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TENGO UNA CAMF

RUBALCABA INTENTARA SALVAR SU
PARTIDO DE LA HECATOMBE CON UNA
CAMPANA MUCHO MAS PROACTIVA
QUEELPP,QUE CON 15 PUNTOS DE
VENTAJA NO NECESITA EXPERIMENTOS.

EN ESTE OTONO PREELEC-
toral, los partidos no pa-
trullaran las calles en un
Seat 850, megafono en
ristre, vociferando eslo-
ganes y alfombrando con -
pasquines la calzada. POR MARTA
Afortunadamente, el GARCIAALLER

¢Por qué pasara a la historia esta cam-
pafa? Las encuestas anticipan que sera
uno de los enfrentamientos menos refii-
dos, pero en lo que a marketing electoral
se refiere puede traer novedades. Segin
las quinielas postveraniegas, la Unica
duda para el PP es como de holgada sera
su mayoria absoluta, que podria superar

CONZPY LAMARCA PSOE APARTADOS
DE ESCENA, LOS SOCIALISTAS
PREPARAN LA MEJOR CAMPANA QUE
HAYA PERDIDO UNAS ELECCIONES

marketing electoral ha evolucionado mu-
cho en 35 afios de democracia. Del Esparia
camisa blanca al candidato tuitero. La
técnica captavotos de los partidos cada
vez es mas sofisticada porque también los
ciudadanos son mas criticos.

la obtenida por José Maria Aznar en 2000.

Los populares afrontan un cémodo par-
tido de vuelta tras su aplastante victoria
en las municipales, por lo que han prepa-
rado una estrategia conservadora en el
fondo v las formas.
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ANA PARA USTED

Al PSOE le toca jugar al ataque para
evitar el descalabro. Los socialistas han
centrado todos su esfuerzos en una cam-

paiia 100% personalizada en Rubalcaba
(antes Alfredo P, para mas sefias), que es
ala vez el medio y el mensaje. Un vertigi-
noso ritmo de propuestas y actos con las
bases en petit comité buscan forjarle un
retrato robot de gestor eficaz que escu-
cha y resuelve. La idea es que parezca un
profesory, lo mas dificil, una cara nueva.
El eslogan elegido: Rubalcaba, Si. “Deja
claro sutilmente ZB no”, dice un experto
en marketing politico.

En Ferraz lo tienen tan dificil que las
malas lenguas dicen que tienen hecha
una porra en el partido a ver hasta
dénde caen sus escafios, que podrian
hundirse por debajo de los 125 de la de-
bacle de Joaquin Alinunia en 2000. Pero
tenerlo tan complicado es precisamente
lo que podria hacer su camparna mas
atractiva técnicamente.

;Cuales son las armas electorales del
PSOE? De momento, ha dejado en ma-
nos de profesionales una renovacién
profunda de su iconografia. “Ocultar la
marca del partido en las comparecen-

cias es algo novedoso”, dice Daniel
Uretia, socio director de la consultora
politica Mas Consulting. “Esta utili-
zando una escenografia muy diferente
a la habitual, en tonos azules y blancos
en vez del tipico rojo socialista”. Ni ras-
tro de la rosa y el puiio. En las compa-
recencias, las siglas PSOE apenas apa-
recen y, cuando lo hacen, son de color
blanco o transparente (hasta la sala de
prensa de Ferraz se ha redisefiado en
estos tonos). Para salvar al partido de
la debacle parece que hay que es-

conderlo. u
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No es la primera vez que la marca PSOE
queda en un segundo plano, pero hasta
ahora nunca habia desaparecido tan radi-
calmente del mapa. En 2004, el PSOE ya
utiliz6 una campafa personalista, la im-
pulsora de la marca ZP, disenada por Juan
Campmany y la compaiiia DDB. “Al princi-
pio causé risa, pero logré el objetivo de
dar notoriedad al candidato y logré un
impacto extraordinario”, dice Urena.

Para Rubalcaba, el plan es llevar esta
personalizacién al extremo: fortalecer su
imagen como candidato de forma inde-
pendiente al partido, olvidar que él tam-
bién ha formado parte del Gobierno de
Zapatero. Rubalcaba no sélo es el mejor
valorado en el PSOE (lo que le vali6 la
candidatura), también adelanta en las en-
cuestas de popularidad a Mariano Rajoy.
Lamisién de la Sra. Rushmore, la agencia
encargada de su campafia y que repite
con el PSOE tras las elecciones de 2008,
es sacarle jugo a ese (Unico) punto fuerte.

Pero pese a ser mas proactiva e innova-
dora, la estrategia del PSOE de huir de los
grandes actos para que su lider, mas que
un politico, parezca el profesor que pre-
sume ser puede volverse en su contra.
“Rubalcaba no tendra mas remedio que
pasar del town hall meeting, esas reunio-
nes a pequena escala de con-
versacién con la gente, a
formatos de mitin mas
clasicos”, dice Luis
Arroyo, presidente de
Asesores de Comunica-

EL MILAGRO

ConRubalcaba es el nombre elegido
para la campana 2.0 del candidato,
uno de los platos fuertes. Para evitar
que quede artificial, el partido reco-
noce que es un equipo el que se lo
lleva.
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Lk CAMPANA DE
RUBALCABA BUSCA

cion Publica. “Si no lo hace, la sensacion
de victoria, alegria, ola de cambio y
triunfo de los populares va a contrastar
mucho con el ambiente de misa, recogido,
intimo y tristén de los socialistas. La
gente podria terminar viendo cada noche
en la tele a unos reflexivos perdedores
frente a unos euféricos ganadores, y esto
seria contraproducente”.

Tanto PP como PSOE estan poniendo
mucho empefio en humanizar a sus can-
didatos dado el contexto generalizado de
desafeccién a la politica. A Rubalcaba lo
hemos visto conduciendo un Skoda, de
tapas en Soria, vistiendo vaqueros, etc.
Lo que no hemos podido verlo es en un
contexto familiar. De hecho, de su vida
privada apenas se sabe nada mas que
estd casado. “Su mujer no quiere apare-
cer bajo ningin concepto en la cam-
paiia”, dice un experto en comunicacion
politica que pide no ser citado. “Eso
plantea a su equipo muchos problemas
a la hora de mostrar una cara menos
profesional del candidato, porque la fa-

Aunque un poco forzada,
la imagen de este verano
yendo a sacar el ticket de
aparcamiento es el tipo
de foto que no puede fal-
tar en el guion de un can-
didato al que los asesores
necesitan convertir en un
bombre cercano,

milia siempre ayuda a dar esa imagen
de cercania”.

En el caso de Rajoy, la presién por hu-
manizarlo es menor. No sélo por la ven-
taja en las encuestas, sino porque ya
lleva ocho afios siendo el lider del PPy
no hace falta reafirmarlo como tal. La
manera escogida para generar esa cer-
cania con los votantes es multiplicar
sus comparecencias fuera de Génova:
en la Alhambra de Granada, con el Alca-
zar de Toledo de fondo, paseando porla
playa con su mujery en el salén de casa
con sus hijos... Que acabe de salir su au-
tobiografia En Confianza (Ed. Planeta),
muy tipico en la tradicién anglosajona,
no es casualidad.

“Rajoy esta llevando una campana de
libro”, dice Jorge Santiago Barnés, pro-
fesor de Comunicacién Politica de la
Universidad Pontificia de Salamancay
director del Master en Asesoramiento y
Consultoria Politica. “Sin arriesgarse un
dpice, sin experimentos, simplemente
centrandose en representar el cambio.

La familia de Rubalcaba esta desaparecida de
su campana. Su mujer no quiere aparecer en
ningun acto, algo que, segin los expertos,le
perjudica al no poder lucir su lado mas familiar.
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Intenta ningunear a Rubalcaba, ignorarlo
en la medida de lo posible, mientras éste
va a mostrarse abrumador en propuestas
y actos para recortar distancias”.

Con 15 puntos por delante en las en-
cuestas, los populares no tienen que salir
a cazar votos. Les basta con no meter la
pata para mantener los que ya tienen ga-
nados, sin crispar a la izquierda desilu-
sionada: mejor no correr riesgos para no
movilizarla. Tal vez por ello no hay ni ras-
tro de propuestas concretas en boca de
Rajoy, que deja que sea su equipo el que
entre al trapo. Lo mas parecido a niime-
ros que ha hecho hasta ahora el PP fue
prometer la creacién de 3,5 millones de
puestos de trabajo a través de su vicese-
cretario de Comunicacién, Esteban Gon-
zalez Pons, con su plan de fomento de em-
prendedores. “Fue un error”, dice un ex-
perto. “La cifra es polémica porque peca
de optimista y puede desacreditar la pro-
pia medida [con Aznar se crearon seis mi-
llones de empleos en pleno boom inmobi-
liario]. No creo que vuelvan a arriesgarse
con promesas de este tipo, no les hace
falta”.

Frente al personalismo de Rubalcaba,
Rajoy se presenta como el hombre de
equipo. En vez de el cara a cara, le inte-
resa confrontar las marcas PPy
PSOE. También ha dejado de
hablar de la crisis constan-
temente en tono de repro-
che.“Se han dado cuenta de

RAJOY.
TRANQUILD CON

que no hace falta decirle a la gente lo
mal que estamos, lo que necesita es alen-
tar la esperanza de que se puede resol-
ver”, dice un consultor cercano al PP.

EMPLEO, EMPLEO Y EMPLEO. Fistos son los tres
pilares que sostendran los programas
electorales de ambos partidos. Aunque
hasta octubre no estaran ultimados los
contenidos finales, no hay duda de que
las soluciones al paro seran la omnipre-
sente promesa. “La crudeza de la crisis
econémica y la urgencia de la actuali-
dad es tal que a los partidos apenas les
va a quedar margen para mas propues-
tas que las reacciones a lo que esta pa-
sando”, dice Joan Navarro, vicepresi-
dente de Asuntos Publicos de Llorente
& Cuenca. “Con la reforma de la Consti-
tucién, la amenaza de quiebra de Gre-
cia y el euro, las caidas de la bolsa...
Esta vez la actualidad se impone a las
agendas electorales”.

"No va a quedar espacio de discusién
para mas que dos o tres ideas del pro-

ELVIENTO A FAVOR

Las redes sociales son su asignatura pendiente.
Aunque en Facebook tiene mas de 53.000
seguidores, a Twitter acaba de llegar. Algo tarde
en comparacion a su confrincante y, sobre todo,
a compaiieros de partido como Esperanza
Aguirre, la politica espanola con mas followers.

grama electoral y seguramente sean to-
das econdémicas”, aflade Javier Valiente,
consejero delegado de la consultora de
lobby Pollitical Intelligence.

El PSOE es el que esta forzado a sor-
prender con su programa para movilizar
el voto y se espera que, ademas del em-
pleo, haga mas guifios al 15M y vuelque
la atencién en el sector financiero.

La austeridad a la que se han compro-
metido marcara también ambas campa-
nas. “Tendremos pocas representaciones
de la fiesta de la democracia, porque con
cinco millones de parados la ciudadania
no tiene ganas de ver a los politicos feste-
jando nada”, dice Navarro. Hasta el 5 de
noviembre, fecha en que empiezan los 15
dias de campafia electoral, no habra ni
carteles por las calles ni grandes mitines.
“En los ultimos afios la publicidad electo-
ral se habia convertido en algo exagerado,
un mes antes de la votacién la gente ya es-
taba saturada. Es contraproducente”, dice
un experto en publicidad cercano a
uno de los candidatos. PPy PSOE es- u

Su retrato robot electo-
ral esta pensado como
el de un hombre tran-
quilo en quien confiar.
Su autobiografia, recién
publicada, no revela
ningtin secreto, solo
busca acercar el lado
mas humano del lider
del PP.
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Este verano, el candidato popular ha salido
con su familia en varios medios. “Cada gesto
esta medido, pero estas entrevistas consi-
guen el efecto deseado”, dice un experto.
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tuvieron de acuerdo en firmar la re-
duccién de un 15% del techo de
gasto de campafia que incluia prohi-
bir la publicidad exterior en la pre-
campania y reducir entre un 20 y un
25% el gasto en publicidad (que
suele llevarse cerca del 60% del pre-
supuesto). Tocara apretarse el cintu-
rén respecto a 2008, cita en la que el
PSOE gast6 10,5 millones de euros y
el PP empled 11,42 millones.

EL ‘MARKETING' INVISIBLE. Presumir de
austeridad también requiere una
estrategia. “De ahi la importancia
de lo digital”, dice Marisa Mada-
riaga, vicepresidenta de la asocia-
cién de publicistas AEACP. “Todos
van a buscar contenidos originales,
para que sean los propios simpati-
zantes quienes lo muevan por la red, se
multiplique el impacto de forma viral y
genere ruido mediatico. La camparfia ofi-
cial va perdiendo cada vez méas impor-
tancia en favor a la de los medios alter-
nativos”. Algo en lo que, seguin los exper-
tos, la camparia del PSOE también aven-
taja claramente a los populares.

Los politicos huyen en Espaiia de aso-
ciar sus campafias a las agencias de pu-
blicidad que se las disefian. Tanto Sra.
Rushmore como Draft, encargada de la
camparia del PP, tienen prohibido por
los partidos que las contrataron hablar
con la prensa, ni antes ni después de las
elecciones.

Sin embargo, en los paises anglosajo-
nes la agencia encargada de una cam-
pafia presidencial puede sacar de ello
mucho prestigio, como el que llevé a Sa-
atchi & Saatchi a la fama mundial con
aquel irénico y mordaz juego de pala-
bras del eslogan que cre6 para Margaret
Tatcher en 1979: Labour isn't working (el
laborismo no trabaja/funciona).

“El problema es que a las agencias
que llevan las campaiias los politicos
en Esparnia les dejan minimos grados de
creatividad”, dice Manuel Alonso Coto,
experto en Marketing y profesor de IE
Business School. “Luego no les pidas
milagros”.

Los politicos huyen de ser asociados
al marketing como si profesionalizar
sus campafias fuera negativo. “Lo reco-
nozcan o no, los partidos han avanzado

"
|
Algunas veces, tal .

AUDACIA vez demasiado po-
ELEBTURAL cas, el marketing

electoral pasa a la historia por su auda-
cia. En Espaiia los creativos publicitarlos
se quejan de que los partidos les atan las
manos, pero lo cierto es que no tenemos
ejemplos que compitan con los clasicos
del mundo anglosajon como el / like lke de
la campaiia de Eisenhower de 1952 y La-
bour isn’t working de Margaret Tatcher en
1979.

mucho tanto en el tipo de
campafias publicitarias que
hacen, como en la atencién
que prestan a las técnicas
del marketing”, insiste Madariaga.
“Hace anos hubiera sido impensable
que un candidato apareciera en sus mi-
tines sin el logo del partido. Es fruto de
una investigacién de mercado que les
ha dicho que erosiona el voto, asi que
renuncian a él, porque la ideologia ha
perdido relevancia”.

“Los politicos quieren convencer de
que la politica no es marketing, pero su
producto busca conseguir votantes como
otros buscan compradores y requiere
técnicas similares”, dice Coto. “Nadie
saca un producto a la calle sin testarlo
en la opini6én publica y con las propues-
tas electorales es el mismo proceso”.

“Ya no es un jefe de prensa el que co-
ordina la campana, sino un equipo con
expertos en estrategia”, dice Gabriel
Cortina, coautor de Gestion Actual del

Consultor Politico (Lid, 2010).
“Los politicos usan ya como
algo natural asesores exter-
nos, y no sélo para pregun-
tarles qué foto me hago, sino
cémo movilizo el voto”.

Sin embargo, todavia queda
mucho camino por andar. Fal-
tan estudios de opinién pu-
blica “imprescindibles para
saber qué interesa realmente
al ciudadano, que actual-
mente se reducen a la fase
preelectoral”, dice Cortina.

“Tampoco se ha profesiona-
lizado lo suficiente el propio
contenido de la propuesta po-
litica”, afirma Albert Serra,

profesor del Instituto de
Gobernanza vy
Direccién  Pu-
blica de ESADE.
“Los candidatos
siguen limitan-
dose a decirle a la
gente lo que
quiere oir al mar-
gen de si es 0 no
posible hacerlo”.

Ese no es el
unico error que es-
tan cometiendo en
esta camparia. “Al
PP le falta arries-
garse un poco a la
hora de proponer y
concretar cémo va a
recaudar mas sin tocar los impuestos,
si no hace que parezca un imposible”,
dice Serra. “Si el oponente también hace
lo mismo no pasa nada, pero si el otro
hace numeros cae su credibilidad”.

Barnés alerta al PP de que pese a su
gran ventaja, “en politica dos meses son
mucho tiempo y no deberia confiarse
tanto, porque ir continuamente detras
de lo que propone Rubalcaba puede pa-
sarle factura”.

El riesgo de que Mariano Rajoy caiga
en la tentacién de toméarselo con calma
(algo que, segun los expertos, ya esta ha-
ciendo), podria ayudar al candidato so-
cialista a recortar distancias y, al me-
nos, salvar los muebles. La de Rubal-
caba podria ser la mejor campana
que haya perdido unas elecciones. n
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