poco a poco a modelos mds participativos e interactivos con
los ciudadanos. Las estrategias digitales se incorporaron plenamente
a las campaiias. Y a ello ayudé la evolucién de la tecnologia, con redes
cadavez més rdpidasy més presentes enlavida diaria delos ciudadano?
y, por tanto, con audiencias cada vez méas numerosas. 5i la radio tardé
38 afios enllegar a una audiencia de 5o millones de personas en todo el
mundo, ¥ la televisién 13 afios, a internet le bastaron cuatro.

Es asi como se llegd ala campaiia de Obama en 2008, que ha sido
sefialada como ejemplo del uso sistemaitico y estratégico de todos los
medios digitales a su alcance en ese momento para difundir sus men-
sajes, obtener financiacién y generar movilizacién. Tomando como
centro de operaciones el portal MyBarackObama.com, se explotaron
las potencialidades de internet y de las redes sociales con el fin -de
involucrar y movilizar a miles de personas en la campana. Y lo mis-
mo ocurrid en la siguiente cita de 2012, dando si cabe un paso mas,
gracias al perfeccionamiento que llevaron a cabo en esta campaﬁ.a de
sus bases de datos y, con ello, una segmentacién mucho mis precisay
eficiente del electorado.

La siguiente campafia, la celebrada en 2016, supuso un nuevo hito
en este proceso. El equipo de Donald Trump utilizé las redes sociales,
sobre todo Twitter y Facebook, para generar una comunicacién directa
con sus seguidores en un contexto, como ya apuntamos, en el que los
medios estaban en su contra, resultando decisivas para su victoria. De
hecho, se ha afirmado ya en varias ocasiones que, si Roosevelt fue €l

presidente de laradio, Kennedy el de la television y Obama el de inter-
net, Donald Trump fue el primer presidente de las redes sociales.

El futuro nos depara un escenario en el que, siguiendo lo visto ya
en elecciones precedentes, internet y las redes irén jugando un papel
cada vez mds importante. En pocos aiios, la television perdera defi-
nitivamente su trono como principal medio de la comunicacién poli-
tica en favor de estas nuevas plataformas, que han ido aumentando su
influencia sobre todo tras la generalizacién de los teléfonos méviles.
Se estan ensayando, ademds, nuevas vias de interaccién, como la rea-
lidad virtual o metaverso.

Las herramientas tecnolégicas permiten a los politicos (y les per-
mitiran atn més en el futuro) comunicarse con los ciudadanos de ma-
nera directa, sin pasar porlaintermediacion delos medios, yademisde
una manera instantinea (en tiempo real) y mucho mas personalizada,
puesto que estas herramientas facilitan realizar microsegmentaciones
muy precisas, tanto en los estuerzos de comunicacién como en los de
publicidad digital. Esto es especialmente importante porque, en los
ultimos afios, avanzamos hacia audiencias cada vez mis fragmentadas y
dispersas en numerosos canales. Ademas, son también muy Gtiles para
generar movilizacién y ayudar en la recaudacion de fondos, puesto que
estan permitiendo a los partidos obtener muchas pequeiias donacio-
nes de personas a titulo individual. La progresiva importancia de estas

herramientas se esta viendo, por efemplo, en c6mo van aumentando
las partidas presupuestarias destinadas a ellas en las camparias.

Quedan, no obstante, algunos retos que estidn empaflando estas
potencialidades positivas. Como ya se ha visto desde las elecciones
de 2016, internet y las redes son también un terreno propicio parala
expansién de la desinformacién y las fake news y, con ello, de la ma-
nipulacién del electorado. Del mismo modo, con sus algoritmos, han
podido estar detras igualmente de la polarizacitn y radicalizacién del
electorado y del aumento de la crispacién en el debate politico.

OTROS ELEMENTOS DE CAMPANA

Ademds de todas las herramientas resefiadas hasta el momento, las
campafias electorales presidenciales de Estados Unidos han utilizado
también otros recursos para relacionarse con los ciudadanos ¥y tratar
de persuadirles:



1. Marketing directo: las primeras elecciones en las que se hizo

marketing directo por correo postal fueron las de 1956, en las

que se enfrentaron Eisenhower y Stevenson. Desde enton-

ces, este medio ha sido muy usado, aungue a partir de los

noventa empez6 a sustituirse por el envio de SMSy, después,

de correos electrénicos, que se han convertido en una herra-

mienta fundamental de toda campafia. Estos mailings, ade-

més, son cada vez mas personalizados, gracias al big data, y lo

mismo ocurre con las campafas de marketing telefénico, en
las que juegan un papel destacado los simpatizantes y volun-

tarios. Hay que resefiar igualmente el protagonismo que
estan teniendo en los ultimos afios las aplicaciones de men-

sajeria instantanea, como WhatsApp, y la investigacién acer-

ca de como utilizar la inteligencia artificial en las campafias.

Ya ha habido experimentos pioneros en los que son las
méquinas quienes estin detrds de la redaccién de correos
electrénicos y de las respuestas que recibimos los cindadanos
a través de teléfono, redes sociales, chatbor o aplicaciones
como Siri o Alexa, que empezaron a usarse en las elecciones
del afio 2020.

. Merchandising: si antes apuntamos que las camparias presi-
denciales americanas apenas son visibles en las calles del
pais en forma de vallas o carteles exteriores, es verdad que,
quizés como contrapartida, hay una amplia presencia de mer-
chandising, tanto propio de las candidaturas como comercia-
lizado por empresas privadas. Durante las elecciones, es fre-
cuente ver este tipo de productos en numerosas tiendas del
pais. Los partidos despliegan su ingenio para disefiar ele-
mentos que contribuyan a hacer mas visibles sus campafias
entre sus simpatizantes, al tiempo que reportan financiacién
gracias a su venta. fn Estados Unidos hay unalarga tradicién
de este tipo de productos ya desde los mismos inicios de la
republica: chapas, banderolas, bufandas, gorros y viseras,
sudaderas y camisetas, tazas, boligrafos, mufiecos... En con-
tra de lo que ocurre en Europa, donde estos materiales suelen
incluir los logotipos de los partidos, el merchandising esta-
dounidense esti centrado en exclusiva en la figura del propio
candidato, el eslogan y los colores de la bandera. Entre otras

cosas, porque los partidos americanos no tienen logotipo
como tal, aunque si utilizan los simbolos tradicionales con
los que se les identifica desde finales del siglo XIX, el burro
demdcrata y el elefante republicano, que fueron creados por
el ilustrador Thomas Nast para la revista Harper's Weekly. En
este mismo campo de la identidad corporativa, resulta tam-
bién anecdético que en Estados Unidos los colores que utili-
zanambas formaciones son el rojo para el Partido Republicano
y el azul para el Partido Demécrata, justo al contrario que en
el resto del mundo, donde el rojo estd mas identificado con la
izquierda, y el azul, con la derecha.

3. Edicidn de libros: otra tradicién en Estados Unidos, desde hace
décadas, es que los candidatos, ya desde las elecciones pri-
marias, publiquen libros, bien con su biografia o con sus
idearios y aspiraciones para transformar el pais.

4. Gamificacion: un Gltimo elemento que va ganando cada vez
maés fuerza en las elecciones americanas es el uso de juegos o
elementos lidicos para despertar el interés de los ciudada-
nos. Esto, conocido como gamificacién, lo hemos visto desde
hace afios en forma de juegos tradicionales alusivos a la can-
didatura (como cartas y otros juegos de mesa), pero en las
Gltimas décadas esta viviendo un avance muy considerable
gracias a las nuevas tecnologias, con jucgos online en las pagi-
nas web de los partidos e, incluso, con la introduccién de
publicidad en videojuegos, con el objetivo de atraer al voto

joven. Por ejemplo, Obama, Trump y Biden recurrieron a
ellos en las camparias de 2012, 2016 y 2020.

FASE DE EVALUACION

Elritmo frenético en el que se ejecuta el dia a dia de una camparfia puede
llevar a que los equipos se metan en una voragine en la que queda poco
tiempo para reflexionar sobre como estin yendo las cosas. Por eso, re-
sulta fundamental establecer pautas y calendarizar momentos concretos
para poder realizar un seguimiento y evaluacién de la campafia.

Este es el objetivo de-esta fase de evaluacién, la dltima de las
que componen el trabajo de los equipos de los candidatos, que tiene



dos escenarios temporales muy definidos. Hay una evaluacién final,
cuando termina la campaia, que en base a los resultados permite ex-
traer conclusiones y ensefianzas de cara a las siguientes elecciones.
Pero quizi es mas importante aGn Ja evaluacién continua, que sirve
para testar si est4 funcionando la estrategia, si estamos llegando a los
pablicos objetivos o si nuestros mensajes estdn siendo efectivos, en-
tre otras cuestiones. Para ello, son de suma utilidad las herramientas
de investigacién que apuntamos anteriormente, como las encuestas de
seguimiento o los andlisis cualitativos. Todo ello permitird introdu-
cir correcciones o mejoras, que pueden resultar vitales para lograr el
objetivo final de ganar las elecciones.
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