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cación. Esto no es difícil de lograr si entendemos la lógica que predomina 

en los medios informativos en el presente. Los medios buscarán siempre 

tener tomas atractivas, novedosas, interesantes o curiosas. En definitiva, 

imágenes que despierten la atención del lector/audiencia. También buscan 

acciones fuera de lo común, ya que lo cotidiano rara vez es noticia. 

Habiendo entendido esto, podemos hacer una lista de consideraciones a te-

ner en cuenta a la hora de desarrollar una acción de alto impacto:

1. Creatividad. Es importante que el comando de campaña se dedique a pensar 

en las acciones y en la manera de hacerlas atractivas para el periodismo y la au-

diencia. No solo la acción, sino dónde es desarrollada, a qué hora, que día, cuál 

será el nombre de la acción o el título que buscamos. Nunca nos olvidemos de 

pensar en cuáles pueden ser las críticas que la oposición o los medios pueden 

hacer de nuestra acción. Seamos creativos, pero sin caer en la ridiculez ni en la 

subestimación del público. En el ejemplo que vemos en esta página observamos 

cómo el candidato a diputado Fernando Solanas, apodado “Pino”, utilizó su so-

brenombre para lanzar su campaña con el eslogan “plante un Pino en el Con-

greso”. Con astucia y creatividad, posó frente al parlamento, repartió pequeños 

pinos en macetas y les dio a los medios una foto novedosa, con lo que llevó a 

cabo una acción que, con pocos recursos, rindió sus frutos. 

Fuente: 

Prensa Proyecto Sur

2. Imágenes. Recordemos que nuestra acción 

es para las cámaras, principalmente las de tele-

visión. Cuantas más imágenes interesantes les 

ofrezca nuestra acción, más tiempo estará al aire 

esa noche en el noticiero. Si presentamos una 

propuesta de bici-sendas, lleguemos en bicicleta, 

tengamos maquetas y fotos de cómo quedará la 

ciudad, contratemos mimos y payasos para que 

anden en monociclo y animen a los niños, etc.

3. Cartelería. Nuestra acción es el escenario 

de nuestra campaña y, como tal, debería tener 

nuestro eslogan de campaña en carteles o va-

llas. Pensemos en las fotos y en cómo pode-

mos incluir en ellas nuestro mensaje. 

4. Organización. No se debe abusar del tiem-

po, sobre todo por el trabajo de los periodistas. 

Es importante citar a los medios a un horario 

razonable y ser puntuales con ellos. Tengamos 

preparada una gacetilla o un kit de prensa al ini-

cio de la acción para informar a los periodistas 
sobre lo que verán a continuación. De ser po-
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sible, preparemos un sector exclusivo para los periodistas y otro sector para 
las cámaras (cuando nosotros ubicamos a los camarógrafos y fotógrafos, 
podemos controlar, al menos mínimamente, la imagen final).

5. Externalidades. Tenemos que tener en cuenta el clima, el lugar donde 
haremos el evento, la temperatura y demás externalidades a la hora de pla-
nificar una acción. También tenemos que investigar el calendario, para no 
superponer nuestra acción con fiestas patrias, celebraciones o actividades 
locales. 

6. Coyuntura. Último pero quizás uno de los más importantes factores es 
el análisis de la coyuntura. Acciones pensadas y organizadas durante mu-
cho tiempo han tenido visibilidad cero a la hora de ser realizadas, debido a 
alguna otra noticia coyuntural. Puede suceder que el día en que teníamos 
pensado hacer la acción ocurra un incidente local o internacional que nos 
ocasione una disminución en la cobertura. Debemos estar atentos a este 
factor. A veces es preferible posponer, otras cancelar, aunque también pue-
de que aceptemos el costo de llevarlo a cabo a sabiendas de que la con-
vocatoria será baja. 

Otros tipos de acciones posibles son las que vinculan al candidato a otros diri-
gentes, a famosos del espectáculo, a artistas, líderes de opinión, etc. Hay que 
analizar estas acciones según la personalidad de la que se trate. Los atributos 
de una persona son de difícil transferencia a otra, sobre todo los atributos posi-
tivos. Además, hay que tener cuidado con que la notoriedad de la personalidad 
no termine por hacer invisible al candidato. Esto no quiere decir que haya que 
evitarlas, todo lo contrario. Pero sí hay que pensar en la posibilidad de que la 
convocatoria de famosos termine acaparando la atención de nuestro evento, y 

convierta así el trabajo de semanas en una pérdida de tiempo. 

Acciones intermedias
Las acciones intermedias son las más comunes en las campañas políticas. 

Son parte del día a día y lo que se debe tener en cuenta a la hora de reali-

zarlas es principalmente la potenciación del candidato, sus acciones de alto 

impacto y los mensajes centrales de la campaña. Con ellas no buscamos 

captar la total atención del electorado ni de los medios; más bien, buscamos 

reforzar los ejes centrales y los mensajes. 

Estas acciones deberían ser planificadas medianamente desde el inicio de 

la campaña y a lo sumo ir acomodándose al ritmo de la misma (recordemos 

que en una campaña hay otros candidatos y sucesos coyunturales que van 

alterando la agenda). 

Entre las acciones intermedias, podemos encontrar las distintas recorridas, 

reuniones con asociaciones y vecinos, timbreos, reparto de folletos por el 
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candidato, presentaciones de libros, conferen-

cias dictadas y demás eventos menores que no 

requieran de una gran organización ni presencia 

de todos los medios. 

Al igual que las acciones de alto impacto, se 

debe pensar en la foto que queremos obtener 

del evento y nutrirla de imágenes y de carte-

lería para que nuestro mensaje también quede 

plasmado en la toma. En las acciones intermedias, generalmente es nuestro 

propio equipo de prensa y comunicación el que arma la gacetilla con fotos y 

videos para repartir entre los medios. 

Las acciones intermedias mantienen viva la campaña en los medios. Son 

declaraciones y eventos simbólicos que tratan de reforzar nuestro mensaje, 

que intentan impulsar nuestra agenda de temas, manteniendo al electora-

do interesado por los ejes y propuestas estratégicas que plantea nuestro 

candidato. 

Este tipo de acciones existen porque no es posible mantener a todo el elec-

torado atento a nosotros durante los 60 días que puede durar una campaña. 

De hecho, un mega-evento diario terminaría por hacernos “ordinarios”, al 

convertir esta clase de actos en algo común para la gente y para los medios. 

Una campaña política debe ir  administrando la novedad, debe tener picos 

de clímax, para luego volver a la calma y normalidad en las que se desarro-

lla la vida cotidiana. Como todo buen relato, precisa de contrastes. También 

debe tener sus momentos de distensión, como vemos al entonces candidato 

a presidente Sebastián Piñera montando un skate, en una actitud que proba-

blemente buscaba mostrarlo relajado y cercano. 

Acciones ordinarias
Las acciones ordinarias nada tienen que ver con lo mediático. Son accio-

nes territoriales, acciones políticas que les dan vida a nuestro comando de 

campaña, a nuestros asesores, a nuestro candidato, a nuestro partido y a 

nuestros militantes. Son reuniones con asociaciones, con vecinos, timbreos 

programados, caminatas con reparto de folletos; en definitiva, todas aquellas 

acciones de agenda que quedan por fuera de la lógica mediática. 

Existe la tendencia a pensar que una campaña se gana por el desenvolvi-

miento mediático más que por el trabajo territorial. Pero lo central de una 

campaña no es necesariamente que nuestro candidato esté en los medios, 

sino que esté posicionado en la cabeza de los electores. Más allá de los me-

dios, una campaña tiene que centrarse en la instalación del mensaje, y para 

que éste llegue al electorado es esencial articular la campaña mediática con 

Fuente: 

Afiche de campaña
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la campaña territorial. La dispersión es el peor enemigo de un 

mensaje efectivo. Por tal motivo, estas reuniones deben seguir 

estrictamente la lógica plasmada en la estrategia. 

Las acciones ordinarias deben ser pensadas, como todo, en fun-

ción del mensaje estratégico que queremos instalar. Al ser re-

uniones sectorizadas, se puede cometer el error de dejar de lado 

los mensajes centrales para referirse solo a las temáticas que 

creemos les importan a quienes visitamos: si nuestro candidato 

se reúne con docentes, hablar solo de educación; si se reúne 

con productores, hablar de planes de financiación y proyectos 

productivos. Esto es incompleto. El candidato puede enfocarse 

en los temas sectoriales, pero es necesario que siempre vuelva 

sobre sus mensajes estratégicos. En localidades medianas y pe-

queñas, tenemos que repetir el mensaje en todos los ámbitos; y esto no solo 

atañe al candidato, sino al resto de la lista de candidatos, los militantes, el 

comando de campaña, etc. 

Es importante hacer un cálculo básico para entender la importancia del tra-

bajo territorial del candidato, de la lista que lo acompaña y de sus propios 

militantes: 5 reuniones diarias con 10 vecinos o 10 miembros de una asocia-

ción suman a fin del día 50 personas. Si contactamos a esa misma cantidad 

de gente durante 60 días de campaña territorial, se obtiene un total de 3.000 

personas, esto es contando a una sola persona. Y en caso de que no exis-

tan tantas asociaciones en nuestra localidad, podemos poner el ejemplo del 

timbreo o simplemente recorrer las calles charlando con los vecinos. 

Ahora bien, si sumamos la lista de candidatos más los militantes del par-

tido, crecemos a un número exponencial. Con 10 personas haciendo este 

trabajo diario, en 60 días habremos hablado con 30.000 personas. A esto le 

podemos agregar que la mitad de las personas conviven o están casadas 

o comparten la experiencia con al menos un amigo, por lo que pasamos 

rápidamente a 45.000 votantes. Para poner el caso de la Argentina, el 72 

% de los departamentos tiene 45.000 votantes o menos; por lo tanto, el 

trabajo territorial bien organizado y estructurado sobre la base de los men-

sajes estratégicos se convierte en una herramienta de comunicación esen-

cial a la hora de instalar nuestra agenda y a nuestro candidato. Vale aclarar 

que cuando hablamos de un trabajo organizado y planificado, debería es-

tar pensado de manera tal de no superponer los contactos que haga cada 

candidato o militante. Si el comando de campaña organiza bien la agenda 

de contactos, cada voluntario debería tener una hoja de ruta de qué debe 

visitar a lo largo de la campaña. Y esto no hace falta que sea con nombre 

o apellido, sino al menos por referencia geográfica (región, barrio, cuadrilla 

o manzana).

Fuente:  

Prensa Sebastián Piñera
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La paradoja es que en tiempos de multimediatización, no hay campaña que se 

gane sin un trabajo de territorio, sin el cuerpo a cuerpo. No es cuestión de de-

jar de lado el tradicional trabajo de base por la mediatización de la política, sino 

de trabajar para modernizar el trabajo territorial, dándole un norte estratégico, 

haciéndolo funcionar como correa de transmisión del mensaje de campaña.

Agenda de acciones  
Habiendo explicado las similitudes y diferencias de los tipos de acción, pa-

saremos a ejemplificar una agenda de acciones del candidato opositor Juan 

Grafito, teniendo en cuenta que su tema central es la educación y su eslogan 

es “Más educación para seguir creciendo”.

Un candidato que tenga como tema central la educación probablemente de-

berá buscar acciones que tengan que ver con escribir un libro sobre la refor-

ma educativa, con fomentar la lectura (con maratones de lectura), con obras 

de refacción en escuelas (como pintar un mural en la escuela junto a los es-

tudiantes), realizando giras y donaciones a las bibliotecas de cada localidad, 

organizando un recital con bandas escolares, trabajando para poner las uni-

versidades al servicio de la producción, generar nuevas opciones educativas 

con salida laboral, etc. Veamos un ejemplo. 

Día jueves 17

07:30 Entrevista con radio “Espacio” (mencionar la agenda del día, folletos, 

docentes y especialmente la acción intermedia con universitarios).

08:00 Entrega de folletos a padres de alumnos en la puerta de la Escuela 23.

10:00 Reunión con el sindicato de docentes.

13:00 Almuerzo en el hospital con médicos y enfermeras.

15:00 Acción intermedia: entrega de folletos en la puerta de la universidad. 

Recepción de propuestas escritas de los alumnos. Nota: instalar la carpa y 

mesas para la recepción de las propuestas, tener lapiceras y stickers para re-

partir, llevar la cartelería con el eslogan; las fotos tienen que ser del candidato 

escuchando a los universitarios.

17:00 Nota radial con el móvil de radio universitaria.

19:00 Timbreo y recorrida por el barrio de Belgrano.

Día viernes 18

08:00 Entrevista en el programa La mañana del viernes. Llevar las imágenes 

tomadas en la universidad, leer algunas de las propuestas que hayan hecho 

los alumnos universitarios. Invitar al público y a los miembros del programa a 

participar en el festival del sábado (acción de alto impacto).
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11:00 Reunión con miembros de la asociación de ajedrez local. 

13:00 Acción intermedia: almuerzo con la directora y docentes del colegio 

secundario Eucaristía en el comedor del colegio. Nota: no llevar la cartele-

ría, puede molestar a los docentes y al público; la foto tiene que mostrar al 

candidato escuchando a los docentes y al alumnado comiendo en el mismo 

comedor que él. 

17:00 Nota en radio “Percepción”. Hablar sobre el evento del día e invitar a la 

comunidad a participar del festival del sábado (acción de alto impacto).

19:00 Reunión con la Asociación de Productores Rurales. Presentarles el 

plan de producción con el respectivo folleto.

Día sábado 19

08:00 Timbreo en el barrio Esperanza. Llevar folletos e invitaciones para el 

festival de la tarde. 

11:00 Nota en radio “Colaboración”. Invitar al festival de la tarde. 

13:00 Almuerzo en el Club Unión y Amistad con la comisión de básquet.

18:00 ACCIÓN DE ALTO IMPACTO. Inicio del festival de bandas de cole-

gios secundarios frente al colegio abandonado, escuela 34. 

19:30 Llegada de los medios de comunicación. Descubrimos el mural 

pintado en la pared frontal del colegio junto a los chicos de las bandas y 

la ex directora Silvia. Debemos tener previamente instalado el cartel que 

diga “Recuperar la escuela para seguir creciendo”. IMPORTANTE: los 

fotógrafos y camarógrafos tienen que ser ubicados en la tarima central 

para que tengan en la foto todos los elementos que nos interesan, a sa-

ber: candidato, chicos, cartel y banner de Grafito Intendente.

20:00 Entrevistas con todos los medios y continuación del festival hasta 

las 21:00.

Con este tipo de ejemplos procuramos dar a entender cómo debe funcionar 

una agenda de acciones. Sobre él marcaremos algunas consideraciones a 

tener en cuenta:

1. El tema del candidato es la educación. Por lo tanto, todos los eventos 

están relacionados con la educación. Es su tema estratégico y donde 

hace la diferencia. Las acciones deben reforzar la estrategia, siempre.

2. Las acciones ordinarias no necesariamente tienen que ver con el ám-

bito educativo. Si bien nuestro tema estratégico es la educación, a la 

hora del trabajo territorial apuntamos a todos los sectores que formen 

parte de nuestro target. 

3. Las acciones intermedias sirven para instalar nuestro tema en agenda 

y vincular automáticamente al candidato con su posicionamiento. 
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4. En todas las entrevistas previas se invita a la acción de alto impacto. 

Es central trabajar en función de ella si queremos que su repercusión 

sea alta. 

5. Si bien nuestro tema es la educación, no dejamos de tener propuestas 

específicas para los distintos sectores (como por ejemplo en el vier-

nes, la reunión con productores).

Problemas y riesgos
No existen grandes problemas a la hora de pensar en las acciones. Principal-

mente, hay que tener especial atención al evaluar las acciones que vamos a de-

sarrollar. Que la creatividad no anule el mensaje ni al candidato, que la acción no 

pueda ser leída como demagógica y con eso desacredite el trabajo. Y que siem-

pre, ante toda circunstancia, se privilegie el norte estratégico.  Por ejemplo, una 

situación que se genera con cierta frecuencia en las campañas es: “armemos 

una actividad masiva –recital, kermese, feria, juegos para chicos– y aproveche-

mos para entregar nuestro material”. El supuesto implícito es: juntamos gente, 

ponemos una mesa y entregamos un folleto, todo por el mismo precio. Pero el 

punto es que en esas actividades la gente no sabe si el folleto es de una pizzería, 

una remisería, un supermercado o un partido político. Entonces, nuestra reco-

mendación es que siempre que decidan hacer un evento masivo, lo hagan con 

un contenido que ayude a transmitir el concepto estratégico. Si no, da lo mismo 

ir a la salida de un partido de fútbol, que también es un evento masivo.

A nivel personal, entre los miembros de la campaña, lo más difícil de las 

acciones en campaña es el tener que dejar de lado ofrecimientos “fáci-

les” porque se escapan de nuestra estrategia. En las campañas políticas 

sobran las ideas, las voluntades, los ofrecimientos, posibilidades y los 

recursos materiales brindados por terceros (remeras, impresiones, has-

ta vehículos prestados). Desgraciadamente, tendremos que declinar de 

muchas de ellas para mantener la consistencia de nuestra campaña y de 

nuestro mensaje. 

Supongamos que tenemos un candidato de edad avanzada con el lema “aus-

teridad y seriedad”. ¿Sería lógico hacer una acción de alto impacto en donde el 

postulante recorra los barrios en un descapotable rojo? No. ¿Sería noticia? De-

finitivamente sí, pero es un ejemplo donde entendemos que ser noticia a veces 

nos beneficia y otras nos perjudica. Una acción tiene que ser analizada bajo el 

resultado que va a obtener a la hora de ser juzgada por el público y el periodismo. 

Es en función de saber elegir qué acciones llevar a cabo y cuáles no que una 

campaña se convierte en exitosa. Siempre tenemos que priorizar las accio-

nes que van en relación con la estrategia; las buenas ideas, por sí solas, no 

sirven si no se encauzan.
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Conclusión
Hemos dicho mucho acerca de las acciones en campaña, pero queremos 

volver a remarcar los tres puntos más importantes sobre ellas. 

1. Todas las acciones, TODAS, deben ir en función de nuestra estrategia 

y del posicionamiento del mensaje. 

2. Los 3 tipos de acciones explicadas son centrales para realizar una 

campaña exitosa. La clave está en encontrar un equilibrio armóni-

co que sustente nuestro mensaje y genere novedades habituales para 

que se destaque nuestro candidato. 

3. Pensar las acciones requiere un esfuerzo creativo del comando de 

campaña; no surgen de un día para el otro. Hay que darse el tiempo 

de reflexión y debate necesarios para generar acciones que sean es-

tratégicas y posicionen el mensaje del candidato, y así poder tener 

una campaña ganadora. 

Notas

1 http://www.mirror.co.uk/news/uk-news/vladimir-putin-judo-champion-hunter-1365955 

http://www.dailymail.co.uk/news/article-2045848/Vladimir-Putins-Black-Sea-scuba-di-

ving-treasure-stunt.html.
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El microclima 
en una campaña electoral

Augusto reina y  
Máximo reina

Miles de veces escuchamos al candidato o a los miembros del comando de 

campaña decir frases del estilo “Yo siento que nos va a votar más gente de 

la que dice la encuesta” o “No creo que la gente opine eso de mí, como dice 

la encuesta. En las recorridas, la gente me dice otra cosa”, o bien “Este tema 

está muy instalado en la sociedad”.1 Este tipo de frases, ancladas puramente 

en percepciones personales, son comunes a cualquier campaña. Expresan 

sensaciones que surgen del convencimiento del candidato y de su entorno 

social y político. Aquí llamamos “microclima” al flujo de percepciones y opi-

niones en determinados segmentos sociales, que son creadas sin basamen-

to en la investigación de la realidad social.

El problema del microclima reside en que las opiniones de estos entornos so-

ciales muy pocas veces reproducen la variedad de apreciaciones que la opi-

nión pública tiene sobre los procesos políticos. La brecha entre la estructura 

de preferencias de los políticos y del ciudadano común son cada vez más 

grandes. Por eso es que hoy en día, ya no se trata de tomar la temperatura 

del ambiente mojándose el dedo ni de presuponer que se conocen todas las 

demandas, intereses y valores de una sociedad por ósmosis. La virtud que 

tienen los métodos de investigación en opinión pública es que tienden a po-

ner en evidencia esa brecha de percepciones y nos ayudan a comprender 

mejor la dinámica de una población específica. 

Cómo se genera el microclima
Cada uno de nosotros vive rodeado de un entorno que influye y define nues-

tras apreciaciones sobre la vida cotidiana. A este entorno pertenecen no solo 

los miembros de nuestra familia, amigos y compañeros de trabajo, sino perio-

distas, medios, militantes e incluso vecinos con los que dialogamos en alguna 

ocasión. Nuestro entorno se configura en relación con el mundo en el que nos 

movemos día a día; pesa tanto la posición que tenemos en la estructura social 

(obreros, empleados, gerentes, políticos tienen distintas agendas de temas) 
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como los programas de TV que miramos, los diarios que leemos, los temas 

que nos interesan, etc. Este flujo de situaciones diarias es percibido por cada 

uno de nosotros de distintas maneras y es lo que construye nuestro pensa-

miento sobre la realidad que nos rodea. El problema está en que recurrente-

mente se cae en el impulso instintivo de pensar que nuestra percepción de la 

realidad cotidiana es similar a la que vive gran parte de la población. Cuando 

nos convencemos de que nuestros intereses son los mismos que los de de-

terminado sector, tendemos a realizar un análisis errado de una situación, y la 

pérdida del sentido de la realidad conduce lentamente hacia el fracaso.

A menudo se cree que todos tenemos la misma información, que comparti-

mos gustos periodísticos y que leemos los mismos diarios. Esto es comple-

tamente relativo. Cada grupo social hace rutinarios sus medios informativos 

de acuerdo con un cúmulo singular de circunstancias. El empresario o co-

merciante es proclive a leer los diarios especializados en economía, el ciuda-

dano porteño medio se nutre de La Nación, Clarín u otros medios nacionales. 

Pero un amplio porcentaje de la población no lee los diarios y apenas le in-

teresa conocer los contenidos mínimos de la situación política. El resultado 

son agendas de temas y preocupaciones diversas en cada estamento social. 

Mientras que a los jóvenes puede preocuparles la oferta de trabajo o el ac-

ceso a la educación pública, a un gerente de banco le interesa el ingreso de 

inversiones extranjeras y la apertura de la economía. 

Algunos datos para tener en cuenta
Para tener cierta perspectiva de lo que mencionamos, presentamos ciertos 

datos que nos harán dimensionar el punto. El programa más visto de la televi-

sión argentina en 2011 fue el de Marcelo Tinelli. Tiene un rating que ronda los 

38 puntos (alrededor de 3,5 millones de personas), mientras que el programa 

político más visto no llega a los 5 puntos de rating (alrededor de 450 mil per-

sonas). El noticiero más visto de la TV argentina ronda los 12 puntos de rating. 

Las secciones más leídas de los diarios son información general, policiales y 

deportes, mientras que la sección política figura entre las menos registradas. 

Con estos datos, tenemos que pensar: ¿cuán parecido soy a un argentino 

promedio? ¿Qué posibilidades hay de que al argentino promedio le interesen 

los mismos temas que me interesan a mí? ¿Qué capacidad individual tengo 

de analizar el conjunto de la población desde mi propia perspectiva?

Una respuesta que generalmente trata de invalidar este argumento en una 
campaña es la del dirigente que cree que realmente tiene contacto con gran 
parte de la población. Las campañas territoriales permiten conocer, y a veces 
confirmar, gran parte del diagnóstico realizado sobre la base de la encuesta, 
pero generalmente yerran en cuanto al pronóstico electoral. Esto se da porque 
el ciudadano puede plantearle al candidato cuáles son sus problemas y nece-
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sidades sin necesidad de engañarlo, pero a la hora de confirmarle su voto hay 
grandes posibilidades de que le mienta. Pocos ciudadanos se atreven a decirle 
a un candidato “Yo no lo voy a votar” o “Yo creo que usted es un corrupto”, y 
la inhibición frente a la política también hace difícil que se llegue al electorado 
independiente. Es en este tipo de información en la que la campaña territorial 
generalmente falla, no por sí misma sino por confundir el objetivo de la mis-
ma, que nunca es recolectar información fidedigna para analizar el curso de la 
campaña. A la hora de hacer pronósticos o de medir cuestiones personales del 
candidato, no podemos simplemente confiarnos en la respuesta de la pobla-
ción de cara a nosotros. Como explica el artículo de Carlos Fara, una encuesta 
le permite al entrevistado permanecer en el anonimato y le da la libertad de 
expresarse frente a un desconocido como lo es el encuestador.   

Cómo afecta el microclima a nuestra campaña
Ya entendimos que el entorno influye de diversas maneras en nuestro pensa-

miento. Las opiniones vertidas desde este entorno pueden convertirse, y casi 

siempre lo hacen, en importantes enemigos de nuestra campaña electoral. 

A grandes rasgos, se corren peligros anclados en tres tipos de situaciones:

a. por tomar decisiones basadas en intuiciones; 

b. por sobrevaloración de las propias acciones; y, el último, 

c. por subestimación de los factores de peso reales en la elección. 

Un ejemplo del primer tipo se da cuando el candidato, el comando de cam-
paña o el entorno de alguno de ellos se manifiestan en contra de un afiche, un 
spot televisivo, un eslogan o un mensaje elegido para nuestra campaña. Con 
las opiniones del microclima, se tienden a descartar opciones y a elegir o des-
echar recursos. Este es un típico error de campaña que es sencillo de evitar 
por la vía de la investigación, como bien señala Carlos Fara. La recomendación 
es que los materiales de la campaña deben ser testeados con investigaciones 
antes de salir al aire, de publicarse o de repartirse. Ésta es la única manera con 
la que nos aseguramos de que sean los adecuados para nuestro objetivo. 

Puede existir la posibilidad de que no haya suficientes recursos para testear 

o que simplemente esto sea de difícil instrumentación. En este caso, debe-

mos confiar en los expertos. Si el spot no le gustó al legislador amigo o al 

hijo del candidato no es un sólido fundamento para desecharlo. Aun siendo 

especialistas en el tema (supongamos que el legislador es comunicador y 

el hijo es publicista), tenemos que entender que la opinión de ellos puede 

estar sesgada por afectos cruzados. Esto no opera de manera consciente, 
pero el entorno de un candidato puede verlo de una forma, y ésta no condice 
con la forma en que la estrategia de campaña lo ha definido. Por este moti-
vo, debe ser siempre la opinión de los expertos la que debe primar, ya que 
ellos deben ser en quienes el comando de campaña confíe.
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El ejemplo de sobrevaloración de las propias acciones suele suceder con 
los mensajes y los discursos del candidato. Cuando recomendamos trabajar 
para unificar los mensajes y evitar la dispersión, nos referimos lisa y llanamen-
te a mantener los conceptos centrales de forma sostenida, para que logren 
instalarse en una opinión pública que, mayoritariamente, tiene desinterés por 
la política. Pero dentro de una campaña, es típica la tendencia de sus inte-
grantes a pensar que los ciudadanos los escuchan constantemente: cuando 
dijeron el mismo mensaje dos o tres veces, salieron en cuatro programas de 
televisión o dieron cinco discursos sobre el mismo tema, los miembros de la 
campaña ya están aburridos del tema. Y ahí es donde entra a jugar el efecto 
microclima, es donde empiezan a llamar al candidato, a los amigos, a la fami-
lia, a los dirigentes cercanos, y les dicen: “Raúl, por favor, cambiá el discurso 
porque ya te escuché en tres programas y siempre dijiste lo mismo”. Y en ese 
momento, el candidato empieza a vacilar y le dice a su equipo de campaña: 
“Todo el mundo me dice que estoy diciendo siempre lo mismo”. Y es lógico 
que así sea, porque el microsegmento de la gente que nos rodea está mucho 
más informado, le interesa la política y tiene una tendencia a buscar todo lo 
que dice nuestro candidato, pero ese no es el ciudadano promedio. 

Entonces, hay que evitar cambiar el mensaje por agotamiento interno. Como 
señala David Gergen: “Nixon insistía siempre en el poder de la repetición. 
Cuando ustedes crean que han dicho muchas veces lo mismo –afirmaba– y 
estén cansados de repetirlo, recién entonces la gente los estará oyendo” 
(2005:118). Nuestra recomendación es que debemos insistir siempre en que 
el mensaje sea unificado y sostenido. Esto compete no solamente al candi-
dato desde que empieza la campaña hasta el final, sino también al comando 
de campaña, a los candidatos a diputados, legisladores, concejales y demás. 

Otra situación clásica es sobrevalorar lo bueno y lo malo, sobre-reaccionan-
do ante cualquier suceso y queriendo responder a situaciones de las cuales 
la enorme mayoría ni se enteró. Por eso es útil la presencia de un consultor 
externo, para que al menos pueda ordenar la toma de decisiones sin estar 
contaminado por el fervor militante.

El último problema que marcábamos es la subestimación de factores de peso 
en la elección. Esto suele partir de un errado análisis del contexto y de una 
escasa dimensión de los adversarios. Frases del estilo “Ese tema no está ins-
talado”, “A ese periodista no le cree nadie”, “Ese dirigente no es conocido”, 
etc., son típicas en esas situaciones. El problema reside en que esta forma de 
pensar nos lleva a obviar temas o candidatos que están teniendo un peso fuer-

te en la elección. Fue moneda corriente en la elección presidencial argentina de 

2011 la subestimación que realizó la oposición del poderío electoral de Cristina 

Fernandez de Kirchner. Una cosa es tener la voluntad de cambiar la realidad, 

otra cosa es que la pura voluntad la cambie efectivamente. Hacer la mirada al 

costado no ayuda a construir un posicionamiento serio y de largo plazo.2
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Rumores internos
En toda campaña circula una gran cantidad de rumores. A veces lo hacen de 
forma subterránea, solo en el comando, entre los políticos y los periodistas; 
otras veces lo hacen a nivel de opinión pública. Van desde rumores perso-
nales del candidato hasta peleas internas entre dirigentes o supuestas man-
chas en los historiales del candidato. Todos suenan importantes y generan 
la tentación de hacer algo con ellos, pero a largo plazo los rumores evitan 
mantener el foco en nuestro eje de acciones. Si son reales o no, si pueden 
modificar o no el curso de la campaña, es un tema de debate posterior. An-
tes que nada, hay que investigarlos y certificarlos; luego pueden pasar a ser 
parte de la información estratégica para la toma de decisiones. Pero nunca 
es recomendable que la campaña vaya cambiando de dirección al ritmo del 
circuito de rumores; eso hace perder nuestra propia agenda de campaña y 
comenzar a deambular con temas del mundo político. 

La campaña de 2008 de Barack Obama es un buen ejemplo de una posición 
activa y estratégica para combatir los rumores. El comando de campaña rea-
lizó una página web exclusivamente para dar respuesta a los rumores más 
típicos que se tejían en torno a su candidatura (www.fightthesmears.org). En 
dicha web se mostraba cada uno de los rumores más difundidos sobre su 
candidatura y a continuación se daba un mensaje que refutaba el mismo 
para que pudiera ser usado por los militantes. Esto fue usado, por ejem-
plo, para dar herramientas que refutaran los rumores que le asignaban al can-
didato una adscripción religiosa musulmana o incluso la ciudadanía keniata. 
Lo interesante es que en la misma plataforma se invitaba a los voluntarios a 
enviar al comando los rumores tendenciosos que habían escuchado, así se 
les daba una respuesta que ellos pudieran dar a la población. Toda una red 
de contención concentrada en transmitir el mensaje correcto. 

El microclima es una constante en cualquier campaña política. Es importante 
reconocerlo y trabajar para que no sea el que defina la estrategia. Saber es-
cuchar y, sobre todo, saber descartar las opiniones no fundamentadas, será 
de vital importancia para el correcto desarrollo de la estrategia planteada. 

Consejos para evitar el microclima
1. Privilegiar los datos de las investigaciones por sobre opiniones, viven-

cias y percepciones que haya en el microclima.

2. Realizar una reunión previa a la encuesta para incluir algunas pregun-

tas que clarifiquen las opiniones que tiene el comando de campaña 

acerca de la población. De esta forma, se parte de apreciaciones de 

cada uno bien clarificadas. 

3. Previa presentación de la encuesta, se puede hacer responder al co-

mando de campaña acerca de lo que creen que la población respon-
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dió a distintas preguntas. De esta forma, podemos evidenciar lo cerca 

o lo lejos que estamos de entender la problemática y los intereses de 

los ciudadanos. 

4. Descartar todas las apreciaciones hipotéticas de corto plazo si alte-

ran la estrategia de campaña en su núcleo. Si éstas se convierten en 

dudas generalizadas a medida que pasa el tiempo, lo mejor es realizar 

una encuesta para medir su impacto en el rumbo de la campaña. 

5. Cuando haya un punto debatido y no pueda realizarse una investiga-

ción inmediata, procure confiar en la opinión de los expertos; en ca-

sos inciertos, es su opinión la que debe primar. 

Notas

1 En el capítulo de Carlos Fara “Los estudios de opinión pública” se habla de los objetivos, 

virtudes y funciones de los métodos de investigación social. Varias consideraciones de 

este capítulo lo que aquí se presenta tienen mejor comprensión con la lectura previa de 

dicho capítulo. En este artículo encontraremos diferentes puntos que se desprenden de 

esos conceptos para ayudarnos comprender el fenómeno del microclima que se vive en 

una campaña electoral.

2 Una ampliación del tema puede encontrarse en la sección “Identificar los competidores” 

del capítulo “Los estudios de opinión pública”,
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organización de campaña

La organización de una campaña es uno de los factores más importantes 

y a la vez más conflictivos de toda elección. Todas las campañas tienden a 

ser desordenadas. Suele haber facciones internas, tensiones entre dirigen-

tes, un veloz cruce de rumores y un constante miedo a la equivocación. La 

organización de roles y funciones es esencial para el buen desarrollo. Sin 

una estructura formal, las responsabilidades se desdibujan, lo que hace 

perder tiempo y recursos e incluso genera conflictos internos. El presente 

apartado desarrolla algunas claves para lograr la organización exitosa de 

una campaña.  

organizar el caos
Las campañas políticas suelen ser caóticas, tanto por su velocidad como 

por la conformación del grupo interno y, sobre todo, por la presión de lo 

que está en juego. Es norma que los participantes de una campaña inten-

ten maximizar el propio reconocimiento en los aciertos y alejarse de los 

errores. Esto es lógico y común, dado que siempre hay facciones internas, 

tensiones entre dirigentes, diferentes orígenes e ideologías, intereses per-

sonales y otras tantas cuestiones de la política local. Todas estas situacio-

nes suelen mantenerse constantes con o sin organización. La diferencia 

es que cuando se cuenta con una organización bien planificada, estas 

tensiones se mantienen a raya y no logran desviarnos de la estrategia. Por 

este motivo es que la organización de una campaña es un objetivo en sí 

mismo, que debe ser resuelto al inicio de la campaña y observado durante 

el transcurso del tiempo.  

La estrategia de campaña siempre es el principio ordenador de todo el pro-

ceso electoral. Todo aquello que impida o dificulte la implementación de la 

misma debe ser resuelto a tiempo. Lo decisivo de la estrategia, para los fines 

Augusto reina y  
Máximo reina

manual_del_marketing_grayscale.indd   221 15/11/2013   04:51:10 p.m.



222

AUGUSTO REINA Y MÁXIMO REINA

de la organización, es que nos provee los criterios ordenadores, el mensaje 

central, el público al que nos dirigimos, los momentos de implementación y 

la inversión de nuestros recursos. Con una mala o nula organización, termina 

perdiendo peso la estrategia y, por consiguiente, nuestro candidato, quien 

resiente sus posibilidades de éxito electoral.  

Roles y tareas
Para comenzar a organizar una campaña necesitamos ordenarnos según ro-

les y tareas específicas. Cuando no contamos con roles definidos, las res-

ponsabilidades se licuan y los errores quedan en el limbo; todos hacen todo 

y nadie es responsable último de las acciones. Entonces, cuando hay algún 

un error, nadie sabe a quién decirle que lo solucione; cuando vamos a ha-

cer un acto y falta el escenario, nadie sabe quién tiene la responsabilidad de 

conseguirlo. 

La asignación de responsabilidades es fundamental para tener un comando 

de campaña ágil, dinámico y resolutivo. Imaginen que cada decisión tenga 

que ser votada o discutida con cada uno de los miembros del comando y los 

militantes de la campaña, o que cada responsable de área vaya rotando de 

forma diaria. Esto generaría demoras y conflictos todo el tiempo. Cuando se 

asignan roles y se nombran responsables, las decisiones son tomadas con 

rapidez, que es lo que cualquier campaña necesita. Luego será el responsa-

ble del área el encargado de explicar y sostener el motivo de esa decisión 

frente a militantes y demás miembros de la campaña.

La asignación de responsabilidades también funciona como mecanismo de 

control. Delimitando al detalle cada una de las tareas a realizar por los dis-

tintos miembros se consigue efectividad, se evitan los roces y el reparto de 

culpas entre los integrantes de la campaña. 

Para que un comando de campaña funcione correctamente, hay algunos ele-

mentos que se recomienda utilizar y ciertas reglas a cumplir. 

Pizarra ordenadora: las acciones a realizar, los elementos a conseguir, las 

personas a las que hay que llamar, las instituciones a las que hay que con-

tactar deben estar todos bien anotados en una pizarra a la vista del resto de 

los miembros del comando de campaña. De esta forma, no hay necesidad 

de discutir a la hora de ver quién fue el responsable de una falta. Una simple 

mirada a la pizarra bastará para entender quién falló: eso aporta responsa-

bilidad, control y agilidad. Esto funciona como método de control porque, 

al estar todo anotado, nadie querrá quedar como el culpable evidente de 

la falta. Por lo tanto, la pizarra funciona como un “gran hermano” que todo 

lo controla. 
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Recinto cerrado: la información que se maneja en una campaña es sensible y 

mucho de ella puede quedar en papeles, anotadores o bien escrita en la piza-

rra de la que hablábamos. Para cuidar la información e impedir que esta llegue 

a otros, se recomienda siempre que el comando de campaña se encuentre a 

resguardo del resto de militantes y dirigentes que participen de la misma. 

Normas de reunión: organizar una campaña significa, desde lo micro, hacer 

reuniones diarias para ordenar criterios comunes. Esto, que parece sencillo 

y común, no suele pasar tan a menudo; son más comunes los llamados por 

teléfono que las puestas en común presenciales. El problema es que la lógica 

del llamado bilateral lleva al teléfono descompuesto. Entonces, las reuniones 

diarias son clave para sostener momentos de debate, de consenso y donde 

se puedan definir las líneas rectoras a seguir.

Ejemplo de agenda diaria de comando  
de campaña (reunión de 70 minutos)
 � Garantizar la presencia de todos los miembros del comando (5 min.)

 � Estado de situación: novedades de las que deben estar al tanto todos los 

integrantes (5 a 10 min.)

¿Qué fue lo que hicimos ayer? ¿Se consiguieron nuevos apoyos políti-

cos/institucionales? ¿Cuál fue la actividad del candidato? ¿Cómo le fue?

 � Actos públicos y presencia de candidatos (5 min.)

¿Está todo organizado para el acto? ¿Con quién hay que hablar? ¿A dónde 

hay que ir? ¿Quién es el referente? ¿Qué nos va a pedir? ¿Qué le podemos 

dar y ofrecer? ¿Cómo es el público y de qué tema vamos a hablar?

 � Analizar la presencia en los medios del día (5 min.)

¿En qué radio, programa, diario salimos? ¿Con qué periodista? ¿Cuál es el 

target del medio? ¿De qué va a hablar? ¿Quién es el candidato que va a salir? 

¿Cuál es nuestro tema de la semana? ¿Tenemos un tema nuevo para tirar? 

 � Analizar la marcha de la oposición (10 min.)

¿Qué están haciendo? ¿Qué van a hacer hoy/esta semana? ¿Cuáles son sus 

mensajes clave? ¿Cuáles son sus ataques? ¿Cómo son sus actos? 

 � Producción audiovisual (5 min.)

¿Qué diseños faltan? ¿Necesitamos carteles? ¿Necesitamos alguna nueva 

publicidad? ¿Quién es el responsable de hacerlos? ¿Necesitamos dípticos? 

¿Cuántos hay? ¿Para cuándo los necesitamos? ¿Cómo los hacemos?

 � Propuestas concretas de reuniones, actos y eventos (10 min.)

Se escuchan, analizan y deciden las propuestas concretas de los miembros 

del comando para la realización de actividades. ¿Cuál nos suma? ¿Cuál no? 
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Avanzar teniendo en cuenta la que nos dé mayor presencia entre nuestro pú-

blico, posibilidad de emitir el mensaje.

 � Temas libres, ideas, opiniones de los miembros (15 min.)

Reglas básicas
Celulares apagados –presencia y puntualidad–, orden de intervención por 

moderador.

Aclaración: las reuniones no deben durar más de 2 horas; en la medida de lo 

posible, 90 minutos, porque, si no, los debates se extienden y no se avanza. 

Por este motivo, es importante que el jefe de campaña ponga límites al uso 

de la palabra y que presione para tomar decisiones concretas. 

Estructura de campaña
1. unidad candidato

El candidato está en la campaña para ganar votos y sumar apoyos, no para 

organizarla. El protagonista central debe estar descansado y relajado para 

disfrutar de la campaña. Solo de esa manera podrá estar fresco y con ener-

gía para seducir al electorado. No tiene sentido que el número 1 se encargue 

de ver si se pegaron o no los afiches, si se imprimieron las boletas o si la 

tipografía del folleto es la correcta. Tampoco debe estar a tiro de llamados 

telefónicos inconducentes o no convenientes ni manejar su auto, para lo cual 

debe tener una suerte de edecán o secretario que haga todo eso por él, des-

de organizar con el comando su agenda hasta conducirlo de un lugar a otro. 

La unidad candidato puede ser integrada por tres personas como máximo 

(candidato, responsable de agenda y teléfono y chofer/asistente). El objetivo 

de esta unidad es liberar al candidato de preocupaciones diarias y dejarlo 

totalmente enfocado en sus actividades y en sus mensajes. 

2. Comando de campaña

El comando es el órgano máximo de coordinación y definición en una campa-

ña política, donde se delimitan las acciones que hagan a la correcta implemen-

tación de la estrategia en todos sus frentes (publicitario, mediático, territorial, 

presupuestario, etc.). Este comando tiene en el timón al jefe de campaña, que 

es el máximo responsable del desarrollo de toda la campaña electoral. El co-

mando debe tener reuniones periódicas de análisis de situación para ordenar 

criterios, donde se cuente con la presencia de todos los integrantes del mismo. 

La meta es evaluar, planificar y organizar todo; tanto los temas estratégicos 

como los tácticos o coyunturales deberían ser dirimidos en estas reuniones. 
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Temporalmente, las reuniones deben adecuarse al ritmo de la campaña. Si la 

elección es en 90 días, el comando se debe reunir al menos un par de veces a 

la semana durante los primeros 30 días, luego pasar a una periodicidad de al 

menos 3 veces por semana entre los días 31 y 60, para terminar siendo diaria 

en los últimos 30 días. Dichas reuniones diarias deben ser preferentemente 

bien temprano, para planificar el día (por ejemplo, 7 am).

El comando se divide en áreas funcionales al desarrollo de la campaña. La 

cantidad de responsables y la variedad de funciones podrá variar de acuerdo 

con la envergadura de la campaña (nacional, provincial o municipal) y los re-

cursos con que se cuente. Desde ya que a menor cantidad de recursos –de 

todo tipo–, menos diversificado será el organigrama. A continuación se des-

criben los roles esenciales que siempre han de cubrirse. 

El número de 6 personas es el ideal, 8 cómo máximo. No sirve tener una 

mesa de 20 personas. En todo caso, puede existir un comando ejecutivo (de 

reunión diaria) y un comando ampliado (que se reúna una vez a la semana).

El organigrama de un comando de campaña no puede ser el de una empresa 

privada. El comando es una organización ad hoc, que tendrá una existencia 

de 90 días en el mejor de los casos. Por lo tanto, a veces los roles mutan en 

función de quién se desempeña mejor para las tareas asignadas. Por eso 

debe ser un esquema un tanto flexible, en función de responder mejor a las 

exigencias de la coyuntura. En una campaña no hay tiempo para que alguien 

se adapte: en la práctica, algunas responsabilidades se terminan fusionando.

3. Jefe de campaña (JC)

Es quien tiene la responsabilidad última del funcionamiento de toda la cam-

paña y la palabra final en la toma de decisiones. Es el encargado de definir 

estrategias y tácticas luego del proceso de deliberación. Su función es coor-

dinar el conjunto de responsables que participa en la campaña: territorio, in-

vestigaciones, consultores, prensa, publicidad, finanzas, redes sociales, etc.

Por más que suene poco amigable, las campañas electorales no son un pro-

ceso democrático (hacia adentro); no se definen los temas por unanimidad 

ni por mayoría calificada. Se puede debatir mucho en busca del consenso, 

pero a la hora de zanjar la discusión la decisión final reside en el JC. Por eso, 

nunca se recomienda que el candidato funcione como tal, aunque la tenta-

ción siempre es muy recurrente. Esta recomendación es así por dos razones: 

1) Para evitar los desgastes del candidato en temas organizativos y dejarlo 

liberado a lo que mejor sabe hacer: campaña, como ya se comentó. Todo 

candidato conoce lo pesado que es llevar adelante una campaña por sí solo, 

tomando todas las decisiones, recibiendo todos los pedidos, las presiones, 
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ejecutando las distintas acciones. Entonces, la función del JC es relevar al 

candidato de todas las decisiones diarias concernientes a la organización de 

acciones, los temas administrativos y demás trajines. 

2) El JC debería ser una persona que pueda cómodamente disentir con el can-

didato para asegurarse de que la estrategia se cumpla, aun contra alguna in-

tención de desviarse. El objetivo es que pueda brindar una mirada mucho más 

desapasionada y pragmática del proceso, y así mantener el eje en la estrategia, 

porque las definiciones son más en función de conocimientos y no tanto de 

sentimientos (ya se verá el tema más en detalle, en el apartado de microclima). 

4. Movilización y logística

Las campañas son grandes escenarios de movilización social, y contar con 

una llegada capilar a todos los ámbitos de la sociedad es un recurso ex-

cepcional. El área de movilización y logística se encarga del reclutamiento y 

asignación de tareas a los voluntarios y militantes y, a su vez, de la adminis-

tración de los medios materiales para llevar adelante la campaña territorial. 

Es necesario nombrar un encargado general y subdividir hacia abajo en tres 

responsabilidades bien definidas (que se verán a continuación). Desde luego 

que la cantidad de subdivisiones dependerá del tamaño de la campaña; en 

distritos reducidos se pueden agrupar estas tareas otorgándole a cada uno 

de los integrantes de movilización una o más responsabilidades. Pero en 

términos generales, el responsable general de movilización articulará las tres 

subáreas y será la cabeza del grupo. Él es el único de todos ellos que se en-

cuentra representado en el comando de campaña. 

Las tres responsabilidades de las que hablamos son las siguientes:

Recursos humanos y militancia

 � Organización de cuadrillas de timbreo

 � Organización de reuniones barriales con el candidato

 � Derivación de militantes para otras áreas (comisiones)

 � Capacitación sobre mensajes para la militancia

Organización día D

 � Capacitación y captación de militantes para fiscalización y fiscaliza-

ción efectiva del día D

Logística

 � Encargado del material y su distribución

 � Encargado de todos los recursos no humanos (escenarios, micrófo-

nos, parlantes, sillas, mesas, provisión de materiales para los locales 

de campaña, etc.)
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5. Recursos humanos y militancia

Un recurso muy importante en las campañas, y pocas veces justipreciado en 

los manuales, son los recursos humanos; los voluntarios, los militantes. Ne-

cesitamos mucha gente para fiscalizar las mesas, para movilizar, para ayudar 

en los actos, para organizar recorridas, para instalarnos en la vía pública. El 

tema es que los mismos son tan difíciles de encontrar como el dinero. Parece 

un contrasentido en las campañas modernas, pero a veces hay exceso de 

medios y publicidad y escasez de personas. Al final de muchas campañas 

electorales hemos visto locales partidarios repletos de afiches y volantes que 

nunca llegaron a repartirse, zonas que nunca nadie llegó a visitar, tareas que 

nunca lograron cubrirse por falta de militantes. La presencia territorial es la 

pata que nos asegura una instalación palmo a palmo de nuestro candidato 

y nos genera la vinculación necesaria. Sería ridículo que una empresa pen-

sara la estrategia comercial de un producto sin pensar su disposición en las 

góndolas.

El responsable de recursos humanos y militancia es quien debe reclutar, 

organizar y fidelizar a los voluntarios de la campaña. Las tres tareas son 

centrales, porque no solo se necesita de voluntarios a secas, sino de un 

grupo de personas con un objetivo definido y con buen ánimo hacia la 

campaña. Esta persona será encargada de ordenarlos según las necesi-

dades, instruirlos para mantener el mensaje estratégico de la campaña y 

velar para que cada uno de ellos tenga los elementos necesarios para el 

trabajo diario. 

6. Día D

Toda campaña electoral se resume al día D. Es cuando hay que lograr que 

las simpatías se conviertan en acciones y las voluntades, en votos. Estas cir-

cunstancias no suceden de forma automática, sino que deben ser parte de 

un proceso estratégico formulado desde el comando. La planificación del día 

D comienza con mucha antelación a la fecha en sí. Es recomendable que 60 

días antes se tenga en marcha el plan, para tener una elección ordenada. En 

esta área intervendrán varias divisiones del comando de campaña, pero es 

recomendable que se nombre a una persona como la encargada de coordi-

nar todo el evento. 

Entre las tareas a desarrollar, se pueden destacar las siguientes: 

 � Capacitación de fiscales: tanto en fiscalización clásica de comicios 

como en advertencias para evitar las “trampas” más comunes. 

 � Montaje del operativo de fiscalización: asignación de fiscales de 

mesa, responsables por escuela, por circuito electoral, por distrito, 

por provincia, etc. 
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 � Plan para movilizar a la infantería partidaria.

 � Asignación de móviles y equipo de contingencia al servicio de la 

militancia. 

 � Armado del centro de cómputos.

 � Contratación de encuesta a boca de urna (opcional) o diseño de 

muestra con mesas testigo (conteo rápido).

Como última recomendación sobre la organización del día D, es ideal que el 

candidato esté tranquilo y alejado del operativo. Su función activa antes del 

cierre de mesas se limita a ir a votar y dar alguna entrevista a la salida. Lue-

go, hay que mantenerlo descansado para lo que será su discurso de la noche 

(sea cual fuere el resultado). 

7. Logística

El responsable de logística debe brindarles al candidato, a los voluntarios y 

militantes todos los recursos materiales necesarios para el desarrollo de la 

campaña, ya sea parlantes para un acto, colectivos o taxis necesarios para 

movilizar gente o sillas, gazebos y mesas para repartir los folletos en las 

esquinas. De hecho, el mismo material de campaña (volantes, afiches, pan-

cartas) debe ser manejado por él. Es también el que se encarga de que en 

las casas de campaña haya elementos diarios, desde yerba, termos y mates 

hasta papeles, biromes, gorras y remeras.

8. Comunicación

El responsable de esta área se encargará de transmitir a toda la estructura 

de campaña cuál es el tema de la semana o del día, las noticias que busca-

remos instalar (en qué día y horarios) y los mensajes que utilizaremos para 

reforzarlos. De esta manera, todos nuestros colaboradores  (sean militantes, 

concejales, intendentes o legisladores) deben trabajar en forma común para 

unificar el mensaje y ganar en impacto social. Todo lo que comunique debe 

estar bajo su mirada.

El responsable del área de comunicación trabajará para generar unidad de 

mensajes, mejorar la oferta informativa dando una vuelta de rosca a la noti-

cia (ver capítulo de “Acciones de Campaña”) y, más allá de la vorágine de los 

medios, planificar la agenda comunicacional. Deberá ser capaz de articular y 

armonizar los mensajes para que toda la estructura de campaña pueda repli-

carlos. Deberá velar en el día a día para que la estrategia de comunicación y 

los mensajes centrales sean correctamente replicados en los distintos medios 

periodísticos y en todos los materiales publicitarios. Es quien debe advertir al 

comando sobre los efectos en los medios (y eventualmente en la opinión pú-

blica) de una declaración, una decisión política o una propuesta. Será la inter-
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fase de comunicación con los medios en el más amplio sentido, recogiendo 

información política, cómo ven los periodistas el escenario y las campañas, 

identificando el interés mediático por ítems de la coyuntura y operaciones de 

prensa en marcha.

Dentro de esta área estará el responsable de prensa, quien debe tener una 

fluida relación con periodistas, tener conocimiento del mapa de medios na-

cional, regional o municipal y manejar  la redacción periodística. Su tarea es 

lograr, operativamente, la instalación de la noticia del día siguiendo los ejes 

centrales y seleccionar los medios para que la noticia llegue en tiempo y 

forma a nuestro público. También es quien lleva el trato diario con los perio-

distas internacionales, nacionales, regionales y locales, realiza el análisis de 

los medios de comunicación y construye una base de datos de periodistas. 

Del área de comunicación también deberían depender el responsable de co-

municación 2.0 y el de publicidad.

9. La pauta de medios

El presupuesto en el área de comunicación debe ser manejado con el fin de 

brindarle una fluida relación con los medios al responsable de comunicación 

y al responsable de prensa. Por lo tanto, si un spot publicitario tiene que ser 

incluido en la tanda del noticiero de un canal de televisión, no será el respon-

sable de publicidad quien maneje este presupuesto, sino el responsable de 

comunicación. El motivo es simple: él, junto al responsable de prensa, es la 

persona que se relaciona con los medios en el día a día. Si son ellos los que 

llaman a las producciones de los programas televisivos para incluir al candi-

dato en algún programa o si son ellos los que llaman a los diarios para pedir 

la inclusión de alguna gacetilla, es preferible que puedan hablar de la pauta 

publicitaria otorgada, para negociar mejor las salidas del candidato. 

Debe entenderse que el manejo de recursos con la prensa es un tema 

sensible. Si bien los medios no piensan solo en la pauta para cubrir una 

noticia, es de gran ayuda poder contar con recursos monetarios para agi-

lizar y mejorar la relación con ellos. En caso de tener recursos escasos, 

estos deben ser manejados por el responsable de comunicación, dejando 

libre al responsable de prensa para que éste no sea el que tenga que ha-

blar con el periodismo de la poca o nula pauta que se está invirtiendo en 

sus programas.  

10. Publicidad

Esta puede ser una subárea de la comunicación. Dado el profesionalismo 

que requiere la cuestión, es altamente recomendable que se contrate ex-
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ternamente a una agencia de publicidad o diseño. Si no se puede contratar, 

debe asegurarse que se contará con piezas dignamente logradas, porque, 

de lo contrario, la campaña se teñirá de un halo amateur que des-posicio-

nará al candidato. El área de publicidad es la que debe encargarse de vi-

sibilizar a nuestro candidato, sus acciones y, principalmente, su mensaje. 

Es responsabilidad de esta área también la de diseñar las estrategias (no 

necesariamente la operatividad) para el pautado en los medios. El trabajo 

creativo es fundamental, y es por este motivo que el área debe estar en 

continua búsqueda de acciones, hechos y mensajes que puedan despertar 

el interés del público.

11. Investigación

El equipo de investigación se encarga de mantener informado al comando 

de campaña acerca de las percepciones de la opinión pública. En la medida 

de lo posible, esta tarea debe ser contratada externamente. Si no hay sufi-

cientes recursos, en el capítulo sobre los estudios de opinión, donde el tema 

es tratado en extenso, se dan algunas recomendaciones para realizar una 

encuesta “casera”.

12. Equipos técnicos/propuestas

El objetivo de los equipos técnicos es el de generar proyectos realizables 

y relevantes para exponer en el curso de la campaña. De esta área deben 

nacer los materiales base de posiciones del candidato ante las áreas de go-

bierno, que son el verdadero sustento del discurso político. No es que la ma-

yoría de la gente vote por propuestas “serias y coherentes”, pero sí ayudará 

mucho que las mismas sean “creíbles”.

Es importante entender que en esta área se pueden agrupar independientes, 

profesionales, militantes, etc. Los equipos técnicos son un espacio de participa-

ción colectiva con objetivos bien delimitados. Pueden funcionar también como 

vehículo de expansión de la campaña a círculos de ciudadanos poco politizados.

Más allá de la solidez de las propuestas, este espacio es importante por va-

rias razones:

1. Es un interesante mecanismo de canalización de participación, sobre 

todo para muchos espontáneos.

2. Permite que mucha gente sienta la campaña como propia al participar 

en ella y ayude a viralizarla.

3. Está sucediendo cada vez más que sobre algunos temas relevantes el 

candidato no sabe qué decir o se formulan propuestas en el aire sin nin-

gún sustento, lo cual las hace poco creíbles y atacables mediáticamente.
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Se deberá nombrar un responsable general de equipos técnicos. Esta per-

sona pertenece al comando de campaña y responde exclusivamente al direc-

tor de campaña. Es el encargado de la puesta en marcha del manejo general 

de los distintos equipos y de su funcionamiento diario. Los equipos técnicos 

se dividen en la cantidad de temas que se crea conveniente (salud, educa-

ción, deportes, economía, obras, juventud, mujer, desarrollo social, turismo, 

etc.). Una vez armados los distintos equipos, el responsable general de equi-

pos técnicos deberá nombrar un coordinador de comisión y un suplente. El 

responsable general realizará una reunión semanal con los coordinadores de 

cada equipo, para tener “en carpeta” las propuestas, proyectos, ideas y tra-

bajos realizados por todas las áreas. Para maximizar el tiempo, es importante 

que se asignen horarios y tareas concretas, para minimizar la charla política y 

maximizar la generación de proyectos útiles, realizables y creíbles.

13. Administración y finanzas

Esta área se encarga de la recolección y administración de los recursos de la 

campaña, ya sea monetarios, materiales o humanos. Como tal, es un centro 

neurálgico para el desarrollo exitoso. Cuando se piensa en la estrategia y en 

su organización, saber con qué recursos contamos es una variable clave para 

poder administrarlos con sabiduría; las mejores ideas de campaña se caen si 

no están los recursos. 

La organización debe partir de supuestos realistas, porque no hay nada 

peor para una campaña que quedarse sin nafta a 2 km de la llegada. Es un 

tema para tomárselo con seriedad, ya que hemos visto muchas campañas 

donde los candidatos aseguran que ya cuentan con los recursos, los apoyos 

y los militantes o que, simplemente, ellos empezarán a llegar “mientras va-

mos avanzando”. Es cierto que toda aventura político-electoral tiene su cuo-

ta de audacia, pero hay que saber hasta dónde hacerla correr. La adminis-

tración de los recursos es un principio fundamental a tomar en cuenta desde 

un comienzo. Piénsese la campaña como un “emprendimiento” de negocios 

cuyo presupuesto debe estar asegurado de antemano. Cuando no se tiene 

el financiamiento total razonablemente asegurado, posiblemente se vaya a 

perder lo poco que se invirtió. 

Un error común es darle autonomía al área de finanzas para que establezca 

las prioridades de desembolso o actúe de auditora de la campaña, en fun-

ción de ser la que hace los cheques. Muchas veces es el tesorero quien deci-

de si se hace o no un afiche en función de sus gustos, quien se convierte de 

esa manera en el jefe de campaña de facto.

Es importante aclarar que cuando nos referimos a recursos no estamos ha-

blando solo de dinero, sino, además, de recursos humanos. Las campañas 
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suelen ser procesos largos y agotadores para cualquiera. Siempre se co-

mienza con una gran dosis de entusiasmo, que paulatinamente se va des-

gastando. Y esto no es tanto por falta de pasión de las personas, sino por 

simple cansancio físico. 

Muchas veces, el responsable de las finanzas es al mismo tiempo el recau-

dador de fondos. En otros casos, hay varios integrantes del grupo político 

que desempeñan esa función sobre la base de la red de contactos que cada 

dirigente posee. El tema del financiamiento de la campaña se desarrolla en 

un capítulo específico (“El presupuesto de campaña”).

14. El rol de los consultores

La función central del consultor político es diseñar la estrategia de campaña 

y asistir en todas las decisiones que se tomen en función del objetivo elec-

toral. En este sentido, no es el director de la orquesta, sino el que escribe 

la partitura y, eventualmente, entrena a los músicos. Puede asesorar en la 

correcta implementación de la misma, pero la ejecución corre por cuenta 

del comando de campaña. El consultor en comunicación política no es un 

diseñador de políticos, sino quien estudia el campo para lograr los puntos de 

conexión entre el candidato y el electorado. Sus funciones son:

 � Estrategia y táctica

 � Proponer las acciones cotidianas 

 � Revisar las estrategias de los contrincantes 

 � Construir escenarios políticos y mediáticos

 � Evaluar y recomendar estrategias de comunicación

 � Analizar la evolución de la opinión pública

 � Hacer recomendaciones para maximizar la imagen del candidato 

 � Colaborar en la definición de los ejes discursivos 

 � Orientar sobre la confección de la agenda de campaña

 � Realizar recomendaciones para la realización de las piezas publicitarias

Consejos finales
1. Nunca se debe poner a dos personas al mismo nivel de decisión. 

Como solía decir Napoleón, “más valdría un mal general que dos 

buenos”.

2. El candidato no debe ser la referencia para la toma de decisiones, su 

rol es hacer la campaña en el terreno.  

3. A los dirigentes políticos se los puede incluir en una mesa de análisis 

para que sean un órgano de consulta, aunque no de decisión. Van a 

debatir y analizar por fuera o por dentro de la estructura de campaña, 

así que mejor tenerlos a mano, contenidos y escuchados.
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4. Trabaje para fidelizar y darle valor al recurso más preciado de su cam-

paña: las personas. Si lo capitaliza bien, será un diferencial enorme 

frente a su adversario.

5. Organice bien su estructura y comprenda el rol de cada persona: 

cuando cada uno cumple su tarea siguiendo la estrategia, la campaña 

se desarrolla con fluidez.

6. Los asesores son asesores, no decisores ni ejecutores. La decisión no 

debería pasar por ellos.

7. Centralice las cuentas de la campaña, para que sea una sola persona 

la que tenga que lidiar con los pagos, quitando el peso al candidato.

8. No deje que el administrador de las finanzas se convierta en el jefe de 

campaña y termine definiendo en qué se gasta y a qué se le da prio-

ridad de pago.

Augusto Reina
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CApítulO 14

El presupuesto de campaña

El presupuesto de campaña es el plan de la campaña electoral sintetizado en 

cifras; lo único del plan de campaña que no se incluye en el presupuesto es 

el mensaje. Todo lo demás involucra gastos y, por lo tanto, se debe contener 

de alguna forma en el presupuesto. Para muchos, el presupuesto es uno de 

los elementos más importantes del plan de campaña, pues señala cuántos, 

de dónde y cuándo obtener recursos, así como la escala y la estrategia que 

se utiliza para llegar hasta los electores. En otras palabras: si no hay recursos 

para hacer ciertas cosas, hay que modificar la estrategia.

Tener recursos, particularmente dinero, es una condición necesaria pero no 

suficiente del éxito electoral. El dinero no es el único recurso de la campaña, 

ya que también el tiempo del candidato y el trabajo militante son básicos. Se 

debe contabilizar además del dinero:

 � Tiempo

 � Talento

 � Personal

 � Apoyos

 � Alianzas

 � Partido 

La obtención y la manera en que se gastan los recursos constituyen aspectos 

muy importantes de toda elección, y de esos temas se ocupa el presupuesto 

de campaña.

El presupuesto obliga a relacionar los gastos con los ingresos y a evaluar los 

programas que pueden ser financiados y a encontrar alternativas a las accio-

nes más costosas.

Como principal instrumento de planificación, dirección y control para realizar 

campañas efectivas, el presupuesto incluye tres componentes básicos: gas-

tos, ingresos y flujo de fondos.

Carlos
rizzuti
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Gastos: la magnitud y el tipo de gastos varían según el nivel de la campa-

ña, el grado de competencia previsto, la dimensión, la dispersión, las actitu-

des políticas del electorado, y la estrategia general de dicha campaña. Los 

gastos típicos pueden incluir gastos de oficina (alquiler, equipos, teléfonos, 

correo, víveres), medios masivos (impresos, televisión, radio), artículos de 

obsequio a los electores, colecta de fondos, salarios del personal, viajes y 

gastos de los voluntarios.

Ingresos: comprenden los ingresos previstos, sobre la base de las fuentes 

potenciales de las contribuciones a la campaña (financiamiento público, ac-

tos de colecta de fondos, donadores individuales) y definen cuánto se puede 

obtener de cada una de la fuentes.

Flujo de fondos: provee a la campaña de un calendario y estima cuándo será 

necesario hacer cada gasto y cuándo estarán disponibles los fondos para 

dichos gastos. La oportunidad para efectuar gastos tiende a forzar las deci-

siones acerca de la colecta de fondos, ayuda a prever cuándo se necesitará 

demorar los gastos y cuándo se requerirá aumentar la colecta.

Es importante advertir que no todo lo que aquí se comenta es aplicable en 

la práctica, ya que dependerá mucho del contexto local. La experiencia pre-

via determinará, sin duda, buena parte de las decisiones que se tomen. Sin 

embargo, se exponen diferentes criterios para mejorar la manera en que se 

hacen habitualmente las cosas.

gastos
Los factores más relevantes que influyen en el gasto de una campaña son:

 � el tiempo de duración

 � distancia entre los núcleos electores

 � número de poblaciones que el candidato visite

 � nivel socioeconómico de los electores

 � número de candidatos contendientes

 � nivel de precios

 � infraestructura local

 � número de actos a realizar

Además, existe una relación directa entre el tamaño de la población a la cual 

está dirigida la campaña y la cantidad de dinero gastada en dicha campaña; 

de modo que entre más grande sea la población, menos será el gasto per 

cápita y, viceversa, entre más pequeña sea una población, los costos per cá-

pita se incrementan.
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Una opción es basar el presupuesto en la estrategia de la campaña. Sola-

mente una vez que se ha determinado lo que se hará en la campaña para 

ganar se podrá desarrollar su presupuesto. De acuerdo con la estrategia, al 

definir cada una de las acciones a realizar se debe tratar de responder a las 

preguntas: ¿cuántos votos producirá este gasto?, ¿en qué sería más rentable 

invertirlo?

Ya que es difícil prever el resultado de una colecta de fondos, es conveniente 

desarrollar dos o hasta tres presupuestos de gasto: un presupuesto optimis-

ta, otro pesimista y uno término medio.

Otra opción es ajustar la estrategia a la disponibilidad factible de recursos. 

Pero la estrategia no debe mutilarse por insuficiencia financiera; en todo 

caso, lo que procede es encontrar otras opciones que correspondan a la es-

trategia diseñada, que sean menos costosas, pero que permitan igualmente 

conducir a la victoria.

Campañas económicas, si son bien planeadas e inteligentemente ejecuta-

das, pueden ganar, incluso en contra de aquellas dotadas con recursos fi-

nancieros muy superiores. Lo importante es una evaluación realista de lo que 

se necesita gastar y de los fondos que se es capaz de obtener, teniendo en 

cuenta que la asignación de recursos debe corresponder al objetivo básico 

de la campaña: el contacto con los electores.

Teniendo en cuenta este objetivo básico, una regla posible para distribuir el 

dinero de una campaña es la siguiente:

 � Del 60% al 70% se destina a los medios de comunicación, que pue-

den comprender radio, televisión, correo, marketing telefónico para 

la persuasión de electores, reparto de folletos u otros materiales me-

diante el empleo de voluntarios (incluido el costo de la impresión), es 

decir, todos aquellos medios que se empleen para mantener contacto 

con los electores. 

Como se analiza en el apartado sobre la nueva ley en Argentina acerca de la 

gratuidad de los espacios en radio y televisión para las elecciones de cargos 

nacionales y provinciales en la provincia de Buenos Aires, este porcentaje 

podría variar, ya que el pautado en TV es por lejos lo más caro en una campa-

ña (ver capítulo 5). Todas las observaciones subsiguientes sobre la inversión 

presupuestaria en este rubro debe quedar relativizada si su campaña está 

sujeta a las nuevas reglas mencionadas.

 � Del 20% al 25% se ocupa en gastos generales: salarios, renta, equipo 

de oficina, viajes, seguros, impresiones y papelería.

 � Del 5% al 20% se destina a investigación y consultoría: básicamente, 

a hacer estudios de opinión pública para ir monitoreando la evolución 
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del electorado, el asesoramiento de profesionales en estrategia, co-

municación, publicidad, internet, etc.

Las partidas más comúnmente incluidas en los presupuestos de las campa-

ñas son las que figuran en el Anexo I.

1. El presupuesto de los medios

Debido a la alta proporción de recursos que se emplean en el pautado de 

publicidad en los medios de comunicación, una de las decisiones más im-

portantes de una campaña es cómo distribuir efectivamente el presupuesto 

entre esos medios en función del impacto cualitativo y cuantitativo de cada 

uno sobre el elector. El énfasis en los medios de comunicación depende del 

nivel en el que se esté realizando la campaña. En el ámbito municipal (hasta 

los 100.000 habitantes), el material gráfico distribuido casa por casa y las 

radios locales pueden tener mayor importancia con respecto a la televisión, 

por ejemplo, que en una campaña mayor, en la que la TV absorberá la mayor 

cantidad de recursos.

El costo de algunas acciones no varía directamente de acuerdo con la mag-

nitud del público objetivo (target), como los carteles y anuncios.

Otras acciones tienen un componente variable y varían directamente con el 

tamaño del target (mayor o menor intensidad de dichas acciones, extensión 

geográfica o contacto con los electores), como la distribución casa por casa, 

la promoción por teléfono o correo. En este último caso, el conteo es un fac-

tor vital para asignar los recursos básicos. Se debe cuantificar el target para 

acciones tales como el contacto por correo, telefónico o domiciliario, cuántas 

familias incluir de modo que únicamente reciban una pieza de correo o una 

sola llamada telefónica. Una regla básica para estimar los recursos a utilizar 

es: “si tenés dudas, contálo”. En suma, conforme a la estrategia se debe de-

terminar cuántos votantes es necesario alcanzar, cuáles son los costos rela-

tivos de los medios de comunicación y después decidir la mezcla correcta.

Los tiempos de inversión publicitaria dependen de la situación del candida-

to. Si es conocido, no necesitará gran campaña de medios al principio; pero 

si no es conocido, sí, para instalarlo. De la misma manera si va arriba en las 

encuestas o no. El presupuesto de medios debe incluir también el ahorro que 

puede representar el acceso gratuito a los medios masivos de acuerdo con 

la legislación electoral.

2. El presupuesto de militantes

El trabajo de los militantes puede constituir un gran ahorro para la campaña. 

Por eso, es importante determinar la cantidad y calidad de los voluntarios 
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que puedan ser utilizados en cada uno de los rubros del presupuesto de 

gastos. Por ejemplo, si sólo se reclutan personas de la tercera edad, es más 

difícil contarlos como voluntarios que transiten por las calles repartiendo ma-

terial de mano, pero puede que sea un buen equipo de personas para realizar 

llamadas telefónicas o envíos de correspondencia. Si son estudiantes, quizá 

prefieran ir a la calle a hacer puerta a puerta y entregar material gráfico.

Ninguna campaña está diseñada en forma tan precisa que el reclutamiento 

de voluntarios concuerde exactamente con las proyecciones del presupues-

to para el rubro. Sin embargo, fijará metas para cada actividad y período de 

tiempo en la campaña, las que deben orientar el reclutamiento, capacitación 

y asignación de tareas para los militantes.

3. El control de gastos

La diversidad de actividades urgentes que tienen que desarrollarse en la bre-

ve duración de la campaña provoca alguna tendencia al desorden, a pesar de 

que existan un plan y un presupuesto de campaña.

No obstante, el presupuesto puede ser un instrumento de control útil si la 

autorización de su ejercicio se mantiene centralizada, única y ubicada de ma-

nera precisa en algún punto jerárquico de la organización de la campaña. En 

la medida en que el plan, las estrategias, los objetivos de los programas y sus 

respectivos recursos sean claros y compartidos por los principales colabo-

radores del candidato, esta centralización no provocará demoras, ya que se 

tratará sólo de la instrumentación de decisiones tomadas con anterioridad.

Además, por su propia naturaleza, los artículos de mayor relevancia, tales 

como la propaganda impresa, correspondencia, encuestas, spots de radio y 

televisión, conviene que sean contratados por escrito al principio de la cam-

paña, lo que reduce el ámbito de las decisiones que deben tomarse con ur-

gencia durante su desarrollo.

Asimismo, presupuestar un fondo de contingencia puede dotar a la campaña 

de la flexibilidad necesaria para responder a necesidades no previstas en el 

plan, sin que esto signifique afectar el control centralizado del grueso de las 

partidas consideradas en el presupuesto.

Otro control, no menos importante, se refiere a vigilar que la campaña no 

provoque la impresión entre los lectores de que existen desperdicios o dinero 

mal empleado. Una mala impresión acerca del uso de recursos puede causar 

el rechazo de los electores, la pérdida de donadores potenciales y, finalmen-

te, resultar en votos en contra o en abstención.

Un tema adicional siempre álgido es que el responsable de la campaña no 

debe permitir que el tesorero se convierta finalmente en el verdadero jefe de 
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campaña, autorizando o no egresos en función de su propio criterio de lo que 

debe hacerse, o en regla con alineamientos políticos. Este aspecto es tratado 

en el capítulo “Organización de campaña”.

Ingresos
En lo que corresponde al presupuesto de ingresos interesa, sobre todo, si 

tendrá que realizarse una colecta de fondos específica para la campaña 

como fuente de financiamiento principal o complementaria (es lo más ha-

bitual en la práctica), o se dependerá fundamentalmente del presupuesto 

público y de las aportaciones que le asigne el propio partido. En este último 

caso, el presupuesto de ingresos equivaldrá al monto de aportaciones pú-

blicas y partidistas, por lo que el problema se reducirá a la negociación de 

un calendario de administración adecuado a la manera como se ejercerá el 

gasto para cumplir con la estrategia.

En la medida en que el presupuesto de ingresos dependa de la colecta es-

pecífica a la campaña, buena parte del esfuerzo del candidato y de sus cola-

boradores tendrá que dirigirse a obtener el dinero suficiente para financiarla. 

1. La colecta de fondos

El más exitoso esfuerzo de recolección de fondos implica una cuidadosa 

identificación y selección de los individuos y organizaciones que probable-

mente apoyen al candidato. El tema y el mensaje son vitales para la colecta 

de fondos; de ellos dependerá la respuesta. Cada tipo de contribuyente re-

quiere de un mensaje único para que su respuesta sea positiva.

La colecta de fondos no es ajena a la colecta de votos. La capacidad de 

recaudación de fondos de un candidato es resultado de la percepción que 

tienen sus donadores de las probabilidades de victoria. Por eso, existe una 

alta correlación entre la cifra recaudada y el número de votos que el candi-

dato recibe.

Para desarrollar una estrategia de recolección de fondos se debe realizar no 

solo un mapa de contactos y un mapa del poder económico, sino también 

un mapa de los actores sociales que podrían ser seducidos por la puesta en 

práctica de determinadas políticas públicas cuando un candidato llegue al 

gobierno. Así, un plan de desarrollo industrial concreto podría generar apor-

tes de los empresarios y sindicatos beneficiados por ese tipo de modelo.

La colecta puede tener lugar por vía del candidato y de actos celebrados con 

este propósito.
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La colecta vía candidato

Cuando la campaña depende por completo de la colecta de fuentes priva-

das, la recaudación de dinero llega a ser una actividad de importancia estra-

tégica, por lo que el candidato tiene que dedicarle el tiempo necesario a esta 

actividad crucial para su sobrevivencia. El candidato se convierte en el prin-

cipal recolector de fondos porque es la persona que todos quieren conocer; 

la gente desea hablar con él acerca de temas convincentes, rozarlo, tomarle 

la medida, ver cuán agradecido está de su apoyo financiero, escuchar su 

mensaje y, básicamente, estar convencida de darle su dinero para que gane.

El candidato es la clave del éxito; el mejor plan fallará si él no es atractivo 

para los voluntarios de la campaña, para el electorado y para los que pueden 

apoyarlo financieramente. Por eso, el candidato debe dedicar un tiempo im-

portante de su tiempo a la tarea de recaudar fondos en las primeras etapas 

de la campaña. Debe estar dispuesto a hacer todo lo necesario para conse-

guir sus metas de recaudación, tener una estrategia de discurso para movili-

zar el interés, transmitir escenarios de poder verosímiles, mostrar que está  a 

la altura de las circunstancias.

Antes de iniciar la campaña, se debería contar con no menos del 10% del 

total del costo presupuestado para poder iniciar las actividades, pues al co-

mienzo es difícil solicitar aportaciones, ya que el interés de los electores ape-

nas despierta. Sin el dinero requerido, la viabilidad de cualquier campaña 

estará en duda; el viejo adagio de “dinero llama dinero” es cierto en las co-

lectas: se necesita dinero para folletos, sobres, estampillas, etc., utilizados 

en los programas iniciales para recaudar fondos. No es raro, entonces, que 

existan préstamos a la campaña de manera que si se tiene éxito se recupera 

al final de la misma; si no, se convierte en donación directa del interesado.

De acuerdo con la investigación realizada sobre posibles donadores, la colecta 

se inicia “cara a cara” con los grandes donadores potenciales, muchos de los 

cuales no están interesados en asistir a un acto, a menos que una personalidad 

política principal sea invitada. La mayoría de los grandes donadores de dinero 

lo dan para garantizarse el acceso al legislador o al gobernante potencial.

Una estrategia exitosa es que estos grandes donadores, además de aportar 

sumas importantes, integren un comité que asuma la responsabilidad de ayu-

dar al candidato a obtener los fondos necesarios para conducir su campaña. 

Idealmente, un comité financiero está compuesto por dos grupos de indivi-

duos. Aquellos que están establecidos, profesionales exitosos y hombres de 

negocios de la propia comunidad, y aquellos que se esfuerzan por ser o estar 

en una posición similar. El primer grupo está constituido por personas que 

fácilmente pueden proporcionar un cheque de contribución, a quienes se les 

debe requerir la donación para integrar el comité; estas personas tienen ac-

ceso a otros individuos que pueden hacer lo mismo. El segundo grupo está 
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usualmente compuesto por jóvenes profesionales y hombres de negocios de 

la comunidad que no pueden hacer un cheque por la misma cantidad, pero 

que, sin embargo, pueden hacer una contribución sustancial. En esta cate-

goría también entran los que, al ser llamados para contribuir con la campaña, 

ayudarán con su trabajo en la colecta de fondos, ya sea en los actos o en las 

actividades específicas para tal fin.

Se recomienda integrar a individuos de diversas profesiones, ocupaciones y 

áreas geográficas a lo largo de la división electoral, de modo que se repre-

sente a la totalidad de la misma; así se ampliará la base de apoyo y aumenta-

rá la probabilidad de donantes seguros de la división en su conjunto.

La intervención del candidato no concluye ahí: encabeza todos los actos que 

el comité de finanzas realice para recaudar fondos; tiene que firmar, si es po-

sible, todas las cartas de petición de las donaciones y, además, agradecer 

por teléfono o por carta, según la importancia del monto, las donaciones que 

perciba de los electores como respuesta a sus peticiones.

Actos de colecta de fondos

Los actos para recolectar fondos son otra fuente de dinero para los candida-

tos. Incluso, las campañas pueden basar su financiamiento en estos actos 

como su principal fuente de ingresos. Se trata de atraer la base más grande 

de donadores potenciales a un acto para cuya admisión se requiere comprar 

un boleto, un cubierto o hacer una contribución.

Distintos actos son organizados para diferentes niveles de probables donan-

tes. Estos actos no sólo son importantes para las campañas por sus posi-

bilidades económicas, sino porque también estimulan el entusiasmo de los 

seguidores. Sin embargo, requieren una planificación intensa y dedicación 

sustancial de tiempo, sea por parte de los voluntarios o del equipo pagado.

Los actos para la recaudación de fondos pueden ser tan variados como la 

imaginación de sus organizadores lo permita. Cenas y comidas de gala, de-

sayunos, conferencias, subastas de arte, reuniones en sitios públicos, rifas, 

cócteles, tés, cafés, sorteos, venta de artículos utilitarios, días de campo, 

parrilladas, maratones radiofónicas, ferias, exposiciones, competencias de-

portivas, conciertos, festivales musicales, etc.

Generalmente, las campañas consideran dos eventos principales por lo me-

nos, cuya fecha de realización también se maneja para atraer a los medios 

de comunicación y dar aliento a la campaña en los momentos considerados 

críticos.

Fondos alternativos

Muchas veces los aportantes no tienen dinero en efectivo, o no quieren brin-

darlo, pero sí pueden contribuir con especies: vehículos, computadoras, per-
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sonal, oficinas, locales, espacios publicitarios, impresiones, consultoría, etc. 

Al donante quizá le salga más barato y no necesariamente se compromete 

públicamente con un candidato en especial.

Otro mecanismo es el financiamiento directo a los proveedores de una cam-

paña. Eso sucede con proveedores que define el comando, pero que son 

solventados de forma directa (agencias de publicidad, pautado en medios, 

consultores externos, imprenta, etc.). Mediante este modo, el aportante se 

garantiza que su contribución no irá a un saco roto –o al bolsillo de algún di-

rigente– sino a un recurso especifico.

Un tercer mecanismo consiste en realizar un aporte a fundaciones, centros 

de estudios u ONGs, permitiendo que el fondo obtenido, además de ganar 

en transparencia, le evita al donante quedar comprometido.

Flujo de fondos
El presupuesto de flujo de fondos provee a la campaña con un calendario 

que especifica cuándo se necesita el dinero y cuánto consumirá el esfuerzo 

de campaña. Además, ayuda a determinar la oportunidad de una actividad 

particular de la colecta de fondos para que sea capaz de cubrir satisfactoria-

mente las necesidades que se presenten. El flujo de efectivo debe ser sufi-

ciente para no impedir, demorar o limitar la realización de cualquier actividad 

considerada en el plan de campaña.

El presupuesto de flujo de fondos debe ser congruente con el calendario de 

la campaña y factible de acuerdo con el monto y disponibilidad de recursos 

previstos en el presupuesto de ingresos.

Debe tenerse en cuenta que el gasto en medios de comunicación, una de las 

partidas más importantes de la campaña, irá creciendo a medida que ésta 

avance, hasta culminar en la fase de cierre, durante la cual se intensifica al 

máximo el esfuerzo de comunicación por todos los medios previstos en la 

estrategia. De modo que para esta etapa final es conveniente prever un gas-

to no menor al 30% del total de esa partida. Se vuelve a advertir sobre las 

nuevas reglas que existen en la Argentina para los cargos nacionales y pro-

vinciales en la provincia de Buenos Aires: si se está sujeto a ellas, implica un 

cambio sustancial en las prioridades y el flujo de gastos.

Las necesidades de efectivo deben ser definidas conforme a los gastos a 

erogar semana por semana, partida por partida y en cada una de las áreas 

que comprenden las actividades. Estas necesidades de efectivo deben ser 

acordadas y cubiertas oportunamente por los responsables de obtener los 

ingresos planeados. Se aconseja hacer cada semana una comparación de lo 

gastado hasta ese momento y lo que se estimaba gastar cuando se formuló 
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el presupuesto, para poder identificar las partidas en las que se está gas-

tando más de lo presupuestado, y aquellas en que se registran ahorros de 

importancia. De esta manera se pueden hacer ajustes para recortar, transferir 

o ampliar el gasto dentro de un área dada, obviamente, de acuerdo con los 

requerimientos de la estrategia de la campaña en ese momento.

En situaciones de escasos recursos, se aconseja prever los gastos que de-

mandará el día del comicio (boletas, fiscales, movilización, comunicación, 

centro de cómputos, etc.), de manera que lo elemental esté cubierto.

Una vez definido eso, la segunda previsión es para el gasto en publicidad. Si 

hay poco dinero, deben concentrarse todos los recursos en las últimas dos 

semanas, para que tengan algún efecto. Si se dispersa el poco presupuesto 

a lo largo del tiempo, será dinero tirado al tacho de la basura. Los medios 

electrónicos exigen intensidad en el pautado y calidad de los spots: si no se 

pueden garantizar ambos, hay que cambiar la estrategia de inversión. Quizá 

sea conveniente concentrarse en radios –que es más barato– y salir de la 

televisión, o focalizarse en la vía pública. Al mismo tiempo, debe tenerse en 

cuenta que la calidad del material que se transmita es fundamental para no 

dar la impresión de una campaña amateur, poco profesional; ergo, alejada de 

la posibilidad de llegar al poder. 
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Anexo 
Presupuesto estimativo de gastos de campaña

Ítem Concepto Monto

1 Actividades del candidato y familiares

1a Personal de apoyo

1b Gastos de desplazamientos 

1c Organización de actos especiales

2 Propaganda

2a Letreros, carteles, pasacalles, pintadas

2b Propaganda en periódicos

2c Diseño gráfico de la propaganda en periódicos

2d Propaganda en radio 

2e Costos de producción de la propaganda en radios

2f Propaganda televisiva

2g Costos de producción de la propaganda en televisión

2h Obsequios-recuerdos de la campaña

2i Comunicación 2.0

2.j Producción de contenidos y diseño para redes sociales y sitio web

3 Información y relaciones

3a Boletines de distribución gratuita

3b Conferencias de prensa

3c Material para la prensa

3d Fotografía y video

4 Promoción del voto

4a Gastos de voluntarios

4b Impresos

4c Teléfonos para el marketing telefónico

4d Correo directo

4e Promoción casa por casa

5 Colecta de fondos

5a Gastos para los actos principales de colecta de fondos

5b Gastos para los actos menores de colecta de fondos

5c Gastos de correo y teléfono

6 Dirección y administración general

6a Gastos de investigación y evaluación (encuestas)

6b Tareas de asesoramiento

6c Personal no voluntario

6d Alquiler de cuarteles generales

6e Servicios (teléfonos, agua, luz, gas, impuestos) del cuartel general

6f Equipo de oficina (mobiliario, software, impresoras, computadoras)

6g Abastecimiento de oficina y correos

6h Seguros

6i Gastos de misceláneas
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CARLOS RIZZUTI

Carlos Rizzuti

Ingeniero Civil graduado en la Universidad de Buenos Aires y Doctor en Puentes y Caminos (título revalidado 
en España). Es Vicepresidente 1° de la Asociación Civil Estudios Populares (ACEP), en donde se desempeña, 
entre otros, en el área financiera, realizando supervisión y colaborando en la coordinación, manejo y admi-
nistración de los recursos. Ha participado de innumerables cursos, diplomados y capacitaciones en temas 
de políticas públicas, comunicación política y desarrollo insitutcional. Es experto en diseño y planificación de 
proyectos y control de presupuestos.
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Consejos para candidatos y 
asesores

1. No espere soluciones mágicas. Las campañas son carreras de resisten-

cia, no de velocidad. Los resultados llegan con la estrategia correcta, tra-

bajo diario y con disciplina en el mensaje. 

2. Si el líder no está convencido de la estrategia, la campaña va a ser un 

dolor de cabeza; mejor no seguir adelante.

3. Estrategia que no está escrita, estrategia que no existe.

4. Los equipos de campaña terminan aplicando pocas recomendaciones 

de las propuestas por el consultor: lo importante es que las pocas que 

implementen sean las verdaderamente estratégicas.

5. Tenga paciencia: la estrategia no se asimila de la noche a la mañana, re-

quiere un tiempo de comprensión para su aplicación cabal.

6. No siempre el equipo de campaña comparte la estrategia. Muchas veces 

termina aplicándola sin darse cuenta conscientemente.

7. Decida lo que decida, empiece con tiempo; llega un momento en que 

toda la plata del mundo no puede resolver la falta de tiempo.

8. Tener el financiamiento resuelto de entrada puede ser un problema: tien-

de a pensarse que la estrategia es lo de menos porque lo más importante 

ya está.

9. Siempre cuente bien sus recursos: no hay nada peor que quedarse sin 

nafta en el medio de la carrera. Más vale una campaña corta, intensa y 

decidida que una larga, dispersa y vacilante. Antes de comenzar la cam-

paña, sepa con qué recursos cuenta, tanto humanos como económicos.

10. Desconfíe cuando le digan que está todo genial; escuche las voces críti-

cas, aunque más no sea para reafirmarse en lo que ya pensaba.

manual_del_marketing_grayscale.indd   247 15/11/2013   04:51:11 p.m.



248

AUGUSTO REINA Y CARLOS FARACAPíTULO 15 - CONSEJOS PARA CANDIDATOS Y ASESORES

11. Quédese tranquilo solo cuando los que tienen contacto con el territorio 

le dicen que los militantes son bien recibidos por la gente: si no es así, es 

porque hay algo de la estrategia que no está funcionando.

12. No se deje llevar por la masividad de los actos; la verdad está en los es-

tudios de opinión pública.

13. La opinión pública reacciona mucho más lentamente de lo que la política 

supone; sea persistente.

14. Casi nadie debe saber absolutamente todo en un comando. Tenga en 

cuenta que a los dirigentes les gusta jactarse de saber lo secreto y hoy 

todo se puede viralizar.

15. No confunda opinión pública con opinión publicada.

16. Cuidado con el entorno familiar del candidato; muchas veces cree que 

nadie sabe mejor que ellos lo que el líder debe hacer.

17. El microclima es un denso humo que tiende a apartarnos de la estrategia de 

campaña; procure descartar todas las apreciaciones hipotéticas de corto 

plazo y aférrese a los datos que obtuvo en los estudios de opinión pública.

18. No se confíe en la gente que lo saluda espontáneamente por la calle: la 

gran mayoría son adictos a Ud. (y además, la gente es muy cholula).

19. Cuando haya un punto debatido y no pueda realizarse una investigación 

inmediata, procure confiar en la opinión de los expertos: en casos incier-

tos, es su opinión la que debe primar. 

20. Recuerde que los asesores son asesores, no decisores ni ejecutores. La 

decisión no debería pasar por ellos.

21. Nunca ponga a dos personas al mismo nivel de decisión. Como solía de-

cir Napoleón, “más valdría un mal general que dos buenos”.

22. El candidato no debe ser la referencia para la toma de decisiones. El 

candidato está en la campaña para ganar votos y sumar apoyos, no para 

organizarla.

23. Organice bien su estructura y comprenda el rol de cada persona. Cuando 

cada uno cumple su tarea siguiendo la estrategia, la campaña se desa-

rrolla con mayor fluidez.

24. Antes de comenzar la campaña, busque momentos de pensamiento y 

planificación para diseñar las acciones estratégicas. Durante la campaña 

le será muy difícil pararse a pensar con creatividad. 

25. Todas las acciones, TODAS, deben ir en función de la estrategia y del po-

sicionamiento del mensaje. 
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26. Trabaje para fidelizar y darle valor al recurso más preciado de su cam-

paña: las personas. Están trabajando por usted y necesitan el estímu-

lo del líder. Si lo capitaliza bien, será un diferencial enorme frente a su 

adversario. 

27. Tenga reuniones habituales con la militancia y comuníqueles la parte de 

la estrategia que necesitan conocer. Sentirse parte brinda una motivación 

adicional.

28. Siempre tenga a la tropa movilizada: cuando salen los afiches a la calle y 

los spots están en la televisión, todo el mundo tiende a relajarse porque 

cree que la publicidad hará el trabajo por ellos.

29. Centralice las cuentas de la campaña para que sea una sola persona la 

que tenga que lidiar con los gastos y pagos; de esta forma, le quita el 

peso al candidato.

30. Defina bien quién o quiénes serán sus verdaderos adversarios.

31. Tenga en claro cuáles son sus fortalezas y sus debilidades, pero también 

las de sus adversarios.

32. Siempre mantenga su agenda de temas. El éxito de una campaña no de-

pende de devolver pelotas de revés, sino de meter tantos con el primer 

saque. 

33. Cuando elija los temas de campaña, asegúrese de que son de interés de 

la gente. Cuando los diga, asegúrese de que lo entiendan.

34. Su eslogan debe ser breve y transmitir la idea fuerza de su campaña. Por 

más tentador que sea, el eslogan no surge sólo de un acto creativo, sino 

que debe estar alineado con la estrategia.

35. Dispersión mata mensaje: alinee todas las comunicaciones de la campa-

ña hacia los ejes centrales.

36. Es necesario alejarse de la tentación de comunicar todo: concéntrese en 

comunicar lo que es estratégicamente importante. 

37. Fidelice periodistas con información en almuerzos, cafés y reuniones se-

manales; los comunicados de prensa sirven, pero no son suficientes. 

38. Las entrevistas son la oportunidad para pasar nuestros mensajes, no va-

mos solo a responder preguntas.

39. Antes de comenzar una entrevista, revise sus mensajes centrales. Tres 

mensajes es suficiente; si lo ayuda, escríbalos en una hoja.

40. Utilice puentes para volver siempre a su mensaje: no hay que desviarse 

del mensaje. Repítalo aun si preguntan desde otro ángulo.
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41. No hace falta explicar el mundo: evite irse para por las ramas, solo con-

céntrese en los mensajes. 

42. Tenga una buena respuesta cuando le pregunten “¿Por qué quiere ser 

candidato?”.

43. No conteste sobre aquello de lo que no sabe: nadie está obligado a saber 

de todo.

44. Un discurso debe ser repetido en forma constante, pero en forma 

orquestada.

45. La clave del discurso político es representar un interés concreto del audi-

torio. Sin un “mensaje palpable”, sus palabras suenan sin oírse.

46. El discurso político en la era digital solo es persuasivo si implica e 

involucra.

47. Envuelva las razones en un discurso de emociones.

48. Ser claro y breve es una virtud de un político moderno: “Lo bueno, si bre-

ve, dos veces bueno…” Baltasar Gracián (1601-1658).

49. Usar palabras sencillas facilita la comprensión del mensaje.

50. Use las 5 C: claro, conciso, contrastante, conectable y creíble.
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Caso:  
“Soy lo que soy”

Augusto reina y 
Carlos Fara

Presentación
“La verdad … no sé si quería llegar tan lejos … pero las circunstancias de la 

vida me fueron llevando … todo siempre fue una lucha para mí”, reflexionaba 

Carolina frente a Mariela, su amiga del alma, mientras fumaban un cigarrillo y 

tomaban cerveza en el porche de su casa.

Carolina García, actualmente diputada provincial y presidenta del bloque legis-

lativo del Partido de la Gente (PG), es la promesa política de Buenavida. Tiene 

43 años y es una de las dirigentes con mejor imagen de la provincia. Se hizo 

conocida por haber denunciado un problema medioambiental de grandes pro-

porciones que dejó un tendal de enfermos de cáncer. Con mucha prestancia 

pública y enfrentando a los poderes provinciales, inició una mega-causa que 

terminó en el año 2010 con la destitución del gobernador Figueredo del Parti-

do del Pueblo (PP). En aquel entonces, Carolina era una joven fiscal repleta de 

entusiasmo que se enfrentó a las corporaciones del polo petroquímico y a la 

federación empresaria tanto en los juzgados como en los medios.

Si bien finalizó la causa con una buena imagen frente a la población de Bue-

navida, se cansó de la convulsionada escena política y se retiró momentá-

neamente de la función pública para disfrutar de su familia. Es que Carolina 

García, en los horarios en que no ejerce como la dama de hierro de Buena-

vida, disfruta de sus dos hijos, Érica (23) y Valentín (21), a los que crió como 

madre soltera, fruto de un amor adolescente tardío. Hizo la carrera de abo-

gacía embarazada de Erica y aplicó a la carrera judicial con Valentín recién 

nacido. Es una dirigente seria en público y le cuesta mucho encontrarse en 

entrevistas fuera de la política, hablando de temas relajados. Siempre ha sido 

cuidadosa con no exponer a sus hijos al escrutinio mediático y ha procurado 

aislar su vida privada. Esto no ha hecho más que multiplicar los rumores so-

bre sus relaciones amorosas en la prensa rosa.  
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Un año después de la destitución de Figueredo, Carolina fue tentada a pre-

sentarse como candidata a gobernadora, lo cual rechazó por ser un ofreci-

miento del ala más tradicional del PG. Ante esta negativa, el Partido de la 

Gente, que no contaba con buenos candidatos, perdió la elección frente al 

vicegobernador, Fausto “Papá” Natal. El PP obtuvo su victoria en 2011 sobre 

la base de una alianza con el Partido del Campo Popular (PCP), que le brindó 

respaldos del interior de la provincia, y a una fina estrategia que lo aisló de la 

crisis que se había desatado con la caída del gobernador Figueredo. 

Dos años más tarde, Carolina García decidió volver a la escena pública en 

una cruzada por “resucitar los valores de Buenavida”. Junto a otros dirigentes 

jóvenes, se presentó en la interna del PG y le ganó por amplia mayoría al ala 

tradicional del partido. Luego formó una lista de renovación y ganó las elec-

ciones generales de medio término, con un 40% frente al 37% de la Alianza 

PP-PCP. El resto de los votos se dividó en dos partidos minoritarios, el Partido 

Intransigente (PI), 11%; el Partido Verde (PV), 5%; y un 7% de voto en blanco. 

El PG hizo campaña sobre la base de denuncias contra el gobierno de Figue-

redo donde ganó fama su frase: “La corrupción es un cáncer”. En la cam-

paña hizo constante hincapié en los desvíos de fondos del gobierno del PP, 

tiñó todos los actos proselitistas de corrupción y vinculó al gobierno con “los 

empresarios sin escrúpulos que buscan ganancia a costa de la salud de la 

gente”. El oficialismo quedó sustancialmente herido tras la campaña y Gar-

cía se convirtió en la principal candidata de la oposición para la carrera a la 

gobernación. 

Si bien el gobernador Natal salió debilitado de la elección de 2013, supo mar-

car un camino de recuperación, limpiando la imagen del PP como un partido 

corrupto. En los últimos 10 meses desvinculó a dos ministros y tres secre-

tarios investigados por la justicia, lo que le abrió un nuevo posicionamiento. 

Con un buen manejo de la agenda pública, se relanzó con una activa ima-

gen de gestión sobre la base de políticas sociales inclusivas y un ambicioso 

plan de salud pública, construyendo nuevos hospitales y salas de atención 

primaria, además de dedicarle especial atención a un programa de lucha 

contra el cáncer y una extensiva regulación ambiental a las industrias. Natal 

está bien posicionado en los sectores bajos y tiene una alta aceptación en 

la zona suburbana de la ciudad capital y en el interior rural. Su peor imagen 

está en los jóvenes, los sectores medios y en los grandes centros urbanos.

La elección de 2015 se acerca y todo indica que García está en una buena si-

tuación para gobernar la provincia, pero… la campaña recibe un inesperado 

golpe. A través de internet comienza a circular un video donde se la ve a Érica 

García, la hija de Carolina, robándose bebidas alcohólicas de una estación de 

servicio. El video es furor en la web, se replica en las redes sociales y rápida-

mente llega al noticiero de Canal 9. A la mañana siguiente, oficiales de la policía 
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de Buenavida se presentan en la casa de Carolina García para llevar a su hija 

a prestar declaración. En un episodio repleto de periodistas en la puerta de la 

casa, García se expone enojada con los medios por la cobertura y denuncia 

una campaña negra del gobernador Natal en connivencia con el Grupo Neri. 

En la intimidad, Carolina le dice a su amiga: “¿No será que la vida me está pa-

sando la factura? Espero no pagar demasiado caras mis convicciones…”.

Algunos dirigentes del PG le plantean que renuncie a su candidatura, que se 

echan a correr muchos rumores sobre su vida privada y ahora, encima, este 

tema de su hija. Carolina reacciona con furia diciendo: “Soy lo que soy”.

Contexto
La provincia de Buenavida está ubicada en el centro agricultor del país. Tiene 

una población total de 284.780 habitantes. La ciudad cabecera de la provin-

cia es Vizcacha, que posee 113.220 habitantes. Es el centro portuario desde 

donde sale toda la producción de la provincia y maneja un 20% de la expor-

tación total del país. La provincia está compuesta por 11 municipios, en su 

mayoría pequeñas poblaciones semi-rurales. 

El siguiente distrito en peso electoral después de la capital es la ciudad de 

Mar Blanco, con 47.500 habitantes, famosa en el mundillo político por ser 

una playa donde veranean las personalidades de la política del país. El res-

to de los habitantes de la provincia se divide en ricos pueblos rurales como 

Barabino (31.120 habitantes), Caballé (21.500 habitantes) y otras localida-

des rurales con baja densidad de habitantes como Terrones (18.300), Morina 

(11.450), Marea (12.800) y otras 4 pequeñas localidades rurales (ver recua-

dro). La provincia es conocida nacionalmente por su posicionamiento turís-

tico, su producción agro-ganadera y por el Parque Nacional de Aguas Blan-

cas, al sur de Mar Blanco.

BUENAVIDA 284.780

Vizcacha 113.220

Mar Blanco 47.500

Barabino 31.120

Caballé 21.500

Terrones 18.300

Morina 11.450

Marea 12.800

Haras 9.650

Ceibo 7.540

Panton 6.900

Nueva España 4.800

cuAdro poblAción 
de buenAvidA – Año 

2010
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Buenavida es una provincia muy relacionada con la expansión agro-ganadera. 

La producción primaria está dispersa en las distintas localidades del interior y 

la mayoría de las agroindustrias se sitúan en el conurbano de Vizcacha. El polo 

petroquímico, situado entre Vizcacha y Mar Blanco, es una gran fuente de remesas 

para el gobierno provincial, pero también ha sido uno de sus principales dolores 

de cabeza. Desde su instalación lo rodeó la polémica por el impacto ambiental, 

situación que recrudeció tras la mega-causa que encabezó Carolina García. La 

industria tiene sus apoyos y sus detractores: mientras que todos cuestionan su 

responsabilidad social, muchos también recuerdan el gran número de fuentes 

de trabajo que genera. La principal actividad económica de Mar Blanco es el 

turismo y una naciente industria pesquera que en sus orígenes solo abastecía a 

la ciudad, pero ha comenzado a expandirse en los últimos años. 

Partidos políticos
El Partido de la Gente hace 15 años que no gobierna la provincia; la última 

gestión terminó con bajos niveles de aceptación y una reputación de inefi-

ciente. Tras la renovación encabezada por García, los históricos dirigentes 

-principalmente del interior de la provincia– quedaron marginados y miran de 

reojo los movimientos modernizadores. En los últimos meses, García ha esta-

do oscilando entre romper totalmente con la vieja ala, lo que probablemente 

le quitaría respaldo en el interior, y aliarse en un frente con el Partido Verde, a 

quien siente más afín ideológicamente. Leónidas Arante, el máximo referente 

de la vieja ala y actual intendente de Barabino, ha rechazado públicamente 

una alianza con el Partido Verde por “incompatibilidad de programas”. Arante 

es susceptible a acuerdos políticos bajo la mesa con el gobernador Natal, lo 

cual pone en duda el potencial de Carolina.

El Partido Verde (PV) es una expresión política provincial que lleva como 

candidato al rector de la Universidad Nacional de Buenavida, Juan Ignacio 

Campos. Innovador en sus estrategias y polémico en cuanto momento pue-

de, con sus filosas declaraciones mediáticas se ha ganado sendas mesas de 

debate con funcionarios provinciales. Saltó a la escena pública cuando de-

safió al entonces gobernador Figueredo a rendir un examen público de ma-

temática, tras un recorte en el presupuesto educativo. El momento mediático 

del pupitre vacío, con el examen esperando al gobernador, fue la comidilla 

periodística de Vizcacha. Su modelo es el ex alcalde de Bogotá, Antanas 

Mockus. Con un posicionamiento de centroizquierda y un discurso moderno, 

ha logrado enamorar a buena parte del periodismo y a la clase media inte-

lectual de Vizcacha. Su base de militantes es principalmente joven y tiene un 

amplio desarrollo de su estrategia en redes sociales. Su perfil polémico le 

genera desconfianza en buena parte del electorado del interior y los grandes 

sectores empresarios. Es, sobre todo, un partido de opinión pública que no 

gobierna en ningún lado.
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El Partido Intransigente (PI) es uno de los históricos movimientos políticos 

del país, pero ha ido perdiendo apoyo sostenidamente. Su principal candida-

to, Francisco Metol, es el actual intendente de Mar Blanco, donde ha tenido 

una gestión exitosa, basada en la expansión turística y en la reconversión del 

tradicional sector pesquero a un emergente sector industrial. Su perfil joven, 

activo y cercano lo ha posicionado como la promesa electoral del PI. Más allá 

de Mar Blanco, tiene buena imagen en Barabino, Caballé, Terrones y Marea, 

pero no mucho más: algunos consideran al PI un partido municipal. Metol 

aún está tratando de lidiar con la clase dirigente tradicional del partido y es 

consciente de que le pesa más de lo que le suma en términos de imagen, 

pero aún no logra construir una coalición mayor. En la provincia es mayor-

mente conocido por gobernar la ciudad turística por excelencia.

El Partido del Campo Popular (PCP) ha representado en los últimos años 

a aproximadamente el 10% de la población de la provincia. Actualmente go-

bierna en los municipios de Terrones y Marea, pero su principal activo políti-

co son sus diputados provinciales, quienes fueron electos en la alianza con 

el Partido del Pueblo, y hoy son los que facilitan el quórum en la Cámara de 

Diputados provincial. Es el partido más longevo de la provincia, con un posi-

cionamiento autonomista y tradicional. Su modesto poderío electoral se basa 

en las pequeñas localidades del interior de la provincia, centradas en la pro-

ducción primaria. Sus electores se concentran en el estrato mayor a 40 años 

y tiene mejor entrada en el público masculino. 

Mapa de medios
Los medios de comunicación más importantes de la provincia pertenecen al 

Grupo Neri. Lo componen el diario Nuevos Tiempos, el de mayor tirada en la 

provincia, con 15.000 ejemplares; Radio Vizcacha, líder en la ciudad homó-

nima; y el canal 9, cuyo noticiero es la principal referencia informativa de la 

población de Buenavida.  

En Mar Blanco y Barabino, el Grupo Playa es el de mayor cobertura. Tiene 

tres FM, entre la que está FM Futuro, la más escuchada de la zona, y otras 

dos (AM Llanura y FM Buenavida) que son las que tienen mayor influencia en 

Barabino, Caballé, Terrones, Marea y demás localidades rurales. En el sector 

rural, el diario más leído es el Semanario Familia Rural y el canal de TV es el 

mismo que se ve en la costa, el Canal Pacífico. 

Con la excepción del Canal 9 del Grupo Neri, el panorama de medios de la 

provincia es bastante disperso. El Grupo Neri es encabezado por el polémico 

empresario de medios José Luis Pauteli, un bon vivant, eterno amigo del po-

der, de reconocido fanatismo por los autos antiguos y la caza furtiva. Aunque 

siempre ha tenido buena relación con los gobiernos de turno, su relación con 
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Natal ha estado repleta de tensiones: a la dura cobertura política del Gru-

po Neri, el gobernador buscó removerle la licencia de ciertos multimedios. 

Mientras Pauteli se jacta de sobrevivir a los gobiernos, se encuentra abierto 

a hablar con toda la oposición política.

La televisión es el medio de mayor uso para el consumo de noticias, seguida 

por la radio. En tercer lugar se disputan el espacio entre internet y los diarios, 

siendo éstos los ganadores en las localidades del interior. 

El 57% de los habitantes de la provincia es usuario de internet, pero esto 

tiene amplias diferencias internas. Mientras que en Vizcacha la conectividad 

llega al 70%, en Mar Blanco es del 57% y en las restantes localidades oscila 

entre el 40-45%.

Los últimos 6 meses
Los últimos 6 meses han sido duros para Buenavida. A una inesperada sequía 

le siguieron magros rendimientos de la cosecha, que impactaron tanto en los 

pequeños productores como en el complejo agroindustrial. La economía se 

enfrió, las negociaciones salariales no se abrieron, muchos empleados fueron 

cesanteados y las expectativas a futuro son bastante negativas. El país está 

creciendo a buen paso, pero Buenavida se ha retrasado en los últimos meses. 

En esta tensión económica, los movimientos sindicales han comenzado a 

movilizarse en toda la provincia. Desde hace 6 meses, la Central de Traba-

jadores de Buenavida (CTB) está realizando movilizaciones y proclamas pú-

blicas por la difícil situación. El gobernador Natal ha pedido el rescate de la 

Nación, pero no ha tenido éxito y el movimiento obrero lo acusa de ser un 

títere de las corporaciones. 

Impulsado por el contexto, el gobernador ha anunciado la apertura de la li-

citación para un nuevo polo petroquímico en las afueras de Vizcacha, con la 

finalidad de aumentar la actividad económica y generar nuevos empleos. El 

tema generó amplio revuelo público, la sociedad se debate entre una pro-

puesta que genera puestos de trabajo y un modelo productivo que tiene una 

historia oscura en Buenavida. 

Carolina García salió inmediatamente al cruce de los “negocios del gobierno 

con un sector que genera más muertes que empleos”, Campos sostuvo que 

el polo era “una reunión de amigos del gobernador” y Metol se ha mantenido 

con un perfil bajo, a la espera de mayores precisiones por parte del gobierno. 

Natal sostiene públicamente que es un sector que será sustentable y genera-

dor de fuentes de trabajo con la fiscalización del Estado. El problema, sostu-

vo el gobernador, es que García “no puede controlar ni a sus hijos”. 
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Por el momento, el cambio de la agenda pública y el affaire de su hija la 

encontraron a Carolina mal parada y su intención de voto ha comenzado a 

estancarse. Su comando de campaña se ha tomado unos días para reconfi-

gurar la estrategia. 

Datos de opinión pública
La agenda de la opinión pública ha tenido un cambio en los últimos 

meses. Entre la sequía y el conflicto social, las preocupaciones se han 

inclinado al devenir de la economía y la instalación del nuevo polo. La 

mayoría piensa que la provincia está yendo por el mal camino (57%) y el 

clima de la opinión pública es pesimista con respecto al futuro de la provincia 

(47%). 

La gestión provincial tiene una aprobación del 45%, una desaprobación del 

42% y un 13% no precisa. El área mejor evaluada del gobierno provincial 

es salud, con el 41%, seguida por desarrollo social (38%) y obras públicas 

(36%). Recibe las peores notas en economía, generación de trabajo y lucha 

contra la corrupción. 

El 27% cree que la crisis económica demuestra falta de previsión del gober-

nador, el 19% cree que es porque las empresas hacen lo que quieren, el 22% 

cree que es consecuencia de la sequía y el 12% piensa que es por una mala 

política económica del gobierno nacional. El resto no sabe.

El 41% piensa que debería evitarse la instalación del polo porque es peligro-

sa para la salud, mientras el 43% piensa que es necesaria para generar em-

pleos y el 19% no tiene opinión formada. 

El 62% piensa que el polo petroquímico puede ser bueno si el Estado contro-

la a las empresas, aunque el 71% cree que el gobierno de Natal no controla 

lo suficiente a las industrias.

El 60% estima que debe haber un cambio en las próximas elecciones. Pero 

los grupos focales revelaron que a la oposición se la visualiza como un ar-

chipiélago de opciones no definidas. Se espera la aparición de un líder 

unificador y fuerte, mientras la percepción reinante es que la oposición 

critica mucho pero no tiene proyectos alternativos. 

En las encuestas, Carolina García se destaca por su gran ventaja entre los 

jóvenes (18 a 30 años) y las mujeres de más de 45 años que buscan una re-

novación en la forma de gobierno. Supera ampliamente a Natal en la ciudad 

de Mar Blanco (tiene una intención de voto del 60% frente al 30% de Figue-

redo), en las clases medias de Vizcacha (la capital), pero aún tiene mucha 

resistencia en el interior de la provincia. Sus puntos negativos son su condi-
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ción de mujer soltera sin pareja reconocida, que genera cierta desconfianza 

en el interior, y su juventud, que para ciertos sectores es signo de renovación 

pero para otros representa su nula experiencia en gestión y ciertos miedos de 

ingobernabilidad en la provincia. Esta imagen se acentúa por estar continua-

mente denunciando hechos de corrupción del gobernador Natal.

De acuerdo con los grupos focales, las principales cualidades que debería 

tener un gobernador ideal son: “cercano a la gente”, “que recorra la provin-

cia, porque no todo es Vizcacha”, conciliador, con personalidad, que enfrente 

los problemas, que genere trabajo, que sea honesto, “que defienda lo nues-

tro” y “termine la avivada”. 

 En contraste, “Papá” Natal es visto como alguien trabajador, “que se pre-

ocupa por los que menos tienen”, carismático, cercano, accesible, que siem-

pre está presente. Aunque también piensan que es “demasiado vivo”, opor-

tunista, demagogo, “dice lo que la gente quiere escuchar”, “es más de lo 

mismo”, corrupto. La mitad de su electorado lo votaría porque “ya conoce 

la forma de trabajar”, “no hace las cosas tan mal” y porque “es el único que 

puede gobernar”.

Dirigentes
Grado de 

conocimiento
Imagen 
positiva

Imagen 
negativa

Proyección 
de imagen 

positiva

García 83 55 25 66

Metol 38 23 13 60

Campos 42 25 18 59

Natal 98 53 35 54

Figueredo 98 25 56 25

En cuanto a la intención de voto por candidatos, Natal encabeza las eleccio-

nes con el 34%, seguido por García (29%) y, más lejos, Campos (7%), Metol 

(5%) y el PCP (3%). Actualmente, los indecisos son el 22%. 

El 60% cree que el PP ganará las próximas elecciones para gobernador, el 

25% le otorga posibilidades al PG. Un 10% piensa que ganarán otros parti-

dos y el 5% aún no sabe.

Consignas de trabajo para el comando  
de campaña de Carolina garcía:
1. Defina la estrategia de campaña, el objetivo y su electorado. Decida 

quién sería su adversario y cuáles serían sus temas de campaña. 

2. Construya su mensaje de campaña en una sola frase. 
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3. Defina el eslogan y la lógica publicitaria que implementará.

4. Diseñe una estrategia de medios para contrarrestar la crisis en la campa-

ña de Carolina y desarrolle una respuesta para las redes sociales.

5. Delinee 10 acciones de campaña específicas (no genéricas) para los 

últimos 45 días. 
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