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De los textos recientes sobre campanas electorales hay en el mercado muchas
traducciones, pero escritos directamente en castellano solo el que presentamos
en esta resena: Comunicacién en campana, editado por Julio César Herrero
y coordinado por Max Romer. Se trata de un libro escrito por diferentes
especialistas, tanto académicos como profesionales que, en 12 capitulos dan buena
cuenta del ejercicio de comunicar en campanas electorales. Con su edicién en
papel, con codigos Bidi, remite a enlaces que dinamizan la lectura y la hacen
completamente vinculada a lo hipermediéatico.

[ista es la primera obra en castellano que se centra de manera exclusiva en
la direccién de campanas electorales y marketing politico. Es una obra colectiva
que nos aporta una lectura diversa desde diferentes puntos de vista académicos
y profesionales, asesores politicos, en activo tanto en Espafna como en diferentes
paises de América Latina. La nueva era de las comunicaciones 2.0 lleva a la nece-
sidad de revisar, adaptar y actualizar las técnicas empleadas en la comunicacion
eficiente, también en el &mbito de la politica.

Elmundo de las campanias electorales es cada vez mas complejo y globalizado
gracias a las redes de comunicacion, lo que nos hace ser mas conscientes del de-
sarrollo de nuevos planes de marketing politico en otros puntos del planeta y su
aplicacion practica; pero necesitamos situarlos, contextualizarlos, analizarlos y
desgranarlos de una manera eficiente para su posterior aplicacion en la direccion
de campanas electorales.
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Los 12 capitulos' son una radiografia del manejo de las campanas politicas y
del marketing electoral desde una 6ptica directiva, de gestion de recursos.

En la direccién de camparias electorales, Elena Flores nos adentra en las dife-
rentes funciones que se viven en una campana electoral; las condiciones en las
que se trabaja, puesto que “todas las actividades de campana deben estar sujetas
anormas y pautas de actuacion que garanticen y permitan la igualdad de opor-
tunidades de los competidores” (p. 2), considerando la autora a los competidores,
asi de un modo deportivo, a los candidatos y partidos politicos.

Para construir la agenda, la propuesta de Fermin Bouza es el manejo de la
demoscopia, considerada por el catedratico —especialista en comunicacion po-
litica y sociologia electoral- como aquello que el ciudadano considera como el
problema mas importante, de ahi que ello se convierta en la agenda del candidato,
de la campana. Por su parte, yendo directamente a hacer operativa esa agenda,
Enrique Leite nos muestra los intersticios de los gabinetes de comunicacion y como
deben ser las relaciones con los medios de comunicacion desde las tendencias
de laweb 2.0.

En el capitulo 4, Carmen Beatriz Fernandez toma la batuta que deja Leite en
materia 2.0 y propone las tendencias del ciberactivismo desde las plataformas
de los partidos politicos para posicionar a sus candidatos. Y para darle sentido
al profesional que esta tras esta actividad, Carlos Hidalgo nos muestra los trucos
que debe manejar el community manager en materia politica.

Ya la comunicacion sale del gabinete a la campana. Ya deja de estar en pocas
manos y se transfiere hacia muchos, hacia el elector, convertida en propaganda
electoral. En este sentido, Max Romer desglosa las fases, se pasea por la historia,
los estilos y modos de la propaganda electoral y deja en manos del lector las estra-
tegias de la propaganda; un apartado que revisa lo ético, la necesaria persuasion
al ciudadano, la investigacion al adversario y el saber anticiparse a los anuncios
negativos. Luego, como receta base, da pistas de como producir un anuncio de TV
para una campana electoral, puesto que en el capitulo de los autores Barbera &
Somoano veremos la importancia que todavia tiene el medio televisivo.

Como una campaiia no es solo mediatica, se rodea de un ceremonial bastante
complejo; Carlos Fuente y Gloria Campos dan buena cuenta de la organizacion de
actos politicos’. Las diferentes etapas de estos eventos —las estrategias, las fases de
la organizacion, los tipos de eventos politicos que se pueden realizar- son el fuerte
este trabajo, que plantea a quien pretenda dirigir una campana politica las pistas
de las muchas posibilidades de los actos politicos como parte de las campanias
electorales. La visibilidad de los eventos que rodean a una campafia hacen que
la imagen de un candidato, de una candidatura o incluso de un partido puedan

1 Direccion de campanas electorales; Demoscopia: la construccion de laagenda; El gabinete de comunicacion
y las relaciones con los medios; Ciberactivismo; El community manager politico; La propaganda electoral; La
organizacion de actos politicos; La coberturainformativa de campanas electorales; Laimagen de los politicos;
El discurso de campana; Los debates politicos televisados; y El lobby como instrumento de la democracia.
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variar a favor o contra, los pequetios detalles que afectan a la comunicacion, sobre
todo la no verbal, deben ser vigilados.

Rafael Barbera y Julio Somoano indagan sobre como debe ser la cobertura
informativa de las campanas electorales, la cobertura que los medios de comunica-
cién deben desarrollar y el papel primordial que ejerce la television —aiin hoy- en
materia de comunicacion politica. Aunque las redes sociales se instauren entre
las masas mas jovenes, el medio televisivo sigue teniendo primacia en el cono-
cimiento de la imagen del candidato. Su reflexién pasa por la imagen televisual,
por ese “debate intelectual sobre las ideologias [que] se conviert[e] en una especie
de espectaculo iconico” (p. 189).

Siendo la pantalla el lugar donde se crea al politico, Jorge Santiago Barnés
nos lleva a conocer la imagen de los politicos. Siendo que ésta “no sea estudiada
Unica y exclusivamente desde la perspectiva original del mensaje, contenido y
significado, sino desde el enfoque y punto de vista de lo que expresa y difunde el
candidato” (p. 209), tratandose entonces la imagen de los politicos de una suma-
toria de “prestigio y aceptacion social” (p. 209).

Parte de esa construccion de la imagen surge del discurso de camparnia. El
capitulo escrito por Julio César Herrero y Paula Requeijo plantea como redactar
y poner en escena un discurso politico, y se refiere las tres posibles audiencias
que un candidato puede enfrentar. Asi, el discurso de rutina, el discurso sobre
temas y el discurso de defensa son definidos y desarrollados para que quien se
adentre en las paginas del libro pueda escudrinar y acercarse al problema de
construir palabras para un candidato y su publico. Cada vez cobra méas importan-
ciala construccion del discurso, puesto que los candidatos estan expuestos a los
medios de comunicacion. En los paises de habla hispana se esta instaurando la
tendencia anglosajona del debate y la intervencion en los programas de actualidad
por parte de los candidatos.

Como se puede intuir, ya se tiene bien adelantado el libro, vamos conociendo
la manera en la que se domina el discurso, laimagen, el problema de los medios y
de la campafia, las redes sociales. Falta poder colocar al candidato ante un debate
televisado, tener las claves para conocer y analizar un buen debate, las técnicas
de la argumentacién y la contra argumentacion, que ayudan al posicionamiento
a favor o en contra en un debate televisado. Una tarea que desarrollan de una
manera magistral Felicisimo Valbuena y Graciela Padilla, dando como uno de los
consejos “dominar las diversas formas de argumentacion” (p. 275), no sin antes dar
una buena receta de como preparar ese debate para los televidentes, para ganar
frente al contrincante. Una buena habilidad del entrevistador puede hacer que
la atencion del ptiblico se revierta en un entrevistado u otro, de ahi la necesidad
de conocer el arte de la oratoria.

Finalmente, la democracia requiere de participacién permanente de todos los
actores que la componen, de estar en el lugar oportuno, en el momento adecuado,
donde se toman las decisiones. Para poder adentrase en lo institucional, para que
el politico pueda tener acceso a posicionar sus ideas, requiere del lobby, término
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que se ha ido asentado en los paises de habla hispana, puesto que esa globaliza-
cién mediatica también nos lleva a una globalizacion en los términos. Alli Carlos
Camacho y Gemi José Gonzalez desarrollan los temas propios del cabildeo o del
lobby con miras a crear, sobre la base de los criterios propios de la democracia,
esa transparencia gubernamental de la que tanto se habla en estos tiempos.

Al finalizar lalectura de la obra la sensacion que obtiene el lector es la de tener
entre sus manos una herramienta que ayuda a la compresion de las campanas
electorales, y en una vertiente mas profesional un instrumento fundamental para
disenar campanas electorales y marketing politico eficiente. A su vez el lector
profano en la materia que se trata puede encontrar una guia didactica para poder
iniciarse en las técnicas del marketing y campanas politicas.
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