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LAS
CAMPANAS
ELECTORALES
Y
SUS TECNICAS




ASI NOS VAN A

ALREDEDOR de cuatrocientos partidos politicos le-
galizados estan viviendo una fiebre: la de la preparacién
de las campafias para las elecciones generales y las mu-
nicipales, autonémicas y regionales que vendran des-
pués. Un intensisimo esfuerzo humano y econémico va
a desarrollarse en las proximas semanas. También en
ese periodo va a sentirse agudisimamente una carencia:
la del conocimiento y entrenamiento generalizado entre
los militantes y simpatizantes de como se hace, bien,
una Campafia Electoral. Algunos partidos y muchos de
sus militantes son bisofios. Y ni todos tienen medios pa-
ra contratar una buena agencia de publicidad, ni basta
con una buena agencia de publicidad para llevar a cabo
una campafia.

Esta ha sido una de las razones que ha llevado a I.P./
Mark a realizar un intenso esfuerzo técnico y economi-
co para conseguir que un equipo interdisciplinario de
expertos, con amplia experiencia tedrica y practica, ela-
borara un texto conciso, preciso y detallado sobre las
técnicas peculiares de las Campafias Electorales. Aqui
esta el resultado.

La obtenciobn de votos tiene muchas semejanzas,
aunque también importantes diferencias, con la conse-
cucion de clientes. Colocar un producto en el mercado
o colocar en las Cortes a un Fraga, un Suéarez o un Feli-
pe Gonzélez requiere la misma capacidad de convencer
a una clientela potencial. Pero nadie inicia una promo-
cién de cadillacs en un barrio de chabolas. Ni abre una
tienda de alpargatas en un barrio residencial de alto stan-
ding. A menos que sean alpargatas sofisticadas. Esto lo

(GOMER EL GOGO?

saben muy bien los publicitarios y los hombres de mar-
keting.

En términos generales hay dos tipos de fuerzas politi-
cas en presencia. Sigue siendo aplicable la definicion
clasica de lzquierda y derecha. Las clientelas poten-
ciales de la izquierda y la derecha se encuentran sociol6-
gicamente diferenciadas y el planeamiento de las cam-
pafias a uno y otro lado del espectro politico no puede
calcarse sobre un mismo patrén ni seguir al pie de la le-
tra una moda generalizada.

Las técnicas electorales no son, pese a lo que se diga,
neutrales. Hay técnicas relativamente comunes. Todos
los partidos pegan carteles, reparten octavillas, organi-
zan actos de comunicacion directa con las masas y, si
tienen dinero para ello, se pagan espacios publicitarios
en los mass-media. Pero, evidentemente, ni los medios
humanos y econdmicos con los que se cuenta son los
mismos a la derecha y a la izquierda, ni es la misma la
estructura y la percepcion social de las distintas cliente-
las. De ahi que el tratamiento del tema se haya hecho
desde un enfoque inédito en Espafia: la distincién entre
técnicas electorales comunes a la izquierda y a la de-
recha, técnicas peculiares de la izquierda y técnicas pe-
culiares de la derecha.

Pero, por encima del tipo de campafia que mejor sir-
va a los intereses de cada partido y de la seleccién espe-
cifica de técnicas que mejor se adapte a cada tipo de
campafia, es indudable el interés de un conocimiento
generalizado. No s6lo porque saber es poder, de mane-



ra muy especial en el mercado del poder que es el que
nos ocupa. A la derecha le interesa conocer tanto sus
propias técnicas como las de la izquierda. Y a la iz-
quierda le ocurre otro tanto con respecto a las técnicas
de la derecha. Una Campafia Electoral es una lucha
breve e intensa y su planteamiento estratégico y tactico
no se limita s6lo a las propias acciones y movimientos.
Hay que prever en todo momento los del contrario. Por
lo que conviene conocer y poder detectar temprana-
mente las lineas maestras y el estilo de las campafias ad-
versarias.

En los paises en los que no se ha interrumpido duran-
te decenios, como ha ocurrido aqui, el procedimiento
electoral de repartirse el poder, el conocimiento de las
técnicas electorales es sobre todo un conocimiento em-
pirico. En los partidos se crean nicleos de expertos y
sus afiliados tienen una experiencia amplia en la lucha
electoral. Por eso es imposible encontrar manuales que
resuman y sistematicen esa experiencia. En el caso de
nuestro pais es evidente que se echa en falta un conoci-
miento amplio y sistematico de las técnicas electorales,
cuya complejidad es muy superior a la de las simples
técnicas o habilidades publicitarias que en muchos ca-
sos han servido de pobre sucedaneo.

Sin pretender ser exhaustiva, pero si rigurosa en los
estudios previos y en la exposicién, I.P. ha llevado a ca-
bo una seleccién estratégica del amplisimo campo de las
técnicas electorales que permita a los equipos encarga-
dos de aplicarlas una visién mas amplia y un mejor pla-
neamiento de sus campafias. El volumen no trata de cu-
brir totalmente el campo de las técnicas electorales. Se
ha preferido escoger trece temas clave y desarrollarlos
detallada y profundamente, hasta niveles operativos.
Se han excluido aquéllos, que, no obstante su importan-
cia, nos consta que pueden ser mas facilmente cubiertos
por el conocimiento existente. En concreto, los del estu-
dio de marketing general de la campafia y del programa
y los estrictamente publicitarios.

Las ciento y pico paginas que siguen constituyen asi
un manual préctico que entendemos de gran valor para
los encargados regionales, provinciales y locales de las
campaifias y, en general, para todos aquellos que de un
modo u otro pueden intervenir o relacionarse con las
mismas: técnicos de Publicidad, de Marketing, de Rela-
ciones Ptblicas, periodistas politicos que han de se-
guirlas y militantes. Y también para el simple ciudada-
no interesado en saber como le van a intentar comer el
coco los partidos. Ni que decir tiene que los textos ela-
borados son aplicables en muchos aspectos, y por ex-
tension, a otro tipo de campafias no politicas en sentido
estricto, y, aunque parezca paraddjico, a algunos de los
actos que normalmente organizan las empresas, como
puede ser el caso de las convenciones.

Una Campafia Electoral es un tremendo esfuerzo de
comunicacion persuasiva. Sobre la oportunidad del te-
ma no es preciso hacer mas hincapié.

El trabajo que contienen estas paginas se publicé por
primera vez como numero monografico de la revista
I.P./Mark en diciembre de 1978. Los autores del mis-
mo, Margarita AYESTARAN ARANAZ, Justo DE
LA CUEVA ALONSO y Carlos MARTIN RAMIREZ,
han continuado desde aquella fecha su dedicacién inte-
lectual y profesional al tema. Muy especialmente reali-
zaron en el primer trimestre de 1980 una investigacion
consistente en el exhaustivo seguimiento y observacion
de la Campatfia Electoral para el Parlamento de Catalu-
fia. Auxiliados por un equipo de colaboradores cubrie-
ron la campafia de todos los partidos y coaliciones en la
provincia de Tarragona. Grabaron las intervenciones
en los mitines, hicieron miles de fotografias, recopila-
ron todo el material impreso distribuido y publicado
(carteles, octavillas, folletos, panfletos, anuncios, etc.).
Visitaron las sedes provinciales y locales de los partidos.
Hicieron, en colaboracién y asociados con ECO, S.A.,
dos encuestas sociologicas en panel (previa y posterior a
la fecha de las elecciones). Y utilizaron ampliamente la
observacion participante.

Sin logicamente esa observacion participante, han
realizado también un profundo estudio de las elec-
ciones del Parlamento Vasco. Asi como un anélisis se-
cundario de las encuentas socioldgicas y de opinién de
la Campaiia Electoral de 1979.

Tienen en proceso de elaboraciéon un estudio tedrico-
practico del comportamiento electoral basado en esa
acumulacion de informacién y material. Ese estudio
habria sido un 1til complemento a la reedicién de su
texto de 1978 que aqui reproducimos integramente sin
rectificar ni siquiera las referencias temporales a 1979.

El adelantamiento de la convocatoria electoral no ha
permitido incluirlo. De todas formas los autores afir-
man que el texto de 1978 sigue siendo valido y su estu-
dio exhaustivo de la Campafia al Parlamento Catalan
no les habria obligado a rectificarlo sino sélo a enri-
quecerlo con ejemplos de la misma. Igualmente afir-
man que su texto de 1978 ha resistido la prueba de la
experiencia, no habiendo ésta desmentido o contra-
dicho los esquemas y principios que contiene.

Al decidir esta reedicion, autores y editor han estado
de acuerdo en que la utilidad que el anexo legal tenia en
1979 para unos lectores que previsiblemente descono-
cieran los textos legales que incluia el volumen ha deja- -
do de ser tal. Hoy esos textos son suficientemente cono-
cidos y hay ediciones especializadas asequibies. De ahi
su supresion en esta reedicion.




El presente volumen es reedicion del N° 183 de !a revista L.P./Mark, correspondiente al mes de diclembre de 1978.
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1. Las Campaias Electorales
y su teoria general.

Vamos a pedirle a usted, iector, un primer gjercicio
de imaginacion. Y decimos un primer ejercicio por-
que a lo largo de este texto le vamos a tener que
pedir varios. Supdngase que es el observador cien-
tifico de una lejana galaxia y que estd usted orbi-
tando alrededor de la Tierra en un “ovni”. Es usted
un miembro de una vieja y sabia raza y, como ob-
servador cientifico de ella, es una mezcla de sociodlo-
go vy reportero, de critico de arte y analista de siste-
mas. Esta usted de vuelta a su galaxia y ha encon-
trado este planeta perdido en un rincén “provincia-
no” de su propia galaxia cuando ya lieva usted con-

sumida casi toda su capacidad de captacion y ar- |

chivo de informacion. Tiene que elegir, a lo largo
del tiempo y del espacio de {a Tierra {magnitudes
en las que usted puede viajar con su “ovni’), aque-
llos fenomenos no cotidianos que sean mas signifi-
cativos, mas reveladores de la personalidad colecti-
va de la raza de bipedos que parece dominante en
el planeta. Tienen que ser pocos, porque le quedan
pocos bits de almacenaje posibie en sus aparatos.
Suponga que so6lo puede aimacenar cinco de estos
acontecimientos colectivos. ;Cudles escogeria?
Nosotros le apuntamos una lista:

- Las ceremonias funerarias de un faraén egipcio.
El desarrollo de una olimpiada en la Grecia cla-
sica.

La ensefanza de un eremita hindu a sus disci-
pulos.

El desarrollo de un proceso revolucionario rapi-
do (Francia 1978, Rusia 1917).

— El proceso de una Campaia Electoral en una so-
ciedad industrial avanzada.

La inclusion de 1a Campana Electoral en esa lista se
justifica por el hecho de que una Campafia Electo-
ral en una sociedad industrial avanzada supone una
hipertrofia concentrada en el tiempo de las mejores
y peores caracteristicas colectivas del tipo de so-
ciedad en que se desarrolla. Los mayores vicios y
las mas dificiles virtudes cobran expresion en ella.
Y, sobre todo, es un paradigmatico ejempio del ni-
vel de complgjidad que caracteriza a la sociedad in-
dustrial avanzada.

Nos tememos que debamos ahora confesarle que
hemos hecho una pequena trampa al colocar a es-
tas lineas el titulo de "'Campafas Electorales y su
teoria general”. Es una trampa didactica. Para que
vaya usted aprendiendo que cuando se trata de
Campanas Electorales no debe creerse usted, nada,
pero gque nada, de lo que le digan, si no ha destripa-
do usted con meticulosidad el envoltorio que pre-
tenden darle. Desde luego no gratis, sino, encima,
cobrandoles por elio.

Hacer un esbozo de teoria general sobre las Cam-
panas Electorales es algo que desbordaria los limi-
tes de un trabajo como el que pretendemos ofre-
cerle. En vez de esa teoria general, vamos a ofre-
cerle una serie de rdpidas pinceladas, de apuntes
del natural, de pistas para el entendimiento de ese
complejo fendmeno que son las Campanas Electo-
rales en una sociedad industrial avanzada.

Y, asi, vamos a hablarle rapidamente de:

1.1 Medio para
alcanzar el poder
o conservarlo.

Lo que confiere a las Campafias Electorales su ca-
racteristico encarnizamiento y dramatismo es que,
dentro de ciertos limites, de sus resultados puede
depender el que los que tienen el poder lo conser-
ven o tengan gue cederlo a otros. Deciamos dentro
de ciertos limites, porque lo que normalmente se
juega en una Campafa Electoral no es tanto el po-
der como el gobierno. Que son cosas distintas. Pe-
ro, sin embargo, hay veces en que conquistar el go-
bierno puede ser via para conquistar también el po-
der auténtico. Y por eso las Campanas Electorales
cobran a veces niveles de dramatismo peculiar.
Bastara recordar, para Espana, dos fechas: abril de
1931, febrero de 1936.

1.2 Despliegue
de medios

'de comunicacion.

Las Campanas Electorales suponen un despliegue
impresionante del uso de los medios de comunica-
cion de masas. Y, precisamente, en una sociedad
industrial avanzada los medios de comunicacion de
masas son instrumentos clave del sistema de orde-
nacion de la realidad. Son, también, mecanismos
bdsicos de reguiacion del sistema. Y, en cierta me-
dida, pueden ser cauce de potenciacién de fuerzas
contradictoras del sistema. Contemplar ¢cémo el
entramado de medios de comunicacién de masas
responde a tensiones a veces contradictorias, anali-
zar como puede usarse la potencia de esa trama
para mantener “ordenados’ a unos subditos, para
permitirles un desahogo controlado o para enfocar
su ansia de destrozar un modelo de convivencia, es
algo que interesa no s6lo al observador cientifico,
sino a todo aquel que asuma alguno de esos pape-
les (tranquilizador, desahogador o subversivo).



1.3 Medio para
llegar a los indecisos.

Una Campana Electoral es, sobre todo, una esplén-
dida paradoja tipica de la sociedad industrial avan-
zada. La hacen los convencidos, la pagan (en pri-
mera instancia) los convencidos, la organizan y pro-
tagonizan los convencidos, los fervorosos, los mili-
tantes. Pero se hace para por los indecisos, los
frios, los indiferentes, fos no alineados. Y la deciden
estos ultimos. Una Campana Electoral es la cons-
tante e irresoluble contradiccion que obliga a los
fervorosos a hacer el trabajo necesario para pre-
sentar aguado su fervor, con el fin de no asustar ¢
los indiferentes y conseguir su asentimiento.

1.4 Medio para
divulgar una ideologia.

Una Campafa Electoral es, también, el curioso es-
pacio social donde se ve participar a los que niegan
al propio espacio en el que se van a mover. En toda
Campana Electoral de una sociedad industrial
avanzada participan grupos (de izquierda o de dere-
cha) que no creen en la validez del sistema en el
que acceden a jugar. Y que sélo usan la Campafia
Electoral como medio para divulgar su ideologia y
su programa, que muchas veces empieza, o termi-
na, por negar la necesidad o la utilidad de las elec-
ciones. Lo fascinante del proceso es que esas so-
ciedades industriales avanzadas usan las Campa-
fas Electorales precisamente como cauce periédi-
co de desague (y por ello de control) de las tenden-
cias que en su propio seno niegan la conveniencia
de su existencia, de su estructura. La misma socie-
dad que reprime brutal y contundentemente cual-
quier intento de implantar en su seno experiencias
concretas de trotskismo o de nazismo permite ri-
tualmente cada equis anos que los que querrian ha-
cer esas experiencias defiendan su necesidad por la
television estatal durante media hora. El doble ries-
go gue Estado y grupos juegan y aceptan es singu-
lar. Los grupos se “manchan’ al jugar al juego del
sistema. El sistema "'se la juega” al dar facilidades
a los grupos.

1.5 Medio para
aumentar

§6
la “temperatura

l’ = 11
politica”.
Las Campanas Electorales juegan otro papel en la
sociedad industrial avanzada. Son numerosos los

observadores sistematicos de la realidad de esa so-
ciedad que constatan repetidamente como la pro-

pia indole del sistema social produce cada vez mas
una inhibicién de los sujetos concretos a participar
en los cauces colectivos del mismo. Los indices de
abstencion y desinterés son crecientes y "norma-
les” en este tipo de sociedades. La Campaiia Elec-
toral juega el papel de fiebre artificialmente induci-
da para aumentar [a “temperatura” politica del sis-
tema, para inducir la ilusién de participacion real en
la conduccion de la vida colectiva.

1.6 Cancha para la
confrontacion politica.

La Campana Electoral desempena también un pa-
pel clave en la sociedad industrial avanzada. El de
convertirse en la cancha ritualizada y controlada de
confrontacion politica que evita la guerra civil. En
ptras épocas, la conviccién colectiva de que el en-
frentamiento frontal y total de dos grupos enemi-
gos podia acabar con ambos, llev6 a la convencién
de jugar la supremacia de uno sobre el otro al re-
sultado del enfrentamiento de dos campeones o de
dos grupos especializados y profesionalizados de
luchadores. Batallas famosas (Olmedo), con impor-
tantes resultados en el equilibrio de pader, se sal-
daban asi como minimas victimas. La Campafa
Electoral de la sociedad industrial avanzada viene
andlogamente a sustituir la lucha bronca, directa,
frontal y continua, por una confrontacion politica ri-
tualizada y fuertemente controlada por un rigido re-
glamento. En ese sentido la Camparia Electoral es
en este tipo de sociedades una nueva forma de
“paso honroso” o torneo feudal.

1.7 Escuela
de formacion politica.

La Campafia Electoral moderna es también una es-
cuela de formacioén politica. No sélo porque su re-
glamento obliga a centeneres de miles de personas
a desempefiar, muchas veces por primera vez, pa-
peles concretos (candidatos, presidentes de mesa,
interventores, propagandistas) en el sistema politi-
co. Sino también porque las formaciones politicas
en presencia aprovechan las peculiares circunstan-
cias de ambiente favorable a los temas politicos
creados por la Campana para realizar una intensa
labor de indoctrinacién politica.

1.8. Ocasion
para el dialogo.

La Campana Electoral crea, ademés, un clima espe-
cialmente favorable para el didlogo. En las socieda-
des industriales avanzadas, la masificacion de los
asentamientos urbanos va acompafada por el cre-
ciente aisiamiento de los individuos en el seno de la
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masa de la que forman parte. La Campana Electoral
es una llave ritual para abrir contactos entre desco-
nocidos, para facilitar que se inicie el didlogo sobre
temas comunes entre personas que se desconocen
y que, en circunstancias normales (normales dentro
de esa sociedad), no habria, no han, cruzado una
palabra. En ese sentido la Campana Electoral fun-
ciona como una periddica 'sangria de organismos
cuya circulacion demasiado cerrada en y sobre si
misma, incrementa peligrosamente {a tensién.

1.9 Medio para
construir o reconstruir
un Partido.

La realizacion de una Campafia Electoral es, en una
sociedad industrial avanzada, una tarea tan com-
pleja y que requiere tal ndmero de agentes, que se
convierte por si misma en un estimulo y un instru-
mento especifico para reclutar, entrenar y entusias-
mar a un namero amplio de personas. La Campanfa
Electoral se convierte asi en el medio para hacer
pasar a los indiferentes a la categoria de simpati-
zantes, a los simpatizantes a la de afiliados, a los
afiliados a la de militantes, a los militantes a la de
cuadros de la recrecida organizacién. Una Campa-
na Electoral es, aunque se pierda, un instrumento
precioso para construir o reconstruir un Partido.
También puede serlo para hundirio o destruirlo, si
no se sabe o no se puede aprovechar racionalmen-
te la ocasion.

1.10 Medio para
inducir
comportamientos.

La Campana Electoral es una fantastica maquina
para inducir comportamientos. Todo lo que se hace
en una Campana Electoral estd dirigido a conseguir
que el mayor nimero de personas posibles haga
dos determinadas cosas: ir a votar y meter en la
urna la papeleta de nuestra candidatura. Hay que
conseguir inducir esos comportamientos. Y, enton-
ces, la Campana Electoral se convierte en un gigan-
tesco campo de experimentacién de nuevas técni-
cas de induccién de comportamientos y de aplica-
cion en gran escala de las técnicas ya comprobadas.
El tema es tanto mas fascinante cuanto que una
sociedad industrial avanzada estd basada precisa-
mente en una induccidn en masa de comporta-
mientos. Las mismas técnicas afinadas durante de-
cenios para conseguir que un consumidor compre
un determinado detergente o deseche un televisor
en blanco y negro por otro en color, 0 para que
cambie de modelo de coche, se adaptan y aplican
entusiasticamente para lograr que ~'vote Suérez” o
“vote Felipe”.

1.11 Medio para
cambiar actitudes.

Una actitud es, segun la definicidén clasica de All-
port, “un estado de propensiéon mental y nervioso,
organizado mediante la experiencia, y que ejerce
una influencia directiva o dindmica sobre la reac-
cion del individuo a todos los objetos y situacio-
nes con que esta en relaccion”. Una actitud politi-
ca, por ejemplo, en la Espafia de 1979, seria la que
llevara a una serie de individuos a la propensién
mental y nerviosa que les hace caonsiderar que los
comunistas son los siervos de Moscl o que los
hombres de Blas Pifar son franquistas residuales, y
que ejerceria una influencia directiva o dindmica
sobre la reaccion del individuo ante las candidatu-
ras del PCE o de la Unién Nacional en el sentido de
no votarles para "no hacer el juego a Moscld” o
para no perder su voto en una cesta nostélgica sin
futuro. La Campana Electoral es, también, una ma-
quina sofisticada que intenta (y a veces consigue)
cambiar esas propensiones mentales y nerviosas y
logra que alguien, que parecia increible que lo hi-
ciera, vote PCE o Unién Nacional.

1.12 Medio para
actuar sobre
los valores sociales.

Quizé la mas importante de las caracteristicas de.
una Campana Electoral sea la de que puede llegar a
incidir sobre los valores sociales. Un valor social es,
segun la definicién de Kluckhohn, “una concepcién
explicita o implicita, distintiva de un individuo o ca-
racteristica de un grupo, de lo que es deseable, que
influye en la seleccion de los modos, medios y fines
de que dispone la accién humana”.

La accion de las Campafias Electorales respecto de
los valores sociales es ambivalente. Por un lado, las
Campafas Electorales buscan adecuarse al méxi-
mo al sistema de valores sociales de la mayoria de
la gente. Porgue, como los valores sociales influyen
decisivamente en las actitudes y éstas en los com-
portamientos, es arriesgdo enfrentarse frontalmen-
te con un valor social que puede, como respuesta,
desencadenar un comportamiento contrario a
nuestra candidatura.

Y, por otro lado, una Camparia Electoral puede ser
{y muchas veces es) un instrumento fantéstico para
cambiar valores sociales.

¢Qué pasa con la indisolubilidad del matrimonio?
¢Qué pasa con el derecho al libre uso del propio
cuerpo, que implica el derecho al aborto? ;Qué
pasa con la socializacion del suelo urbano que im-
plica la negacion del “ius utendi et abutendi salva
rerum substantia” y la negacién del derecho domi-
nical sobre las cosas?

Todas esas preguntas afectan a la suerte que valo-
res sociales vigentes en parte en la Espafia de



1979 puedan correr en el curso de las Campafas
Electorales.

Es éste uno de los aspectos claves del fenémenc
de las Campanas Electorales.

2. Las dificultades especificas
de las Campaifas Electorales.

Estamos un si es no es insatisfechos con el trata-
miento dado en las anteriores paginas al primer
epigrafe de esta primera parte. Es cierto que nos
parecia y nos sigue pareciendo conveniente enhe-
brar algunas reflexiones sobre las caracteristicas
generales de las Campafas Electorales. Pero este
numero de |.P./Mark tiene que ofrecer algo muy es-
pecifico: ayudas concretas para los gue tienen que
hacer Campafas Electorales ya, en febrero y marzo
de 1979.

Por eso vamos a entrar en corto y por derecho a
comentar algunos de los problemas mas gordos
con los que los optimistas ciudadanos que se han
metido (o se van a meter) en el follén de una Cam-
pafa Electoral, se tienen que encontrar en seguida.

2.1 Una realidad casi
desconocida. Un ensayo
insuficiente.

A nosotros, la inmensa mayoria de esos ciudada-
nos abocados a hacer las elecciones generales o las
municipales, o las dos a la vez, nos recuerda ur
motén a aquellos marineros que acompafiaron a
Colon en 1492, ;Se acuerdan ustedes? Por aquel
entonces los mapas ponian al oeste de la Peninsula
Ibérica un letrero que decia “Mar desconocido”. Y
rodeaban el letrero de conspicuos dibujos de dra-
gones, monstruos marinos y demads parafernalia del
miedo.

Una Campafia Electoral es para los espafoles de
1979 algo casi tan desconocido como lo era el Mar
Caribe para los de 1492.

Se nos dird que ya se han hecho las elecciones de
1977. Y es cierto. Entonces los espafioles se ente-
raron de cosas y vivieron experiencias que habian
ignorado sistematicamente durante cuarenta y un
afos.

Pero la experiencia de 1977 es insuficiente. Por
muchas razones que no tenemos espacio para de-
tallar. Lo que conviene dejar sentado es que, para
ta inmensa mayoria de los que van a participar en
las préximas Campafas Electorales, la realidad que
a ellas se refiere es casi desconocida.

Si quiere usted, le hacemos una apuesta. Tome
nota de los distintos mecanismaos, trucos y procedi-
mientos que vaya leyendo a lo largo de este nime-

ro. Si ya los conacia, apunte como y dénde ios vivié
y conocié o leyd. Si consigue usted anotar esos da-
tos de conocimiento respecto de la mitad de lo que
nosotros contamas, mandenos a |.P. la papela con
los datos y los autores; nos comprometemos a gi-
rarle el importe de su ejemplar.

2.2 La carencia
de profesionales.

Un corolario de ese desconocimiento sobre las
Campanas Electorales es la aterradora escasez de
profesionales entrenados en el tema. Lo cual es ab-
solutamente légico. Seria un milagro que en los pa-
ramos sorianos abundaran los expertos en coger
angulas. Pero es un desdichado problema para los
gue necesitan montar una Campana Electoral y van
a gastarse cientos de millones de pesetas en ella
sin tener a mano gente que sepa gastar ese dinero
en serio y profesionalmente.

2.3 La peligrosa
abundancia
de chapuceros.

Sucede que Espafia es un sitio donde una de las
mejores galas artisticas de que se puede presumir
es un género literario dedicado a la picaresca. Es-
pafia es un ambito donde los picaros elevan su
practica a la categoria de arte sublime. Y, casi ine-
vitablemente, cuando se rednen las circunstancias
de generalizado desconocimiento de un asunto, si-
multanea necesidad generalizada de poner manos
en ese asunto y cantidad suficiente de pasta gansa
en el horizonte de la situacion... pues florecen a pu-
fados los chapuceros osados, los impavidos afir-
madores de su “especializacién’”, los “diplomados
en el extranjero en esas técnicas’, los "'listos oficia-
les” sabelotodo.

Y se repite el cuento del conde Lucanor. Como los
que tienen que soltar la pasta gansa no tienen re-
pajolera idea del tema vy, por su relevancia social,
econdmica y politica, sienten rubor de confesar su
ignorancia, pues aceptan encantados las afirmacio-
nes de los chapuceros osados. De nuevo, cantan
las maravillas del tejido misterioso que cubre al rey
desnudo. Y los chapuceros osados ganan dinero a
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espuertas. O consiguen notables parcelas de poder
en los Partidos.

2.4 La endeblez
y bisofiez
de los Partidos.

Para empeorar el panorama hay que tener en cuen-
ta la debilidad de las organizaciones de los Partidos
y la bisonez de las mismas. No importa cual sea la
fecha de su fundacion. Todos los Partidos politicos
espanoles son hoy, en mas o en menos, rotundos
novatos en lo que es la vida normal de un Partido
en una democracia de estilo occidental en una so-
ciedad industrial avanzada.

Y carecen de todo. De cuadros. De militantes. De
locales. De medios de comunicacion. De recursos
financieros. De implantacion generalizada en el te-
rritorio.

Y al frente de porcentajes variables, peroc siempre
muy aitos, de sus organizaciones locales figuran a
su vez novatos, bisonos, aficionados, conversos re-
cientes, travestis audaces y un repertorio amplio de
figuras del retablo de Maese Pedro.

Esa endeblez y bisofez de las organizaciones parti-
darias es otra causa de las dificultades para hacer
Campanas Electorales en la Espafa de 1979.

2.5 La carencia
de manuales
adaptados.

Para mas inri no hay manuales sobre como hacer
Campanas Electorales adaptadas en Espafa. Y ello
es, a la vez, logico e inevitable. No hay manuales
adaptados a Espana porque no hay manuales. Ha-
cer Campafnas Electorales es por ahi, mundo ade-
lante, una préactica que se repite, mas o menos pe-
riddicamente, en las sociedades industriales avan-
zadas.

Alli uno empieza a los catorce afios repartiendo oc-
tavillas o pegando carteles y, cada dos angs, va in-
terviniendo en otras Campanas Electorales pasan-
do por los puestos de interventor de mesa Electo-

ral, encargado de campafa de barrio, director de
propaganda de campafa de un municipio, candida-
to a concejal, director de campana de una comarca,
candidato a diputado provincial, director de campa-
na regional...

Y aprende a hacer Campanas Electorales haciéndo-
/as. Por eso no hay manuales.

Sdlo hay manuales para explicar a la gente la ma-
nera de hacer una cosa cuando esa gente no ha he-
cho nunca esa cosa. Y por eso no hay manuales ex-
tranjeros sobre cémo hacer Campanfas Electorales.
Porgue ése es un conocimiento practico que se ad-
quiere y se transmite con la practica dentro de las
organizaciones de Partido.

Nuestra endeblez y bisofiez en materia de Partidos

| politicos tiene, entre otras, esa consecuencia. Algu-

nos Partidos tradicionales conservan un pufiado de
veteranos gue “hizo elecciones’. Pero, por su edad
de entonces, en el primer escalén: repartir propa-
ganda o pegar carteles.

2.6 Problemas:

de personal, de tiempo,
de dinero, de dinero y...
de dinero.

A todos esos problemas hay que afadir el pavoroso
de la escasez de gente. Del que luego hablaremos
con detalle. Pondremos un sélo ejemplo. Si el
PSOE, tuviera una implantacion equivalente a la
que el Partido Social demécrata sueco tenia hace
diez afnos, tendria que tener dos millones ochenta
mil afiliados.

La otra escasez terrible es la del tiempo. No hay
tiempo para preparar racionalmente una Campana
Electoral. El que hubo se perdié.

Y una ultima y terrible escasez: /a del dinero. Hacer
una Campana Electoral racional en una sociedad
industrial avanzada cuesta una cantidad inviable de
dinerc. Que los Partidos no tienen.

Y, si Napoledn decia que para hacer la guerra ha-
cen falta tres cosas: dinero, dinero y... dinero, no es
exagerado decir que para hacer una Campana Elec-
toral racional en una sociedad industrial avanzada
hacen falta cuatro cosas: dinero, dinero, dinero... y
dinero. O su equivalente en trabajo liquido.



3. Dos problemas.

No queremos cerrar esta primera vision panora-
mica de las dificultades que en la Espana de 1979
hay para hacer una Campafa Electoral racional sin
analizar dos problemas muy concretos y de mucha
trascendencia.

3.1 El enfrentamiento
de las bases
y los aparatos.

No hace falta mas que ser lector asiduo de la pren-
sa diaria para tener noticia suficiente de la frecuen-
cia con que en la Espafia de 1979 chocan las bases
{militantes y afiliados) con los “aparatos’’ (6rganos
de direccién y control).

Es quizd una secuela inevitable de los cuarenta
anos de régimen franguista. Aqui g nadie nos edu-
caron para ser democratas. Aqui a nadie nos ense-
naron a respetar la voluntad de la mayoria, a obe-
decer la voluntad del pueblo, a cumplir las prome-
sas contraidas, a respetar las normas codificadas
de convivencia. Y si hemos vivido cuarenta afios sin
Constitucion, ;cdmo vamos a saber respetar la
Constitucion de los Partidos que son sus Estatutos?
Sea por eso 0 por otras causas, el hecho es que la
realidad que aflora a los periddicos un dia si y otro
también es la de forcejeo entre el cesarismo de los

lideres y la insurrecion de las bases. Entre la oligar-
quia de los 'notables” y ia indisciplina de los afilia-
dos. |

No es nuestro proposito analizar el tema aqui en
profundidad. Simplemente necesitamos apuntarlo
porque, en una situacion tal de carencia de medios,
conocimientas y organizacién como la que aflige a
los Partidos politicos espanoles, solo la dedicacién
y el entusiasmo de las bases, de los afiliados, mili-
tantes y simpatizantes, puede suplir en parte esas
carencias para una Campana Electoral.

Y, por el contrario, el sistematico enfrentamiento
de bases y “aparatos” no hace sino debilitar ain
mas a las ya de suyo débiles maquinas partidarias.

3.2 La supervaloracion
del material.

No nos atrevemos a decir, si como subconsciente o
consciente intento de superar ese enfrentamiento
entre bases y aparatos, o como deslumbrada acti-
tud mimética de fas técnicas de persuasion publici-
taria de mercado, pero lo cierto es que se advierte
en los Partidos politicos espafoles una supervalo-
racion del material cara a las Campanas Electora-
les. Y, asi, se confia mas en los carteles, en los
spots, en las vallas, en los folletos, etc., que en el
trabajo personal.

Es claro que resulta mas facil contratar y encargar
cinco millones de folletos que reclutar, entrenar y
organizar a cien mil personas para que cada una
convenza a cincuenta. Pero la segunda actividad
esta demostrado que es mas eficaz en una Campa-
na Electoral que la primera.
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4. La Campafia Electoral
y las técnicas electorales.

4.1 Las técnicas
en la Campaiia.
Su importancia.

Una Campana Electoral en una sociedad industrial
avanzada es una lucha entre técnicas. Técnicas de
accidn, de organizacion, de coordinacién, de agita-
cion, de persuasion, etc. Pero técnicas.

Y lo mismo gue los que dominaron la técnica de
empiear el hierro barrieron a los que s6lo domina-
ban la del bronce, los que posean y dominen mejor
las mas eficaces técnicas electorales ganan las
elecciones. Es tan tonto como eso.

4.2 La falsa ilusion
de la neutralidad.

Por supuesto las técnicas no son neutrales. Nunca.
Y menos en Campanas Electorales. Pondremos un
ejemplo concreto de uso de técnicas. Concreta-
mente de técnicas de investigacién sociologia apli-
cadas por dos de los miembros del equipo redactor
de estas paginas. En el prélogo de un libro, adn iné-
dito, que refleja los resuitados de una investigacion
socioldgica explican asi su empleo de las técnicas
de encuesta:

"... suponen el ejercicio sobre los entrevistados de
una violencia estructural. Suponen el ejercicio so-
bre los entrevistados de un poder técnico que no-
sotros, los investigadores, usamos sobre ellos apo-
yado y respaldado por el poder material y social.
Ese poder técnico es el que nos ha permitido esco-
ger por sorteo de las listas de' censo electoral a
600 personas de la comarca, mandar a su casa a
un entrevistador, tomar alrededor de una hora de
su tiempo y forzarle a contestar una serie de pre-
guntas gue hemos querido hacerle. Por supuesto
nuestros entrevistadores no han usado pistola para
obligar a contestar. No hacia faita. Nuestros entre-
vistadores han pedido “por favor” y con modales
corteses que les contestaran. Pero el mero hecho
de ser entrevistadores, de ir en nombre de un Insti-
tuto de investigacion, de decir que dos socidlogos
dirigen el estudio colocaba inmediatamente detras

del entrevistador (aungue ni él ni el entrevistado se |
dieran cuenta consciente de ello) el peso y la fuerza |

del Estado y de la Sociedad {con mayusculas). Por-
que se citaba que nosotros somos socidlogos. Y
ctaro, los socidlogos hacen preguntas. Ese es su
papel. Como el de los guardias de la circulacion

mandar parar a los coches. O el de los curas decir
misa. O el de los practicantes poner inyecciones. Y
uno se resigna a que el practicante le meta en la
carne una aguja, a parar el coche y a oir las misas.
Por la cuenta que le tiene. Porque, si no, el "tingla-
do”, la Sociedad, el Estado, se encarga de una for-
ma o de otra de buscarle las cosquillas. Y de la mis-
ma forma se contesta a los socidlogos. Esa es la
violencia estructural.

Reflexionando sobre el mismo problema de la in-
vestigacion socioldgica Gilli se pregunta jpor qué
las técnicas no son neutrales? Y se responde:
“No sélo porque el investigador esta dotado de un
poder, sino porque este poder no podria subsistir
sin el aval y el sostén del poder material y social
ejercido por la clase dominante. So6lo un poder au
tosuficiente podria, en teoria, ser neutral, y sobre
todo podria ser “libre”; un poder especializado, no.
Afirmar gque existe esta neutralidad respecto de las
diversas fuerzas sociales, 0 que es posible, significa
un error de analisis de la sociedad.”

4.3 Las técnicas
comunes para la
izquierda y para
la derecha.

Ahora bien, si las técnicas no son ni pueden ser
neutrales lo que si pueden ser es usadas, a la vez,
por los contrarios.

Y, asi, hay técnicas electorales que son comunes a
la izquierda y a la derecha. Técnicas que emplean a
/a vez la izquierda y la derecha.

Una gran parte de este numero de |.P./Mark se de-
dica a describir técnicas electorales que emplean
tanto la izquierda como la derecha.

4.4 Las técnicas
peculiares
de la izquierda.

Hay, sin embargo, técnicas electorales que son pe-
culiares de la izquierda. Técnicas que han sido
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alumbradas, ensayadas, perfeccionadas y practica-
das fundamentalmente en la izquierda. Y que sélo
ja izquierda suele usar de forma apreciablemente

importante.

Son técnicas que suponen la respuesta especifica
encontrada por la izquierda a la manera especifica
que se le plantean los problemas eiectorales prec/-
samente por ser fzquierda.

Y que, por ello mismo, sélo suelen ser Utiles para la
izquierda. Porque sélo elia posee las caracteristicas
que facilitan su uso. O porque sblo ella tiene las
carencias que vienen a solucionar.

*

4.5 Las técnicas
peculiares

de la

derecha.

Reciprocamente existen técnicas electorales pecu-
liares de |a derecha. Técnicas que, como sus reci-
procas en la izquierda, solo pueden ser Gtilmente

empleadas por la derecha.
Porgue solo en la derecha se dan las circunstancias

objetivas que potencian y facilitan ese uso con-

creto.
| l-a izquierda podria usarias, pero no lo hace porque

| no reune normalmente ias condiciones necesarias.
| O porque no padece, por ser izquierda, las caren-
cias que vienen a resolver.

* %



AS TEGNICAS GOMUNES

PARA LA IZQUIERDA
Y PARA LA DEREGHA

I. ¢{Hay técnicas comunes a la izquierda y a la derecha? ‘

Il. Los actos publicos. \
lll. Los impresos como instrumento de la campana.

IV. Los medios audio en la Campatia Electoral:
Caravana, radio y cassette.

V. La escucha como girG0scopo en la Campana Electoral.
Y un poquito de radar.

VI. El dia de la elecciaon. Interventores, apoderados
y equipo coordinador.

VIl. El equipo de Asesoria Juridica. |

VIli. La sede de la direccidn de la campana. ‘

.

17




Emopiubllicn®

W

§\.

estudios de mercado socioeconomicos y de opinion, s.a.

e trabajo de campo
e analisis de datos

Personas Gastos en control
entrevistadas de calidad de los
datos (supervision)
1977 35.000 1,4 millones
1978 47.000 2,2 millones
1979 75.000 3,8 millones
1980 71.000 3,9 millones
1981 79.000 4,2 millones

Disponemos de testimonios de nuestros clientes.

——#

Capitdn Haya, 56 - 7°D Madrid - 20 Tefs. 279 42 33 — 279 42 00 — 279 55 32



. cHAY TECNICAS COMUNES
A LA IZQUIERDA
Y A LA DERECHA?

En la primera parte acabamos de enumerar las téc-
nicas comunes a la derecha y a la izquierda. Pero es
preciso dedicar algun espacio a concretar la res-
puesta a la pregunta, que sin duda se-sigue hacien-
do el lector de izquierda, y el lector de derecha:

*

¢ Hay técnicas comunes a la izquierda y a la dere-
cha? Porque precisamente, en el final de la prime-
ra parte, hemos hablado largamente para negar |a
falsa ilusion de la neutralidad de las técnicas. Va-
mos a intentar clarificar las cosas.

*

1. Las peculiaridades de laizquierda

y de la derecha.

Quiza la forma mas clara de comunicar la posibili- |
dad de que haya técnicas comunes a la izquierday |

a la derecha, sea recordar que la misma guillotina
que segd la vida de Maria Antonieta, 1o hizo con la
de Robespierre. Y, evidentemente, la guillotina, es
una técnica, brillantemente francesa, de matar. Hay
una clasica expresion de un famoso tedrico revolu-
cionario, que explica que "los capitalistas fabrica-
ran y nos venderan la misma soga con que habre-
mos de ahorcarles”.

Reafirmemos, pues, la existencia de técnicas elec-
torales comunes a la izquierda .y a la derecha. Toda
esta segunda parte, esta dedicada a la exposicién
de un pufiado de esas técnicas.

Lo que sucede es que, inevitablemente, hay pecu-
liaridades de izquierda y de derecha en el uso de
técnicas comunes. Y no 50lo por el énfasis que una
y otra pondran en el uso o por ciertas “maneras”
inconfundibles, que matizan inevitablemente el
modo de empleo. Sino por una clésica e inevitable
diferencia entre izquierda y derecha, que supone el
“ruido de fondo™, el tono, que diferencia la misma
cancion. La diferencia estriba en que, siempre, a la
derecha, lo que le sobra es dinero y a la izquierda,
lo que le sobra es gente. Por eso, una misma técni-

ca, sera empleada por la derecha, basdndose en el
empleo de dinero y por la izquierda, basdndose en
el empleo de gente. Un par de ejempios cuya evi-
dencia es notoria. lzquierda y derecha, emplean la
técnica comun de pegar carteles en las paredes de
las ciudades. Los carteles de la derecha, los pegan
gente a sueldo; los carteles de la izquierda, los pe-
gan gratis los militantes de la izquierda. Por su-
puesto, esa regla tiene excepciones, pero es la re-
gla. Otro ejemplo son los actos publicos. lzquierda
y derecha, realizan actos publicos. Pero los actos
publicos de la derecha, propenden a ser mas redu-
cidos, mas formales y a hacerse en locales cerra-
dos. Los actos publicos de la izquierda, propenden
a ser mas amplios, més informales y a hacerse en
locales abiertos ({estadios, campo abierto, etc.).
Nuevamente esa es una regla con numerosas ex-
cepciones, pero es también evidente, que esos son
los “tonos” diferenciales.

Podriamos multiplicar los ejemplos. Pero baste
ahora con estas pinceladas. En la tercera y cuarta
parte, al describir las técnicas peculiares de la iz-
quierda y de la derecha, haremos algunas precisio-
nes sobre los matices de izquierda y de derecha en
el empleo de técnicas comunes.
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2. Nuestra preferencia por una
exposicion sobre todo detallada

La extension de este nimero extraordinario de
‘I.P.”, es limitada. Teniamos que hacer una elec-
cidén entre dos posibilidades: a) intentar hacer una
exposicion casi exhaustiva de las diversas técnicas
comunes, que necesariamente habria de ser some-
ra y solo descriptiva; b) escoger unos cuantos
ejemplos significativos, unas cuantas de las técni-
cas comunes mas frecuentemente usadas en las
campanas electorales y procurar exponerlas con

*

mas detalle, llegando hasta el nivel de detalles ope-
rativos.

‘I.P." y nosotros, hemos escogido esta segunda
posibilidad porque, creemos que la real utilidad de
este numero, estriba en que permita al lector ad-
quirir el conocimiento necesario y suficiente, para
no limitarse a “enterarse de qué va", sino para per-
mitirle pasar a la aplicacién practica.

*

3. Los ejemplos escogidos

Hemos escogido siete grupos de técnicas “comu- | d) La escucha como giréscopo en la campafia

nes’ para esta exposiciébn. Son las siguientes:
a) Los actos publicos.
b) Los impresos como instrumento de la campana.

¢) Los medios audio en la campanfa electoral: cara-

vana, radio y cassette.

electoral.
e) El dia de la eleccion: interventores, apoderados
y equipo coordinador.

f) El equipo de asesoria juridica.
g) La sede de la direccién de la campana.



1.1.1 Los
actos
publicos
electorales
y su
obsoles-
cencia.

1.1.2 Los
actos
pablicos
y su
ineficacia
presente.

1. LOS ACTOS PUBLICOS

1. Los actos publicos
en una Campaina Electoral
como ejemplo moderno de dinosaurio

La “cultura general”, segidn la vieja definicién, es lo
que uno recuerda después de haber olvidado el Ba-
chillerato. De esa cultura general, forma parte la di-
fusa conciencia de que los dinosaurios fueron unos
grandes bichos, que dominaron la tierra durante
millones de anos, y que, de pronto, desaparecieron,
porque no pudieron adaptarse a las nuevas condi-
ciones ambientales sobrevenidas. Pues bien, los
actos publicos en una campafa electoral actual,
son una especie de dinosaurio. De suyo deberian
haber desaparecido ya. ¢Por qué deberian haber
desaparecido ya, y por qué no lo han hecho? Es lo
primero que vamos a analizar.

1.1 La paradoja de los
actos publicos.

En el pasado. una Campana Etectoral era igual a
una suma de actos publicos. Todavia, hoy siete de
cada diez personas a las que se pregunte qué es
una Campana Electoral incluiran en su definicién la
expresion “actos publicos’ o similares. Y, de hecho,
todavia hoy hay campafias electorales, que sbio
consisten en celebrar algin acto publico y poquisi-
ma cosa mas. Concretamente, aquellas elecciones
que se plantean y resuelven en cuerpos sociales re-
lativamente reducidos, digamos por debajo de 500

*

En una campaia electoral actual, mas concreta-
mente en una campafna electoral en la Espafia de
1979, los actos publicos son ineficaces como me-
dio para ponerse en contacto con la gran mayoria
del electorado. Basta darse cuenta de que en una
provincia como Barcelona o como Madrid, habria
que llenar mas de 30 veces el Bernabéu o el Camp
Nou (cada vez con gente diferente), para que todos
fos electores hubieran asistido a un acto publico.

¥*

personas en total. Los ejemplos clésicos pueden
ser: las elecciones de delegados o consejeros de
curso en una Facultad universitaria, las elecciones
de comité en una agrupacién o seccién de un parti-
do politico, las elecciones de comité o junta directi-
va de una pequefa asociacidn, la de eleccién de un
comité de huelga por la asamblea de una mediana
empresa. En todos esos casos, la campafa electo-
ral, suele ser muy corta y se reduce a2 un acto publi-
co, en el que los candidatos o sus valedores, expo-
nen verbalmente su programa a los electores, so-
metiéndose o no a un coloquio abierto con los mis-
mos inmediatamente antes de que se efectle la vo-
tacion.

La mera descripcion de estos ejemplos {incluso tan
somera como ta hemos hecho}, nos pone en la pis-
ta de la razén de la importancia pasada de ios actos
publicos en las campafias electorales. Esa pista nos
lleva a la consideracion de la evolucién demogréfi-
ca. En efecto, en una sociedad poco urbanizada y
con pequefo volumen de poblacién un acto publico
{0 la sucesion de una serie de ellos), permitia a!
candidato ponerse personal y directamente en con-
tacto con practicamente todos los miembros del
cuerpo electoral. De ahi que los actos publicos fue-
ran el nervio y casi la Unica sustancia de la campa-
ria electoral. Evidentemente, la explosion demogra-
fica del siglo XX ha modificado profundamente
€sas circunstancias basicas trayendo como conse-
cuencia la obsolescencia de los actos publicos
como medio de entrar en contacto con préctica-
mente todos los electores.

*

Precisamente, la no consideracion de este hecho,
elemental por otra parte, y que no requiere mas ha-
bilidad que la de saber dividir fue la causa del des-
piste de algunos cronistas y comentaristas de la
campana electoral de 1977, impresionados por al-
gunos actos pUblicos celebrados en Barcelona o en
Madrid, que rebasaron los 100.000 asistentes. Y
asombrados luego por el hecho de que los partidos
o coaliciones organizadoras no consiguieran esca-
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a todo—
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fos. El error estribé, en no recordar que 100.000
personas en Madrid o Barcelona no suponen si-
quiera el 3 por 100 del censo electoral.

Una sociedad como la espafola de 1979, fuerte-
mente urbanizada hasta el punto de que ya en
1970, el 45 por 100 de la poblacién se amontona-
ba en las 84 ciudades de méas de 50.000 habitan-
tes, es una sociedad de masas. Y en una sociedad
de masas el (nico cauce valido para ponerse en
contacto con la gran mayoria de la poblacién son
los medios de comunicacién de masas. No los ac-
tos publicos.

{Atencién: reténgase la advertencia de que los me-
dios de comunicacién de masas no son sé/o la tele-

vision, la radio, la prensa y las revistas. En la tercera
y cuarta parte estudiaremos algunos otros medios
menos conocidos). Sin embargo, es claro que Tele-.
vision, Radio, Revistas y Prensa, son los cauces de
comunicacion de masas mas usuales en la Espaina

de hoy. Una emisién de televisién en buena hora y
buen dia sobrepasa con facilidad los 15, 16 6 17
millones de espectadores. En las encuestas socio-
logicas sobre exposicidn a los medios, es frecuente,
que los que dicen ver diariamente la television so-
brepasen el 80 y el 90 por 100 del total. Hay pro-
gramas radiofénicos cuya audiencia se cuenta tam-
bién por millones. Revistas como “Intervid”, pue-
den tener, segun los numeros, audiencias gue osci-
len entre los tres y los seis millones de lectores.
Realmente, es la prensa diaria la cenicienta en este
ranking de audiencia de masas en Espafa. Pero lo
que en definitiva nos interesa subrayar es que, fren-
te a la facilidad que ofrecen los medios de comuni- |
cacion de masas de contactar directamente con |
millones de electores, la eficacia comunicativa de |

*

Todas las consideraciones que llevamos hechas pa-
rece gue deberian abocarnos a la conclusién de que
no son necesarios ni Utiles los actos publicos en
una Campana Electoral. O, por lo menos, a la con-
clusion de que deben hacerse muy pocos.

Y, sin embargo, los actos publicos siguen siendo
una pieza imprescindible en una camparna electoral.
Vamos a examinar las diversas razones de esa im-
prescindibilidad.

1.1.3.1 Su papel litargico y ritual.

En primer lugar, hay que hacer actos publicos en
una Campana Electoral, por la sencilla razon de
que la gente espera que se hagan. Por la razén de
que, segun la gente, en una campafia electoral "tie-
ne gue haber actos publicos. La Sociologia del Co-
nocimiento ha logrado establecer unas pocas regu-
laridades empiricas con valor casi de leyes. Una de
ellas, sobre la que volveremos muchas veces en
este texto, es el Teorema de Thomas, segun el cual
"Si los individuos definen las situaciones como rea-
les son reales en sus consecuencias’.

*

los actos publicos, es relativamente insignificante.
Incluso podria eliminarse el adverbio de modo y de-
cir sin mas que es insignificante.

Lo que desde luego es incomparable es el esfuerzo,
el trabajo y el cansancic que suponen los actos pu-
blicos para los candidatos y su equipo comparados
con los que acarrea el uso de los cauces de TV, Ra-
dio, Revistas y Prensa, evaluados por el nimero de
impactos conseguidas.

Hay, ademas, otro aspecto a considerar. El de que

| los actos publicos vienen a ser albarda sobre albar-

da. El de que un mitin escasamente sirve para con-
vencer a posibles votantes. Por la sencilla razén de
que, en su inmensa mayoria, los asistentes a los
mitines, ya estan convencidos. Es cierto que, sobre
todo en los pequefios nicleos de poblacién, una
parte de los gue asisten a los mitines lo hacen no
porque estén convencidos, porque sean ya partida-
rios del partido que to organiza, sino por curiosidad,
por aprovechar el espectaculo gratuito que el mitin
supone en un medio donde los espectaculos en di-
recto son esCasos.

Pero en las grandes ciudades (digamos por encima
de los 50.000 habitantes), s6lo un porcentaje de
los asistentes lo hacen movidos por la curiosidad,
por el deseo de ver a algunas de las “figuras’ mitifi-
cadas precisamente por el hecho de su aparicién en
los “otros” medios de comunicacién de masas. Ese
porcentaje es el que diferencia las cifras de asisten-
cia de los mitines, en cuyo “cartel” se hallan los
"primeros espadas” de los mitines con “toreros lo-
cales” y “‘novilleros”. Pero el grueso de la asisten-
cia lo proporcionaran los ya convencidos: los mili-
tantes y los simpatizantes.

*

Una de sus aplicaciones es |la de que si la gente de-
fine como real que en una Campafa Electoral debe
haber actos publicos las consecuencias son como
si fuera real. No importa que no sean eficaces. No
importa que los esfuerzos que suponen tengan
unos resultados de influencia en el electorado mu-
cho méas bajos que si se emplearan en otros cau-
ces. Las consecuencias son como si fuera real que
hace falta hacer actos publicos. Y, por eso, hay que
hacerlos.

Es el papel litirgico y ritual de los actos pablicos en
la campafa electoral. A pesar de que en las gran-
des aglomeraciones metropolitanas espafiolas son
cada vez mds las parejas que simplemente se po-
nen a vivir juntas sin mas, es innegable que todavia
muchos de los que tal hacen tienen la vivida sen-
sacion de que "no es lo mismo”, de que “les falta
algo’: el ritual, la liturgia, la ceremonia. De una ma-
nera profunda, los actos publicos juegan en una
campana electoral ese mismo papel litlrgico y ri-
tual. Lo mismo que unos “arrejuntados’” no son “de
verdad’”’ una pareja porque les falta la boda, una



Campanfia Electoral sin actos publicos no “es” una
campana electoral “‘fetén”,

Hagamos aqui una reflexion cinica pero adecuada.
Los més preocupados por la disminucién de las ce-
remonias religiosas de las bodas, no son los teblo-
gos sino los monaguillos. Porque ellos son los que
ven disminuir sus propinas. De forma anéloga, los
més interesados en que haya actos pUblicos en la
Campana Electoral, son los “monaguillos” locales
de los Partidos. Son los “notables” locales, los
“prohombres’ y las “prohembras’ locales del Parti-
do los que necesitan el acto publico. Porque en la
ceremonia ritual del mitin, es claro que oficia de
sumo sacerdote el Secretario General o el Presi-
dente del Partido, o en su defecto "el-miembro-de-
la - Ejecutiva - que - viene - de - Madrid”. Pero en
la ceremonia hay un porron de papeles “importan-
tes’”: orador (aunque sea telonero) en el mitin,
puesto en la presidencia, silla en el palco presiden-
cial, papel de mandamas del servicio del orden, im-
portantisimo papel de llevador de la botella de agua
y el vaso al gran lider, etc., en los que los notables”
locales pueden banarse con las gotitas del “olor de
multitud y popularidad” que acompafan a los
monstruos sagrados, a los lideres “estatales”, a
“los que salen todos los dias en la TV". Y uno
puede vivir luego afos fardando en la ciudad de
‘aquella vez que tuve que prestar un boligrado a
Felipe {0 a Adolfo), para que corrigiera el esquema
de su discurso’.

-

1.1.3.2 Analogia: espectadores y quinielistas.
Representar para que se retransmita.

Seria imperdonable que una aproximacion sociold-
gica al fenémeno de la funcién que llenan los actos
publicos en una campafia electoral en la Espafia de
1979, olvidara utilizar analdégica o comparativa-
mente el fendmeno de comunicacion de masas que
representa en esa Espafia 79 el fatbol. En efecto,
una mirada cientifica al ritual semanal futbolistico
espafol y su incidencia en la sociedad, es particu-
larmente esclarecedora para comprender el proble-
ma que nos ocupa, el de los actos publicos en una
campafa electoral. ;Qué sucede? Pues que cada
semana se celebran en Esparia varios miles de ac-
tos publicos consistentes en partidos de futbol, ce-
lebrados dentro del marco de competiciones oficia-
les. El numero de asistentes como espectadores a
los mismos es muy variable: desde un par de doce-
nas en los partidos de las categorias inferiores a
docenas y docenas de miles en los partidos de la
divisiéon de honor. Sin embargo, dificilmente puede
pensarse que si acumulamos todos los asistentes a
todos los estadios, suman mucho mas de un millén
de personas cada fin de semana. En ningin caso
dos millones. £s decir, poco mas del cinco por cien-
to de la poblacion espariola.

Y, sin embargo, el impacto de la celebracién de
esos actos publicos -de esos partidos de futbol— en
la vida de los espafioles, es muchisimo mas amplia.
Son varios millones los espafioles que cada sema-

na rellenan quinielas de fatbol y estdn pendientes
de los resultados la noche del domingo. Son con
frecuencia, alrededor de quince millones, los que
siguen la retransmision dominical de un partido por
television. Son millones los que siguen durante la
semana las emisiones radiofénicas dedicadas mo-
nograficamente a la informacién sobre futbol. Y los
diarios "deportivos”, ostentan algunas de las cifras
de difusién campeonas de la prensa diaria. Los
nombres de los futbolistas “punteros”, su caray su
pertenencia a un equipo, son conocidos de sobra
por personas que en su vida han asistido personal-
mente a un partido de fatbol.

O sea gue los partidos de fatbo! nos demuestran
que unos actos publicos a los que asisten menaos
del! 5 por 100 de la poblacién pueden tener, y tie-
nen de hecho. una repercusion, un impacto directo,
sobre mucho mas de la mitad de la poblacion glo-
bal.

Esa es otra de las razones que abonan la imprescin-
dibilidad de los actos publicos en una campafa
electoral. De hecho, un director de campana elec-
toral en la Espana de 1979, tiene que programar
actos publicos no tanto para convencer a los que
vayan cuanto para conseguir que el acto pudblico, o
parte de él, se retrasmita por TV., por Radio y por
Presa y Revistas. De forma que s6lo es paraddjico,
si se desconoce el funcionamiento de una sociedad
de masas del mundo capitalista del nivel industrial
avanzado, que los actos publicos en una campafa
electoral se hacen no (principalmente} para los que
asisten, sino para los que van a ser fragmentos del
mismo retransmitidos. '

Siendo la TV, tan importante como es una cam-
pana electoral en la Espafa de 1979 y siendo tan,
rigida la programacion de la propaganda electoral
en la misma, no hay mas remedio que forzar fa con-
secucion de mas tiempo en pantalla para el propio
Partido. Y uno de los pocos medios utiles y seguros
es fabricar noticias para los informativos. Y una de
las noticias mas sencillas de fabricar es la de la ce-
lebracion de actos publicos. Los riesgos que esto
supone en los momentos presentes son muchos.
Mencionaremos solo unos pocos: que no vaya gen-
te y las camaras “filmen cemento” (riesgo que
constituye la secreta pesadilla que aboca a la bebi-
da vy al valium a los directores de campana); que los
oradores no sepan asumir {peor aun que nadie se lo
explique antes) que lo importante no es cémo reac-
cione el publico asistente, sino cémo “de’ la inter-
vencion filmada para los telespectadores; que a pe-
sar de estar avisados les pase lo que en las siete y
media (que malo es no llegar, pero si te pasas es
peor), y que la preocupacién por el filmado provo-
que una brutal repulsa en el publico (que para mas
inri sera filmada y teletransmitida si no se tiene
“mano’ suficiente en TVE) etc). Pero a pesar de
esos y otros riesgos, los Partidos no tendran mas
remedio que hacer actos publicos, aunque solo sea
para que se retransmitan. Con cuanta gente y como
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se consigue que vaya, es otro problema. Del que
hablaremos después.

1.1.3.3 El enfervorizamiento
de los convencidos y currantes.

Mencionamos antes el papel litirgico y ritual de los
actos publicos en la campana electoral. E hicimos
referencia del interés de los “monaguillos” (de los
‘notables” del Partido) porque esos actos publicos
se celebren, a fin de poder “"chupar rueda” de ia po-
pularidad de los lideres estatales. Conviene ahora
insistir en que ese mismo interés en estar con el i-
der. en verle fisicamente, en tener la esperanza de
estrechar si es posible su mano, se da también en-
tre los militantes de base y entre los simpatizantes.
De alguna manera los lideres a nivel estatal de un
Partido politico representan en una sociedad clasis-
ta y capitalista como es la espafnola un papel ritual
de totem, de animal {con perddn) representativo de
la tribu o0 de la secta. Y son, asi, en sentido antropo-
lbgico, sagrados. Y tacarlos o estar cerca de ellos
da suerte. Son esquemas de comportamiento pro-
fundamente insertos en la personalidad def hombre
por llevar varios milenios viviendo bajo una estruc-
tura de dominio. Y, aunque cambie la superficie de
las formas de dominio, si se mantiene la estrcutura
se mantienen los reflejos casi subconscientes im-
presos en los individuos por la aculturacién sucesi-
va que reproduce la estructura. Lo que ahora nos
importa de todo ello es subrayar el hecho de que
los actos publicos proporcionan a los asistentes mi-
litantes o simpatizantes esa renumeracion espe-
cifica.

Ligado a ese mecanismo, pero independiente de é),
figura el efecto enfervarizador del acto publico para
el militante o el simpatizante. Aunque ese efecto
pueda ser reforzado por la actuacion (si es correcta)
del o de los lideres presentes, el enfervorizamiento
no depende tanto de la asistencia e intervencién de
los lideres como de ia mera acumulacion de [a asis-
tencia de los demas militantes y simpatizantes. La
percepcion del volumen de asistencia a un acto pu-
blico es tremendamente engafiosa para un asisten-
te que no sea un observador cientifico entrenado.
Un observador asi puede evaluar con cierta aproxi-
macion el niomero de cientos o miles de asistentes.
Y, lo que es mas importante, hacer una evaluacion
correcta del porcentaje que esa asistencia repre-
senta sobre la poblacion de la propia localidad.
Pero la inmensa mayoria de los asistentes a un
acto publica no son observadores cientificos. Y
para ellos una reunion donde uno estd "apretado’,
donde se ven “cientos’ de banderas, es una reu-
nion masiva. Esa viviencia la puede tener tanto el
asistente a una reunion de 500 personas (si se
cumple el requisito de ser en un local cerrado tan
pequerio que la gente rebose) como el que asiste a
un mitin al aire libre con 100.000 personas. Lo im-
portante es la sensacion de fuerza, de potencia que
acumula y sedimenta el asistente, porque lo que el
asistente experimenta es que somos muchos, so-

| mos multitud, somos legion, somos muy fuertes los
que sentimos igual, los que pensamos igual.

Y la asistencia al acto publico /e venga de las veces
que en su lugar de residencia o de trabajo se ha
sentido marginado, vejado, humillado o excluido
por su militancia o su simpatia por una ideologia 0
un partido. Le proporciona el intimo consuelo de
que en su casa de pisos o en su oficina o0 en su fa-
brica “los nuestros somos pocos, pero en la ciudad,
en la comarca, en Espafa, somos los mas fuertes,
COMO Se ve aqui en este acto”.

Ese efecto se produce tanto en el militante de iz-
quierda como en el de derecha. En la campana
electoral del 77 hemos podido ver con frecuencia
viejos militantes llorando silenciosa, mansamente,
transidos de alegria por volver a poder ver esto,
el mar de banderas rojas, la muralla de punos en al-
to, después de tantos arios de sufrir en silencio. Y
en noviembre de 1978 en Madrid hemos podido
ver también la alegria exultante de los militantes y
simpatizantes de derecha que tras su manifesta-
cion antiterrorista o su concentracion de la Plaza de
Oriente repetian a 10s que les escuchaban y a ellos
mismos que ‘'se creian que nos habian borrado,
pero aqui estamos todavia y somos cientos de mi-
les. Y cada dia somos mas’.

El efecto enfervorizador del acto puUblico para mili-
tantes y simpatizantes es una de las razones que lo
sigue haciendo imprescindible en una campana
electoral.

1.1.3.4 Los actos piblicos como “farol”.

Hay otra utilidad del acto publico en la campafa
electoral que solo puede conseguirse a través de
ese medio y que es razon suplementaria de su im-
prescindibilidad. Estd basada en algunos de los he-
chos que ya hemos resefiado, y consiste en la cele-
bracion de un acto publico en terreno enemigo con
la misma finalidad con la que se juega "'de farol” en
el poker. Basdndose precisamente en el hecho de
que poca gente es capaz de reducir la impresion
que produce una concentracion de unos miles de
personas a la exacta importancia que representa el
procentaje que esos miles de personas suponen
respecto de la poblacion de la ciudad, comarca o
provincia; basandose en el efecto multiplicador que
la celebracion de un acto publico puede lograr gra-
cias a su repercusion en TV, y en los demas me-
dios de comunicacidon de masas; basandose en que
si uno sabe que no va a tener asistentes a un acto
publico provenientes de fa localidad puede susti-
tuirlos con asistentes que se llevan en coches, tre-
nes y/o autobuses; basindose en todo eso es posi-
ble {y a veces til y necesario) celebrar un acto pu-
blico en una zona en la que es notorio que uno no
tiene fuerza. La eficacia de un “farol” de ese tipo es
la que se deriva de los efectos del Teorema de Tho-
mas, o sea, que si la gente define como real que un
acto publico de uno ha tenido éxito en la zona X en
la que parecia imposible que "'se comiera una ros-
ca'. la consecuencia es como si fuera real: la gente
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maodifica su criterio y empieza a dudar de si uno no
tendra también alli un buen contingente de partida-
rios. Este juego de “farol” tiene grandes riesgos,
pero puede, si sale bien, rendir los mismos excelen-
tes réditos que el “farol” triunfante en poker. Dare-

*

¢ Cudl es la conclusidn operativa que cabe sacar de
todas las consideraciones gue llevamos hechas so-
bre los actos publicos? Una muy importante:

Los actos publicos son para la camparia electoral, y
no la campana electoral para los actos piablicos.

Dicho de otro modo: los actos publicos son instru-
mentos de la Camparna Electoral. Y, por lo tanto,
planear una Campana Electoral no es planear una
serie de actos publicos. Lo primero que se le suele
ocurrir a alguno de los osados chapuceros que {in-
creible pero efectivamente) es posible que tengan
capacidad decisoria en la campafia electoral de su
Partido (alguno es un hecho que la tuvo en 1977)
es planificar la Campara Electoral como una suce-
sion de actos publicos. Puede ocurrir asi que la p/a-
nificacion consista en perderse en la multitud de
detalles imprescindibles para acordar fechas y ho-
rarios de mitines en las cuatro esquinas del pais.

*

1.2 Como usar
un dinosaurio en una
autopista

Si los actos publicos son dinosaurios y si, no obs-
tante, hay que usarlos en las campanas electorales,
conviene tener muy claro el modo de uso. En las
autopistas no dejan circular a los carros de traccion
animal, pero si, por alguna razén imperiosa hubiera
que hacer circular a un dinosaurio tirando de un ca-
rro por una autopista es evidente que seria impres-

cindible planificar cuidadosamente esa circulacion, |

sobre todo coordindndola con la circulacién co-
rriente, que no deberia verse demasiado impedida.
Siguiendo la analogia, digamos gue es imprescindi-
ble planificar bien los actos publicos, y sobre todo
su engarce con el resto de la campana para evitar
que destrocen, impidan o trastornen al resto de las
actividades de la campafa.

Un Partido moderno, un Partido adaptado al nivel

fa electoral a que se convoquen las elecciones. Es
evidente que la Campafa Electoral tendrd que
adaptarse a las circunstancias concretas vigentes
en el momento de la convocatoria. Pero esa inevi-
table adaptacion no esta reflida con la existencia
previa de una planificacion basica de las grandes li-

mos ejemplos del uso del acto piblico como “fa-
rol”. Uno, éxito parcial, el mitin de Blas Pifar en
San Sebastian. Otro, con fracaso rotundo, el mitin
de Rafae! Arias Salgado en Bilbao, en el referén-
dum constitucional.

*

Por supuesto, eso es una estupidez. Hay que hacer
los actos publicos que hay que hacer, ni uno mas ni
uno menos. Pero, para convertir esa perogrullada
en una decision racional es preciso un cuidadoso
estudio previo.

Lo primero es decidir qué tipo de Campafa Electo-
ral se quiere, o se debe, 0 se necesita hacer. Y defi-
nir sus objetivos cuantificandolos y localizandolos.
Y luego, s6lo luego, decidir qué instrumentas son
los que pueden permitir alcanzar los objetivos. Si,
pero sélo si, el mejor instrumento para alcanzar los
objetivos es un acto plblico o una serie de actos
publicos, resulta racional planificar esos 0 ese acto
publico.

Ni mas ni menos actos publicos que los que sean
estrictamente necesarios. Tal deberia ser la regla
de oro de la planificacion de una Campana Electo-
ral racional.

¥*

neas de la Campana Electoral. Planificacion que s6-
lo puede hacerse bien con tiempo suficiente. Plani-

| ficacion que incluye necesariamente, como ya he-

mos dicho, las grandes lineas del plan de actos pa-
blicos.

Hay cosas sobre el plan de actos publicos que pue-
den y deben estudiarse sin necesidad de saber la fe-
cha de las elecciones. Cosas de orden estructural,
que no varian con las temporadas. Pondremos sélo
dos ejemplos concretos: el estudio de los aforos vy
el estudio de la dispersion deJa poblacidon por pro-
vincias y comarcas.

La Secretaria o la Vocalia de Propaganda de un
Partido moderno debe tener elaborado y sistemati-
camente puesto al dia un fichero de todos los loca-
les {abiertos y cerrados) susceptibles de permitir en
ellos la celebracion de actos publicos: cines, tea-
tros, campos de deportes, velddromos, gimnasios,
salones de actos de edificios publicos y semipubii-
cos (colegios, escuelas, asociaciones, etc.). Y, refle-
jado en ese fichero la propiedad, coste de utiliza-
cion, condiciones de uso, detalles funcionales. Y el
aforo. Y debe tener cartografiado el fichero, locali-
zados sobre plano y mapa los posibles locales y su

| aforo.
de los tiempos, no espera para planificar su campa- |

£} estudio de la dispersion de la poblacion por pro-
vincias y comarcas, y cartografiado de los resulita-
dos, es otra de las tareas imprescindibles que pue-
den y deben estar realizadas mucho antes de que
se dé la senal de salida para unas elecciones. Por-
que es una informacién que va a ser clave para po-
der planificar bien los actos publicos. No es [0 mis-
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mo Ciudad Real, que Lugo. En Lugo la poblacion |

esta dispersa en mas de 10.000 entidades singula-
res de poblacion (4 ciudades, 33 villas, 21 lugares,
9.434 aldeas, 582 caserios y 6 “otras”). Segun el
censo de 1970, la media de habitantes por entidad

singular de poblacion era de 42. Unicamente 76 |

nacleos de poblacion sobrepasaban los 1.000 habi-
tantes en 1970, y de esos 16 soélo dos {Lugo y
Monforte) sobrepasaban los 5.000 habitantes. La
poblacion total de esos 16 nucleos no suponia ni la
cuarta parte de la poblacién de la provincia. Es evi-
dente con esos datos que basar la Campana Elec-
toral en la provincia de Lugo en el montaje de actos
publicos de masas es una locura, Es evidente tam-

bién gue convendra montar mitines en esos dieci- |

séis unicos nucleos de poblacion con mas de mil
habitantes. Pero a sabiendas de que asi no se llega
ni a la cuarta parte del electorado. Los dos dnicos
nucleos de mas de cinco mil habitantes (o sea, los
unicos en los que cabe pensar en acto publico “'de
masas’’) no representan ni la séptima parte de la
poblacion.

En Ciudad Real, todo es distinto. En vez de mas de
10.000 entidades singulares de poblacidon no hay
mas que 222, poco mas de dos por municipio. Y,
logicamente, teniendo unas cifras de poblacién
muy similares (507.650 Ciudad Real por 415.052
de Lugo, ambas en 1970) la media de habitantes
por entidad singular de pobiacion, que en Lugo he-

mos visto qQue era de 42, erade 2.287 personas. En |

Ciudad Real, segun el Censo de 1970, habia 27
municipios con mas de cinco mil habitantes que
sumaban 379.753 habitantes y representaban el
setenta y cinco por ciento del total de la provincia.
Esta claro que convendrd montar un acto publico
en cada uno de esos 27 municipios y volcarse en
este aspecto de la Campafa porque sabemos que
con esos 27 actos publicos podriamos llegar a tres
de cada cuatro electores de Ciudad Real.
Por supuesto que la planificacién previa puede y
debe incluir mas aspectos. Por ejemplo, itinerarios
para celebrar varios actos publicos en el mismo dia
por el mismo equipo. Pero lo que queremos resaltar
aqui es que la planificacion de los actos publicos es
imprescindible y que esa planificacién debe ser pre-
via a la Campana Electoral propiamente dicha.
Es importante que los responsables de una Campa-
fia Electoral, sea cual sea su nivel territorial de res-
ponsabilidad (local, comarcal, provincial, regional,
national o estatal) tengan clara conciencia de /as
tres categorias de actos publicos a realizar en /a
campana:
1) Actos publicos planeados antes empezar la
campana.
2) Actos publicos decididos durante la campana.
3} Actos publicos solicitados durante la campana.

Los actos publicos planeados antes de empezar la
campana son aquellos cuya realizaciéon se impone
al equipo electoral en funcién de factores estructu-
rales que no pueden ni deben ser ignorados. Apro-

vechando los ejemplos anteriormente desarrollados
es evidente que en cualquier campafa de ambito
provincial en la provincia de Lugo hay que hacer,
por lo menos, dos grandes actos publicos (prefe-
rentemente mitines) en Lugo y en Monforte de Le-
mos. Senciiamente porque son los dos nucieos de
poblacién mas populosos de la provincia. Pero hay
una otra amplia gama de razones que pueden for-
zar a planear anticipadamente actos publicos. Es
obvio, por ejemplo, que el PSOE tiene que celebrar
un acto publico en Mostoles, porque alli obtuvo en
1977 la mayoria absoluta de los votos. Es obvio
que, la Union de derechas necesita celebrar tam-
bién en Méstoles un acto publico, precisamente
porque, siendo tan mala su situacién de partida, alli
solo arriesga ganar con la celebracion. Y, si UGT
tiene una fuerza inmemorial en la “Naval” vizcaina,
es también obvio que el PSOE debe intentar cele-
brar aili un acto publico, visita, asamblea, lo que
sea.

Cualquiera que sea la razén por la que se hayan de-
cidido, lo importante de estos actos publicos es
que, estando previstos con antelacion, puede:

1) conocerse con tiempo la fecha; 2) hacerse con
tiempo los preparativos; 3) cuidarse al maximo los
detalles. Lo que prima en este tipo de actos es el
tiempo vy la tranquilidad con que el grupo responsa-
ble de la organizaciéon cuenta para hacer 6ptima la
preparacion.

Cosa muy diferente ocurre, légicamente, con los
actos publicos decididos durante la Camparia. Esa
decision es un privilegio y una carga del equipo res-
ponsable de la camparia. La decisién abrupta, to-
mada en medio de una campana, de hacer un acto
publico no previsto puede tener muchas causas y
muchas justificaciones. A veces no hay mas reme-
dio que aceptarla porque lo impone un adversario:
por ejemplo, cuando un adversario lanza un reto
para mantener un debate plblico en una localidad
determinada. A veces hay que decidirlo para ende-
rezar a marcha de la Campana o contrarrestar el
éxito del contrario: por ejemplo, cuando un acto pu-
blico de un adversario en una iocalidad en la que no
estd previsto acto propio tiene un éxito resonante,
es preciso borrar la imagen de que esa localidad es
terreno conquistado del adversario y no se halla
otra férmula que la de lograr alli mismo un éxito
mayor. Lo importante es que este tipo de actos es,
de suyo, mucho mas arriesgado que el de los pre-
viamente planeados. Y entonces lo que es decisivo
es la capacidad de flexibilizacién de la accidn, la ca-
pacidad de adaptacion de planes normalizados béa-
sicos a las circunstancias concretas.

Mayor problema aun plantean los actos publicos so-
licitados durante la campana. Los actos publicos
que piden que se lleven a cabo simpatizantes,
miembros o comités de organizaciones locales del
propio partido, etc. La dificuttad fundamentaf de es-
tos actos es la de decidir su celebracidn, la de cri-
bar la necesidad auténtica de lievarios a cabo entre
fas meras razones de esnobismo, los afanes de pro-
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tagonismo de uncs responsables locales o la ten-
dencia de unos miembros de base a confiar |a reso-
lucién de sus problemas a la intervencion “magica’”
del lider estatal. Naturalmente la dificuitad esta en

*

Es preciso darse cuenta de que en una Campafia
Electoral se puede, por definicion, ampliar todo
menos dos cosas: el tiempo y los candidatos. Con
esfuerzo y dedicacion, se pueden conseguir mas
colaboradores 0 mas coches 0 més dinero 0 maés
carteles 0 mas octavillas. Lo que no hay forma de
aumentar de ninguna manera es el tiempo de la
campana. La campana dura lo que dura. Y no hay for-
ma de inventarse” esos dias mas, que nos harian
falta para completar un recorrido o para terminar
una serie de visitas. Y de todas las clases de tiem-
po, el tiempo mas escaso y mas limitado es el de
los candidatos. No podemos ampliar los candida-
tos. Tenemas las que tenemaos. Y eso significa que
para la campana contamos con un namero fijo de
horas/candidato que es imposible aumentar. Y que,
por ello, hay que usarlo lo mas racionalmente posi-
ble. La mejor forma de destrozar una Campana
Electoral es dejar que el candidato, o sus amigos, o
sus companeros veteranos decidan por su cuenta
el uso del tiempo del candidato.

*

Hemos advertido ya que en una campana en la Es-
pana de 1979, la utilidad principal de los actos pu-
blicos estriba en la explotacion posterior o (simul-
tdnea en el caso de retransmision en directo) de su
celebracion méas que en el efecto directo de los
mismos.

Ello obliga a que esa explotacién sea cuidadosa-
mente planificada. De hecho, fa planificacién de la

*

En un pais como Espana, donde es inveterada la
tradicion que hace de cualquier responsable un es-
trenido, donde |a falta de sentido del humory la ca-
rencia de capacidad para tomarse a uno mismo a
broma son tipicas de los notables de todo pelaje y
nivel y donde el prutitanismo hipdcrita forma parte
de los modales que se aplican a las cosas “impor-
tantes”, es fundamental que los organizadores de
los actos publicos cuiden los aspecto ludicos y eu-
tforizantes de los mismos para la gente propia. Es
basico entender que un acto publico en una Cam-
pafia Electoral no es un funeral, ni una misa de
pontifical, ni una “'solemne recepcién académica’.
Un acto publico tiene que ser algo en el que la gen-
te que asista se lo pase bien, se divierta, se entu-
siasme, se ria y se emocione. No en vano algunos
de los actos publicos de mas éxito popular en los

¥*

*

*

averiguar con exactitud si los perjuicios que puede
suponer la negativa a la solicitud compensan o no el
consumo de los dos recursos més escasos de una
Campana: el tiempo y los candidatos.

*

La Unica solucién eficaz consiste en montar en la
oficina de la Campafa un servicio de calendario.
Este servicio de calendario tiene a su cargo anotar
con antelacion todos y cada uno de los compromi-
sos de utilizacion del tiempo de todos y cada uno
de los candidatos. Los cuales deben respetar rigi-
damente el programa diario que el servicio les mar-
que. Ademas, nadie puede (ni siquiera el propio
candidato} adquirir un compromiso de utilizacion
del tiempo de! candidatoc sin fa previa conformidad
del servicio de calendario. Conformidad gue el ser-
vicio no da sin decisién expresa del director de la
campana. Solo la rigida aplicacion de este sisterna
permite racionalizar el empleo de ese escaso recur-
so que es el tiempo de los candidatos. La mencién
del servicic de calendario sirve ademas de excusa
perfecta al candidato para no aceptar compromisos
sin que la negativa produzca animadversién contra
¢l porque “'la culpa es del servicio de calendario”.

*

explotacion debe hacerse no sélo a /a vez que se
planifica el propio acto, sino incluso antes. Toda
vez que el resultado concreto de esa planificacién
puede ser la decision de no celebrar el acto publico
en los casos en que los rendimientos previstos de
esa explotacion sean poco rentables en compara-
cion con el coste de la celebracion medido en uno
de los recursos escasos.

*

dos pasados anos han revertido la forma de “Fies-
ta” (La fiesta de la libertad del PSOE, La fiesta del
PCE). ¥ es importante que ese objetivo ludico y eu-
forizante del acto publico se persiga no sélo para
los asistentes, sino muy especialmente para los mi-
titantes y simpatizantes que colaboran en la argani-
zacion. Es preciso que, ellos también, se lo pasen
bien. Es preciso que su colaboracién en el acto pu-
blico no suponga sélo sacrificio. Y si las funciones
que debieran realizar durante el acto exigen basica-
mente sacrificio o tension es conveniente prever
para después del acto la “'sesion de relajo”. Y ello
sea la que sea, la ideolcgia det Partido. Porque una
‘'sesion de relajo” puede organizarse tanto como
unas horas de vino, canciones y rosas para los he-
donistas, como una ascética sesion de “'vela de ar-
mas’ para los autorrestrictos.
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2. Los principios que debe respetar
un equipo de actos publicos.

Parece evidente que dentro del equipo que dirige la
ejecucion de una Campana Electoral debe haber un
grupo que se especialice en la organizacién de ac-
tos publicos. Su amplitud serd variable segun el ni-
vel de actuaciéon, desde varias docenas de personas
en el nivel estatal hasta el equipo unipersonal en el
nivel local del municipio con menos de mil habitan-
tes. Pero es condicién elemental para la eficacia
que exista un grupo especializado en actos pubii-
COSs.

Que debe conocer y respetar algunos principios.

2.1 El acto publico de

una Campaida Electoral
es una accion
compleja y complicada.

Una buena definicidon de demagogia es la que afir-
ma que consiste en dar soluciones simples a plan-
teamientos simples de problemas complejos. Pues
bien, la inmensa mayoria de los actos pablicos que
fracasan lo hacen porgue algin osado chapucero
tuvo la demagodgica actitud de plantearse el acto
publico como un problema simple: alquilar un local,
hacer unos carteles, pegarlos, y a esperar que ven-
ga la gente.

La verdad es que la organizacion de un acto publico
en una Campana Electoral supone la realizacién de
una accidn compleja en la gue juegan una multitud
de aspectos y de detalies diferentes que se imbri-
can de forma ‘complicada, enrevesada.

Casi todo el mundo ha visto en alguna pelicula ese
“chequeo para el despegue” en el que el equipo de
vuelo de un avion o de una astronave, conectado
por radio con el control de tierra, va repasando una
por una centenares de especificaciones previas al
momento de despegar, comprobando una por una
los cientos de valvulas, mandos, conexiones, relés y
qué se yo cuantos aparatos, palancas, botones, etc.
Es una escena instructiva, porgue comunica al es-
pectador muy plasticamente la idea de la compleji-
dad alcanzada por las maquinas voladoras tremen-
damente alejadas cualitativamente de los “locos
cacharros’ de la primera aviacion en la que bastaba
con una palanca y muchos rifiones. El equipo en-
cargado de los actos publicos de una Campana

Electoral tiene que seguir la practica de ese "che-
queo para el despegue’. Tiene que tener una larga
lista de especificaciones fija, para cualquier acto pu-
blico, que debe repasar cuidadosamente antes de
empezar a organizar. Esa lista es una guia inestima-
ble para resolver un problema que es la pesadilla de
todo equipo encargado de actos publicos: conse-
guir que fos otros hagan lo que tienen que hacer
ellos para que nosotros podamos llevar a cabo el
acto. Los otros son los demaés equipos de la campa-
fa electoral con los que los de actos publicos nece-
sitan coordinarse.

La coordinacion de esfuerzos diferentes es el pro-
blema fundamental para la consecucion de la efica-
cia en una Camparia Electoral.

Y la coordinacién de esfuerzos tiene su ejemplo pa-
radigmaético de dificultad precisamente en {a orga-
nizacion de un acto publico. He agui una minima
lista para el chequeo:

¢Donde? La respuesta debe precisar el municipio,
el barrio, la calle, el nimero y el tipo de local. La
respuesta abre la linea de coordinacién necesaria
con la Agrupacion o Seccion del Partido de la loca-
lidad.

¢cCuando y quién. La respuesta debe precisar el
nombre del o de los candidatos que van a intervenir
en el acto, la fecha y hora de comienzo del mismoy
{a hora prevista para comienzo y final de la inter-
vencion del o de los candidatos. La respuesta abre
la linea de coordinacion necesaria con el Servicio
de Calendario para que reserve el tiempo de! candi-
dato, nos informe de donde va a estar antes, dénde
y a qué hora tiene que ir después, quién y como le
va a llevar y traer.

¢Quién y como autoriza? La respuesta debe preci-
sar todos los permisos necesarios. Tanto los publi-
cos como los privados. Abre la linea de coordina-
cion necesaria con /a Asesoria Juridica, que debe
supervisar fa legalidad del acto. Hay una amplia
gama de papeles, de sellos y volantes que es preci-
SO conseguir.

¢Quién habla? La respuesta debe precisar el nom-
bre de todos los que van a intervenir en el acto. No
s6lo de los oradores propiamente dichos, sino tam-
bién del o de los presentadores de los oradores, del
“maestro de ceremonias’”, de los que van a presidir.
Y no sdlo el nombre, sino también los dos apellidos,
el estado civil, la afirmacion de la mayoria de edad,
la profesion, el domicilio y el numero, lugar de ex-
pedicién y fecha de la misma del Documento Na-
cional de Identidad. Porque esos detalles nos los va
a exigir la Asesoria Juridica, porgue a su vez nos los
van a exigir para dar por buena la solicitud de auto-



rizacién del acto. La respuesta a estas preguntas
abre la linea de coordinacién con los organismos
provinciales, comarcales o locales del Partido.

Por cierto que, si se tiene sentido del humor (y no
hay més remedio que tenerlo, si se trabaja en el
equipo de actos publicos), hay aqui una fuente de
cachondeo inextinguible. Nosotros conocemos a un
encargado de actos publicos que tenia impresa a
multicopista una recomendacion que distribuia en
estos casos con el siguiente texto: "Como dijo el
evangelista, ‘'muchos son los llamados y pocos los
escogidos’”. Este Departamento de Actos Publicos
de la Campana Electoral del {aqui el nombre del
Partido) sugiere que todos los que quieran figurar
en la lista de oradores del mitin del
al lado del Gran Boana
utilicen alguno de estos sistemas de seleccion:
{duelo a sable, poker de dados, la fecha de na-
cimiento mas cercana a fa fecha del mitin, ruleta
rusa, limpieza de sangre certificada por el Colegio
de Hijosdalgo, pito pito colorito, sistema de pe-
naltys. Se ruega comunicar al Departamento de
Actos Publicos no sélo los resultados, sino también
las incidencias del proceso, que nuestra experiencia.
indica son muy utiles para que los del Gabinete de
Prensa puedan aderezar sus gacetillas con “interés
humano”. )

Cachondeos aparte, es evidente que la lista de ora-
dores en un acto publico es uno de los puntos clave
de la organizacion del mismo. Y que de ella depen-
de en gran medida el éxito del acto. Lo principal es
gue esa lista responda a criterios de racionalidad.
Unas reglas basicas aconsejan que figuren en ella
persaonas que representen a los jévenes, a las muje-
res y a los veteranos del Partido. Y, si el Partido tie-
ne conexion con alguna central sindical, debe in-
cluirse un representante de la misma. Cuando,
como sucede en la Esparia de 1979, las elecciones
municipales van a seguir a las generales con unas
pocas semanas de separacion, es de cajon aprove-
char cada acto publico para /anzar a los candidatos
municipales del lugar arropados por los candidatos
parlamentarios (o por los parlamentarios, si el acto
se celebra después de las generales).

¢Qué se dice? ;Qué hay que saber? La respuesta a
estas preguntas exige al equipo de actos publicos
que facilite la coordinacion de cuatro elementos
distintos: el candidato/s, el staff central de la Cam-
pana, el centro de informacion y documentacion de
la Camparia y la organizacion del partido en la loca-
lidad donde se va a celebrar-el acto. El staff central
de /a campara es quien habra elaborado (en rela-
cion dialéctica con los érganos de direccion politica
del Partido) los esquemas basicos y el argumentario

fundamental que los candidatos van a emplear du-
rante la Campana desarroliando el programa elec-
toral. Pero, ademas, es quien segin como vaya la
campafia y en funcién de las incidencias de la mis-
ma rectificara matices, introducird nuevos temas,
preparara respuestas a los ataques de los adversa-
rios, elaborarad nuevas lineas de ataque. El staff

central tiene, por definicién, sus propias vias de ac-
ceso a todos los candidatos, pero le toca al equipo
de actos publicos facilitar el acceso de los oradores
locales a esas comunicaciones de ultima hora de!
staff.

El! centro de informacion y documentaciéon de la
campania debe proporcionar al equipo de actos pu-
blicos un dossier lo mas amplio posible sobre la lo-
calidad en que se vaya a celebrar el acto. La infor-
macion contenida en ese dossier sera preciosa para
la planificaciéon, pero ademas el equipo de actos
publicos debera extraer de eila los dos folios extrac-
tados con los datos clave que permitan al candida-
to enganchar sus palabras con la realidad local {el
datu historico, la participacion de los veteranos del
Partido procedentes de la localidad en la historia
del Partido, las tres citas literarias o de discursos,
los cuatro datos estadisticos de choque, los cinco
problemas sangrantes de la localidad, el recorte de
la prensa local para ser exhibido y leer un trocito,
etc.). Y debe hacer dos copias: una para darsela al
candidato al comunicarie la fecha en firme y otra
para darsela en el momento en que llegue a la loca-
lidad para asistir al acto.

Por su parte, la organizacion del partido en la locali-
dad puede necesitar que el candidato refuerce la li-
nea de accion local refiriéndose en su intervencion
a dos o tres temas concretos con un enfoque espe-
cifico. El equipo de actos publicos debe facilitar que
esas indicaciones lleguen a tiempo al candidato.

¢Cuéando, como y a quién se anuncia? La respuesta
a esas preguntas abren la linea de coordinacién ne-
cesaria con el equipo de publicidad de la camparia
con el que hay que concretar (y vigilar que ejecute)
anuncios en prensa y radio, edicién de carteles, pas-
quines y octavillas, grabacién de cintas magnetofé-
nicas para caravanas, etc. Supone también una li-
nea de coordinacion con el director de operaciones
de /a campana, a quien hay que solicitar la dotacién
necesaria de distribuciones de octavillas y pegado-
res de carteles y la cesidn de alguna de las carava-
nas para anunciar. Otra linea evidente de coordina-
cién necesaria es la que une con la organizacién lo-
cal para el anuncio en la localidad por todos los
medios (carteles, pasquines, reparto en mano de
octavillas, buzonado, boca-oreja, etc.).

¢Cuando, como y a quién se invita? La respuesta a
esas preguntas supone la coordinacién con la orga-
nizacion local que debe elaborar la lista de invita-
ciones personalizadas y a quién hay que proporcio-
nar los tarjetones impresos a su tiempo; con las or-
ganizaciones provincial, regional, nacional o estatal
del partido por si desean o necesitan invitar a ai-
guien; y con el Gabinete de Prensa para invitar y
acreditar periodistas.

¢Como se va? La respuesta a esta pregunta no su-
pone solo el examen de las guias de ferrocarriles y
autobuses, sino también el aseguramiento del par-
gue movil minimo necesario para el equipo de ac-
tos publicos y sus colaboradores directos (seguri-
dad, cla, etc.). Y la prevision y organizacion de cara-
vanas de otras localidades en su caso.
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¢/Como se protege? La respuesta a esta pregunta
abre la linea de coordinacién necesaria con el de-
partamento de seguridad de la camparia.

/Quién, cuantos, como nos ayudan alli? La res-
puesta a esas preguntas abre la linea de coordina-
cion necesaria con la organizacién local y con el
equipo de centros locales para que nos informen de
las fuerzas con gque se cuenta en la comarca y en
las comarcas limitrofes y de las que eventualmente
se puede echar mano si fuere necesario.

¢Qué fuerza de choque debe trasladarse y como? El
equipo de actos publicos debe hacer una evalua-
cion lo mas exacta posibie de la situacion en que va
a insertarse el acto publico.

Para ello debera haber acopiado e integrado toda la
informacidon necesaria. Y a la vista de esa evalua-
cion tiene que jugarse el tipo decidiendo, o no, re-
comendar al director de operaciones de la camparia
la organizacién de una fuerza de choque a trasladar
al acto. Fuerza de choque gue puede consistir en
refuerzos del servicio de orden solamente o incluso
en refuerzos de espectadores. El problema, natural-
mente, es que 10s recursos son limitados y que los

*

Un problema grave con el que se enfrentan hoy
muchos Partidos en Espafa al organizar actos pu-
blicos es la frecuencia con que los sedicentes orga-
nizadores mezclan su buena voluntad con Ia frivoli-
dad. Es preciso insistir en la complejidad del mon-
taje de un acto publico eficaz. Quiza la mejor forma
de hacer esa insistencia sea recordar a los que han
de cargar con ia responsabilidad de montar un acto
publico las semanas y meses que se tarda en mon-
tar una obra de teatro hasta llegar al estreno. Ad-
viértase que una compania teatral tiene la ventaja
de poder rectificar. Si en el estreno hay fallos, el di-
rector puede observarlos, corregirlos y perfilar me-
jor la representacion. Hay criticos que no van nunca
al estreno, sino a la tercera o cuarta representacién,
porque estiman que la del estreno no es significati-
va dado que los factores peculiares y los nervios y

*

Ei equipo de actos publicos precisa poseer, sobre
todas, una capacidad: la versatilidad. En una misma
campafa electoral puede tener que organizar des-
de mitines con cien mil personas en campo abierto
o en un estadio de futbol a entregas de premios en
una escuela rural de 40 alumnos. Desde festivales
de rock para adolescentes a meriendas con te y
pastas para ancianitas. Desde asambleas en las na-
ves de una fabrica a cenas de gala en hoteles de
cinco estrellas. Desde debates con megéafono en la

actes publicos se multiplican y superponen en un
mismo dia de Campafia Electoral. Y tan desastroso
seria tener que suspender un mitin en una localidad
por falta de espectadores como abarrotar un local
va lleno por espectadores espontaneos con contin-
gentes transportados de fuera y que podian hacer
falta en otro sitio. La responsabilidad de la reco-
mendacion recae sobre el equipo de actos pablicos.
Y no es pequefia.

¢Como se aprovechan los resultados? La respuesta
a esta pregunta abre la linea de coordinacién nece-
saria con el Gabinete de Prensa responsable de la
difusion del acto. Y con la organizacién local, que
tiene que tener prevista la forma de recoger la co-
secha del acto tanto en intenciones de voto (apoya-
das con la entrega de papeletas de voto) como en
solicitudes de afiliacion al partido, en ayudas eco-
nomicas o en alistamiento como interventores y
apoderados.

Va de suyo que esta es una “lista de chequeo’” no
exhaustiva. Cada tipo de acto publico tiene sus pe-
culiaridades que obligan a afiadir nuevas ribricas a
la lista.

*

miedos tipicos que se desatan en los estrenos afec-
tan demasiado al resultado y seria inexacto juzgar
basandose precisamente en esa atipica representa-
cion. Pero un acto publico de Camparia Electoral es
una “funcion anica”. No hay posibilidad de rectifi-
car errores. Un acto publico electoral es siempre
una jugada a una sola carta. Es muy poco probable
que la inmensa mayoria de los asistentes vuelva a
asistir dentro de esa Campafa a otro acto publico
del Partido. De forma que el fracaso de un acto pa-
blico se paga inevitablemente con pérdida de vo-
tos. Una anica funcion es un lema a grabar en la
mente de todo el que trabaja en un equipo de actos
publicos. O lo que es lo mismo: hay que pagar pre-
cio por todos y cada uno de los errores que se co-
metan.

* *

plaza publica a mesas redondas en un seminario de
un departamento universitario.

El equipo de actos publicos necesita versatilidad,
imaginacién, capacidad de adaptacién a situacio-
nes y escenarios nuevos y diferentes. Ciertamente
el mitin es el ejemplo clasico de acto puablico elec-
toral. Nosotros vamos a dedicarle aqui atencién es-
pecifica. Pero es importante que el equipo de actos
publicos no se crea que éstos sélo pueden, o de-
ben, ser mitines.



2.1.4. El
esquema
fijo, siempre
aplicable.

2.1.5 La
solucién de
imposibles.

2.1.6 La
recupera-
cion de
elementos
para su
utilizacion
reiterada.

Un peligro ronda continuamente al equipo de actos
publicos: el chapucero. Precisamente porque fun-
ciona el principio de “Unica funcion” son legion los
gue piensan que “total, para una sola vez que se va
a usar” y salen del paso con una chapuza. Y nueve
de cada diez veces la chapuza es una improvisa-
cion. Hay que grabar otra regla en la mente del
equipo de actos publicos: fas unicas improvisacio-
nes que salen bien son las que estén cuidadosa-
mente preparadas.

Hay una solucidon técnica que permite cumplir si-
multaneamente con las exigencias de los principios
de la "Unica funcién’, la versatilidad necesaria y la
improvisacion preparada. Es la técnica del esque-
ma fijo siempre aplicable.

Consiste en elaborar un plan-marco para cada tipo
de acto publico a realizar. Un plan-marco que su-
ponga el desarrollo detallado de lo que antes he-
mos llamado la “lista de chequeo para el despe-
gue’. Y que refleje detalladamente las interrelacio-
nes entre unas tareas y otras, entre Unos equipos y
otros, que refleje el orden de realizacion (qué cosas |
tienen que estar hechas pard poder hacer otras,

gué cosas tienen que hacerse sucesivamente y qué f
cosas pueden hacerse en paralelo). Y que refleje el
tiempo que cuesta normalmente hacer cada cosa,
la fecha en que a partir de un dia cero de partida
puede normaimente esperarse que esté hecha cada |

*

A pesar de todo lo cuidadosa que haya sido la pia-
nificacion previa hay siempre un margen inevitable
de imprevistos, un margen de fallos debidos a fac-
tores incontrolables, a circunstancias cuya probabi-
lidad de producirse era tan baja que no era racional
gastar recursos en prevenirlas. Y que, sin embargo,
se producen. Por eso el equipo de actos publicos
tiene que reunir otra caracteristica: la de ser chicos

%

para todo y especialistas en imposibles. En un buen

*

Se pueden identificar dos actitudes basicas ante el
empleo de recursos. La del cowboy y la del astro-
nauta. El cowboy personifica la actitud de quienes
consideran que los recursos son ilimitados y que
pueden derrocharse. Enfrentado con la realidad
norteamericana del siglo XIX que parecia ilimitada,
el cowboy mataba alegremente unos cuantos bi-
sontes para aprovechar solo las lenguas. Logica-
mente, las manadas de miles y miles de bisontes se
extinguieron, porque los recursos de las llanuras
americanas eran muy grandes, pero no ilimitados.
El astronauta, por el contrario, personifica la actitud
de quienes saben que los recursos son limitados vy
que deben ser cuidadosamente empleados y reci-
clados, hasta el punto de que el astronauta se bebe
su propia orina una vez depurada.

Pues bien, una Camparia Electoral supone necesi-
dades ilimitadas frente a recursos limitados. No hay
mas remedio que reciclar para hacer mas eficaz el
uso de los recursos limitados. Esa debe ser otra de |

*

cosa (entendiendo por normalmente el que haya un
50 por 100 de probabilidades de que se cumpla la
fecha). Un plan-marco que permita ademas reflejar
los retrasos producidos y que indique en qué tareas
tenemos que apretar para recuperar ese retraso.
Que nos indique qué tareas son criticas, son de tal
forma vitales que cualquier retraso en una de ellas
supone inevitablemente retraso en todo el pro-
yecto.

Si se ha elaborado un plan-marco asi, para cada
tipo de actos publicos supone s6lo luego un peque-
fio trabajo el adaptar el plan a las circunstancias
concretas de un concreto y determinado acto.
Existe hace casi veinte afos una técnica de planifi-
cacion y control de ejecucidn que cumple todos los
requisitos que acabamos de mencionar. Es la técni-
ca PERT (Program Evaluation and Review Techni-
que). Nosotros la hemos aplicado a la planificacién
y control de ejecucién de actos publicos. Reprodu-
cimos a titulo de ejemplo el diagrama PERT y el co-
rrespondiente listado de actividades de un tipo de
acto publico {se trata de un caso real). En el diagra-
ma cada flecha representa una tarea, una actividad.
Su encadenamiento representa la secuencia real en
que deben producirse, de forma que la actividad re-
presentada por una flecha no puede comenzar has-
ta que se han terminado las actividades representa-
das por las flechas que convergen en el nudo de
partida de la misma.

¥

equipo de actos publicos sobran los chapuceros,
pero es inestimable el poder contar con esa figura
tan hispanica que es el manitas, el arreglalétodo, el
que realmente tiene el don de la improvisacion y de
la inventiva, el que no pierde ia calma ante el peor
desastre y sabe siempre encontrar una salida. Gen-
te asi existe, aunque no abunde. El equipo de actos
publicos necesita fichar al que encuentre.

*

las obsesiones del equipo de actos publicos. Pon-
dremos un ejemplo. Es frecuente y eficaz utilizar los
carteles de la campafa como elemento de decora-
cion de las paredes de la sala de un cine en el que
se da un mitin. Varios centenares de carteles colo-
cados con “cello” en las paredes pueden crear un
clima distinto en un local que los asistentes cono-
cen de sobra, dan ambiente colorista y refuerzan la
identificacion del candidato, Partido y mitin. Esos
carteles deben ser cuidadosamente recuperados
después del mitin para volver a emplearios. Por la
doble razon de no derrochar recursos y |a de evitar
el “sindrome del padre de la novia”. ;Recuerdan
ustedes el plano final de Spencer Tracy con el suelo
lleno de papeles y restos de confetti? Ei prestigio
del Partido {y muchas veces las especificaciones
colocadas en el contrato por un propietario de local
avispado) exigen evitar que el local que devolve-
mos se parezca a ese plano final de "El padre de la
novia“.
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LISTADO DE LAS ACTIVIDADES

DE LA RED PERT

de la Organizacion de un Sympédsium
internacional en Espana

e da'}'l‘;g: . DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD

10 20 Programacién del local.

10 140 Programacion general de los ponentes.

10 290 Programacion de la documentacién.

10 890 Programacion de rectutamiento asistentes.

20 30 Seleccién previa del local.

20 60 Primer contacto con empresa de traduccion si-
multédnea.

20 90 Seleccién previa con empresa de azafatas

30 40 Gestiones previas con el local.

40 50 Compromiso definitivo con el local.

50 70 Ficticia.

50 100 Ficticia.

50 130 Revision y acondicionamiento final del local.

60 70 Gestiones previas con empresas de traduccion
silmultédnea.

70 80 Compromiso definitivo con la empresa de traduc-
cion simultdnea.

90 100 Gestiones previas con la empresa de azafatas.

100 110 Contratacion de la empresa de azafatas.

100 120 Visita al local por empresa de azafatas.

120 1.090 Espera.

130 1.090 Espera.

140 150 Seleccion 1.9 lista de ponentes.

140 190 Seleccidon 1.9 lista de miembros espafioles de la
mesa

140 230 Seleccidn 1.2 lista de moderadores y relatores.

140 250 Plan obtencién patrocinios.

150 160 Gestiones para conseguir aceptacion ponente.

160 170 Aceptaciones de los ponentes.

170 180 Lista definitiva de ponentes y temas

170 320 Espera textos ponencias.

170 CF COMUNICACION LISTA PONENCIAS A CONFE-
RENCIAS. !

170 1.050 Plan de viajes y alojamientos de los ponentes.

180 40 Ficticia

180 210 Ficticia.

180 260 Ficticia.

190 200 Gestiones previas miembros espafioles de la mesa.

200 210 Aceptacion inicial miembros. espafioles de la mesa.

210 220 Gestiones definitivas con miembros espafioles
de la mesa.

220 280 Aceptacion de los miembros esparioles de la mesa.

230 240 Gestiones con los moderadores y relatores.

240 280 Aceptacion de los moderadores y relatores.

250 260 Gestiones previas para el patrocinio.

260 270 Gestiones en firme para el patrocinio.

270 280 Aceptacion por los patrocinadores.

280 340 Ficticia.

280 420 Ficticia.

280 500 Ficticia.

280 580 Ficticia.

280 660 Programa definitivo de ponentes, temas, miembros
espafoles de la mesa, moderadores y relatoresy
patrocinadores.

290 300 Demanda a proveedores modelos y presupuestos
de carpetas.

290 320 Ficticia.

300 310 Eleccién de los tipos y modelos de carpetas y encar-
go a proveedores.

310 650 Recepcién de las carpetas y almacenamiento.

320 330 Recepcion del texto de la ponencia n? 1

320 410 Recepcidn del texto de la ponencia n2 2.

320 430 Recepcién de! texto de la ponencia n? 3.

320 570 Recepcién del texto de la ponencia n2 4.
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330 340 Fotocopiado del texto de la ponencia n2 1

340 350 Envio a miembros espafioles de la mesa, modera-
dores y relatores de [a fotocopia de la ponencia
namero 1

340 360 Traduccion al castellano det texto de la ponencia
namero 1

360 370 Fotocopiado de la traduccién al castellano y envio

a miembros espafioles de la mesa, moderadores
y relatores de la ponencia n° 1
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360 390 Encargo del multicopiado del texto casteilano de la 420 430 Envio a miembros espafoles de la mesa, modera-

ponencia n2 1. dores y relatores de la fotocopia de la ponen-
i3 ne

370 380  Envio a los miembros espafioles de la mesa, mode- cia n® 2.
radores y relatores de la fotocopia de la traduc- 420 440  Traduccién al castellano del texto de la ponen-
duccién de la ponencia n® 1. cia ng 2.

400 650 Recepcién del multicopiado del texto y almacena- 440 450 Fotocopiado de la traduccién al castellano y envio

miento de la ponencia n? 1 A a miembros espafioles de la mesa, moderado-
410 420 Fotocopiado del texto de la ponencia n® 2. res y relatores de la ponencia n? 2.
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440 470 Encargo del multicopiado del texto castellano
de la ponencia n? 2.

450 460 Envio a los miembros espafioles de la mesa, mode-
radores y relatores de la fotocopia de la traduc-
cion de la ponencia n? 2.

470 480 Multicopiado del texto castellano de la ponencia
nimero 2.

480 650 Recepcion dei multicopiado del texto castellano
y almacenamiento de la ponencia n® 2.

430 500 Fotocopiado de! texto de la ponencia n® 3.

500 510 Envio a miembros espaiioles de 1a mesa, modera-
dores y relatores de fa fotocopia de la ponencia
namero 3.

510 520 Traduccién al castellano del texto de la ponencia
numero 3.

520 530 Fotocopiado de la traduccion al castellano y envio
a miembros espafoles de la mesa, moderadores
y relatores de la ponencia n? 3.

520 550 Encargo del multicopiado del texto castellano de la
ponencia n? 3.

530 540 Envio a miembros espafioles de la mesa, modera-
dores y relatores de la fotocopia de la traduccion
de la ponencia n? 3.

550 560 Muhicopiado del texto de la ponencia.n® 3

560 650 Recepcion del multicopiado del texto castellano v
afmacenado de [a ponencia n? 3.

570 580 Focopiado de! texto de la ponencia n? 4

580 5390 Envio a miembros espafioles de la mesa, modera-
dores y relatores de la fotocopia de la ponencia
namero 4.

580 600 Traduccion al castellano del texto de la ponencia
numero 4.

600 610 Fotocopiado de la traduccion al castellnao y envio
a miembros espafoles de la mesa, moderadores
y relatores de la ponencia n? 4.

600 630 Encargado del multicopiado del texto castellano de
la ponencia n? 4,

610 620 Envio a miembros espafioles de la mesa, modera-
dores y rzlatores de la fotocopia de la traduc-
duccién de la ponencia n? 4.

630 640 Multicopiado del texto castellano de Ia ponencia
numero 4. )

640 650 Recepcion del multicopiado del texto castellano
y almacenamiento de la ponencia n? 4.

650 870 Preparacion de las carpetas a falta del programa
definitivo.

660 670 Gestiones para el patrocinio de actos para-sym-
posium.

660 800 Gestion para la asistencia del ministro a la clau-
sura.

660 820 Borrador del folleto-programa del symposium.

660 920 Ficticia.

670 680 Gestién concreta para el patrocinio de! almuerzo
del primer dia.

670 700 Gestién concreta para el patrocinio de 1a cena del
primer dia.

670 720 Gestion concreta para el patrocinio del almukrzo
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670 740 Gestion concreta para el patrocinio de la cena del
segundo dia.

670 760 Gestién concreta para el patrocinio del almuerzo
y excursion del tercer dia.

670 780 Gestidn concreta para e! patrocinio de la cena de
gala-clausura del tercer dia.

680 690 Acuerdo para el patrocinio del almuerzo del primer
dia.

690 820 Ficticia

690 1.110 Instrucciones finales y revision previa al almuer-
zo del primer dia.

700 710 Acuerdo para el patrocinio de ta cena del primer diz

710 820 Ficticia.

710 1.140 Instrucciones finales y revisioén previa a la cena
del primer dia.

740 750 Acuerdo para el patrocinio de la cena del segundo
dia.

750 820 Ficticia.

750 1.190 Instrucciones finales y revision previa de la cena
del segundo dia.

760 770 Acuerdo para el patrocinio del almuerzo y excur-
sion del tercer dia.

770 820 Ficticia.

770 1.200 Instrucciones finales y revision previa de la cena
de gala y clausura del tercer dia.

780 790 Acuerdo para el patrocinio de la cena de gala y
clausura del tercer dia.

790 820 Ficticia.

790 1.260 Instrucciones finales y revisién previa de la cena

de gala y clausura del tercer dia.

800 810 Aceptacion por el ministro asistencia a clausura.

810 1.090 Espera.

820 830 Maqueta del folleto-programa del symposium.

830 840 Encargo a imprenta de la tirada del folleto-pro-
grama.

840 850 Tirada imprenta del folleto-programa.

850 860 Recepcién de imprenta del folleto-programa.

860 DF PASO A DIFUSION PRENSA.

860 870 Entrega el folleto-programa para las carpetas de
documentacién.

860 990 Entrega del folleto-programa para asistentes libres
symposium.

870 880 Composicidén definitiva de las carpetas de docu-
mentacién.

880 1.090 Transporte al local de las carpetas de documenta-
cién y espera.

890 900 Distribucién de las 60 plazas del sympdsium en
bloques.

900 910 Atribucién de ocho plazas a autoridades provincia-
ciales y municipales.

900 940 Atribucion de ocho plazas a la prensa.

900 970 Atribucién de 16 plazas a asistentes libres.

900 1.020 Atribucién de una plaza a cada una de las em-
presas.

910 920 Gestiones previas para asistencia de autoridades

provinciales y municipales.
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920 930 Acuerdo firme asistencia autoridades provinciales 1.080 1.082 Envio del pasaje y comunicacion del hotel al po-
y municipales. nente n? 2.
930 1.090  Espera. 1.080 1083 Envio del pasaje y comunicacién del hotel al po-
{o]
940 950 Gestiones previas para asistencia prensa. y=o A s nelzntde T 3 ]
) : i nvio del pasaje icacié
950 960 Acuerdo en firme para asistencia prensa. nente n9p4_ 18y comunicacion det hotel al po-
960 1.090  Espera. 1.081 1.090 Ficticia.
970 980 Gestiones previas para asistentes libres. 1.082 1.090 Ficticia.
980 990 Listado y preparaciéon de sobres para asistentes 1.083 1.090 Ficticia.
libres. 1.090 1.100 Sesion de apertura del sympdsium.
. - 1.100 1.110 Primera sesidn del sympdsium.
990 1.000 Enl\i/tl)?edse sobres y folleto-programa para asistentes 1110 1120 AT e iR Fimer diskde ST beium.
. ) . 1120 1,130  Segunda sesion del sympésium.
LA e Inscripciones y pago cuota asistentes libres. 1.130 1.140 Primera conferencia del sympdésium.
1.010 1.090 Espera. 1.140 1.150 Cena primer dia del symposium.
1020 1.030 Determinacién por las empresas del nombre de su 1.150 ~ 1.160  Tercera sesion del sympésium.
representante. 1.160 1.170 Almuerzo segundo dia del sympdsium.
1.030 1.040 Comunicacion por las empresas del nombre de su 1170 1.180 Cuarta sesidn del sympésium. )
representante. 1.180 1.190  Segunda conferencia del sympésium.
1.040 1.090 Espera. 1.190 1.200 Cena segundo dia de! sympésium.
1060 1060  Gestidn con hoteles para alajamiento ponentes 1.200 1.210 Reunién de los moderadores y relatores para bo-
extranjeros. rrador de comunicado.
1.060 1.070 Gesti con cias de viaje a tes L
a 1on O I I onen .
' ext:)a:jzros ek i 1.2170 1230 Borrador de comunicado de moderadores y re-
’ latores.
1060 1.080 Cotrr‘;rr?jtear(;:n de los hoteles para ponentes ex- 1.230 1.240  Almuerzo tercer dia del sympésium.
' 1. i
1070 1.080  Obtencién de los pasajes de avién para ponentes 230  1.240  Reunidn de ponentes con moderadores y relatores.
extranjeros. 1.240 1.250 Redaccion del comunicado.
1.080 1.081 Envio del pasaje y comunicacién del hotel al po- 1250  1.260  Sesién de clausura.
nente n° 1. 1.260 1.270 Explotacién del sympésium.
21.7 La Los miembros del equipo de actos plblicos deben | tiempo de andar al lado de los candidatos para salir
castracién reunir otra caracteristica: la de carecer de vanidady | en las fotos o0 en la TV.
idad de ganas de figurar. O si no carecen de ella deben | Aun mas, una parte importante del equipo no va
dela vani| A0 ser capaces de castrarla ("Unos nacen eunucos, | nunca a los actas que organiza. Cuando se esté ce-
discrimi- pero otros se hacen a si mismos...”"). Si hiciera falta | lebrando uno, ya ellos estan preparando el si-
nada. una frase rapida para definir a los miembros del | guiente.
equipo de actos publicos, bastaria ésta: son los se- | Corolario: no debe dejarse meter mano en el equi-
fiores que no salen nunca en las fotos y que no ven | po de actos publicos a los sefiores que necesitan
nunca las funciones que ellos preparan. La gente | salir en las fotos. Porque si se les deja, es muy posi-
del equipo de actos pUblicos tiene siempre tal can- | ble que ellos consigan salir en las fotos, pero a lo
tidad de cosas de las que ocuparse, 1al cantidad de | peor no hay mas acto publico que el de hacer las
detalles que vigilar y controlar que no pueden tener | fotos.
2.1.8 E|] Corolario del principio de la “funcién (nica” es el | realizado. Que no haga ninguna otra cosa en la

principio de

adhocracia.

de la adhocracia. Cada acto publico en una Campa-
fia Electoral es un acto ad hoc, irrepetible, con una
finalidad especifica. Un equipo de actos publicos de
nivel provincial tiene que organizar docenas y doce-
nas de actos en una Campafa Electoral. Es preciso
conseguir la unidad de accién y de direccién. Y para
ello es preciso contar con un responsable para cada
acto. Hay que encontrar una persona que se dedi-
que exclusivamente al acto hasta que éste se haya

Campafa. Ese hombre o mujer debe ser el guardian
del plan, el continuo incordiante de todos los que
tienen algo que hacer con destino al acto. Es, l6gi-
camente, también el responsable del éxito o del fra-
caso. Y debe tener un duplicado, un adjunto que lo
sepa todo, que le acomparnie a todas partes. Porque
no puede desmoronarse el acto porque el respon-
sable tenga apendicitis o le hayan dado un palo en
'la cabeza.
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ciones.

2.2.1 Los
gestores.

2.2.2 Los
explora-
dores.

Un equipo de actos pUblicos debe confiar mucho
en los papeles, en los informes que otros le dan.
Pero debe mantener una desconfianza bésica: la
gue le exige comprobar, previamente a la prepara-
cion detallada del acto, los informes mediante una
exploracion sobre el terreno. Al menos un miembro
del equipo de actos publicos debe ir fisicamente a
la localidad donde se vaya a celebrar el acto publi-

*

2.2 Las secciones del
equipo encargado de
los actos publicos

Un equipo de actos publicos debe incluir dos gru-
pos distintos bien diferenciados: los que se dedican
a fa planificacion y los brazos ejecutivos del equipo.
Las funciones de planificacion han sido ya descritas
con bastante detalle mas arriba. Afladamos tan s6-
lo la necesidad de un encargado de calendario (dis-
tinto del Servicio de calendario que s6lo controla el
tiempo del o de los candidatos) que tenga la res-
ponsabilidad de vigilar el calendario integrado re-
sultante de acumular (os calendarios de la prepara-
cion de cada uno de los muitiples actos publicos.
Vamos ahora a referirnos a las diversas secciones
ejecutivas del equipo de actos publicos.

Son |la gente que consigue los permisos. En la Es-
pafia de 1979 la irracionalidad administrativa y la
confusisima situacién juridica (en la que se super-
ponen normas de rango no ya distinto, sino igual,
pero provinientes de filosofias politicas contradic-
torias) hacen necesario acumular una compleja se-
rie de permisos y autorizaciones. Las competencias
se solapan y los limites de las mismas no estan cla-
ros. El hecho es que resulta necesario cumplir los
requisitos y proveerse de los “papeles” que garan-
ticen la posibilidad de celebrar el acto publico de
que se trate. En una Campana Electoral el acto pu-
blico necesita, ademas del permiso de la Junta
Electoral, el previo contrato de arrendamiento del
local si-es de propiedad privada (un cine, por ejem-
plo), o el acuerdo de la Junta Electoral si se trata de
un local publico, o la certificacion del acuerdo del
Comité Directivo respectivo si se trata de una Aso-

*

Ya hemos hablado de la necesidad de la explora-
cién previa que permite pasar del mapa, al terreno;
de la informacion escrita u oral, a la inspeccién ocu-
lar. También hemos mencionado la primera revi-

*

*

co. Y aprovechar la visita para dar un repaso a la
lista de especificaciones, a la “lista de chequeo
para el despegue”, haciéndolo junto con quien
haya de ser el responsable local del acto, anotando
deficiencias, necesidades y carencias. Y dejandole
al responsable una copia de 13 lista y un ejemplar
del PERT adaptado al caso concreto.

*

ciacion. Pero ademds pueden necesitarse contratos
0 autorizaciones varias: municipales (para aparcar
un camidn con un grupo electrégeno, por ejemplo,
o para cortar la circulacién de una calle), de la com-
pafia telefénica o eléctrica para uso especial de
servicios, con companias de seguros (para seguros
de accidentes de equipos y espectadores), con so-
ciedades privadas mercantiles {para alquilar equi-
pos de megafonia o de iluminacion), etcétera.
Conviene especializar a algunos miembros del
equipo de actos publicos en la obtencién de esos
permisos, autorizaciones y contratos. Debe recor-
darse que el tiempo es el recurso mas escaso de la
Campana. Y la diferencia entre saber, ¢ no, en qué
edificio, en qué piso, en qué despacho o en qué
ventanilla hay que entregar una instancia; entre sa-
ber, o no, dénde esta el estanco mds cercano para
comprar una poliza; entre conocer personalmente
por su nombre y apellidos a |» persona que atiende
una ventanilla, etc., puede suy.or.er horas de gestio-
nes y dias de retraso en la obtencién de los papeles
necesarios.

Los gestores especializados deben conseguir, ade-
mas, un conocimiento detallado del diagrama del
proceso que siguen los papeles en cada oficina.
Para poder seguir la pista de los mismos por los di-
versos despachos y para poder establecer las opor-
tunas relaciones personales que “echen aceite en
las bielas de la mdquina administrativa’.
Condiciones necesarias para este personal: pacien-
cia, meticulosidad, capacidad de empatia y sim-
patia.

Hay que tener en cuenta que el fallo de otras sec-
ciones del equipo de actos publicos puede suponer
la aparicion de una impotencia “generandi” de los
efectos favorables esperados. Pero un fallo de los
gestores acarrea impotencia “cojundi”’ porque sen-
cillamente el acto no llega a celebrarse.

Es obvia la necesidad de estrecha religacion entre
los gestores y |a Asesoria Juridica de la Campana.

*

sion de la lista de especificaciones del acto que
debe efectuarse en esa exploraciéon. Los explorado-
res (o Seccién de avanzadilla) son los miembros del
equipo dé actos publicos que han de llevar a cabo



2.2.3 Los
responsa-
bles sobre el
terreno.

2.2.4 Los
servicios
especiales.

esa tarea. Anadiremos ahora que, ademas de cum-
plimentar el impreso correspondiente a la “lista de
chequeo para el despegue’’, los exploradores tienen
una funcién importantisima: la de establecer una
buena relacion con la organizacién local y si ésta no
existe suplirla con un simpatizante auxiliado por
miembros de la organizacion local més proxima. E .
identificar e instruir al responsable del acto.
Condicidn necesaria para este personal: ser queji-
cas. tener una vision pesimista de las cosas. Son la
gente que tiene que anotar todo lo que falta o es in-

*

Ya hemos dicho que el responsable del acto debe
ser, en lo posible, alguien de ia localidad donde se
va a celebrar. Pero durante las veinticuatro horas
anteriores debe contar con el apoyo continuo y el
continuo asesoramiento de unos miembros espe-
ciales del equipa de actos publicos: los responsa-
bles sobre el terreno. Hay una doble razéon para
ello: 1) que esos miembros tienen experiencia en
actos publicos, mientras gue el responsable del acto
es casi seguro que se estrene con él (esto es mu-
cho mas probable en la Espaita 1979 que en paises
que llevan decenios viviendo en normalidad demo-
cratica); 2) que esos miembros del equipo de actos
publicos, precisamente por serlo, conocen perso-
nalmente a los miembros de otros equipos y servi-
cios de la Campana y dominan los entresijos de la
maquinaria de forma que en caso de necesitar una
accidén urgente sus gestiones seran mas rapida-
mente eficaces.

;Como deben ser los responsables sobre el terreno
ideales? Pues un céctel de agilidad, rapidez de re-
flejos, nervios de acero, don de gentes, capacidad

*

Se encargan de la cla y los servicios de orden. Pero,
sobre todo, de /o que haga falta. Son los especialis-
tas de lo anomalo. Deben estar estrechamente rela-
cionados con el departamento de seguridad de la
campafa electoral y, de hecho, formar parte del
mismo aunque estén destacados en el equipo de
actos publicos. Digamos que su campo de accion
es el orden y el desorden. La condicidn necesaria es

*

*

suficiente, la que tiene que preguntarse por todo lo
que puede salir mal, la que tiene que imaginar to-
dos los desastres posibles y detectar todas las difi-
cultades. Precisamente porque ese, el de la explo-
racion, es el momento en el que aln se pueden to-
mar medidas para paliar o resolver los problemas y
las dificultades.

Los exploradores son la gente que nunca asiste a
los actos publicos que ayudan a preparar. Cuando
se esta celebrando uno ya estan ellos preparando
otro.

*

de sintesis y capacidad de improvisacién. Son los
que tienen que pagar los platos que otros han roto.
Si algo va mal la culpa la habradn tenido otros: los
exploradores que se habran pasado por alto aigo,
los gestores que habran fallado en conseguir a
tiempo algun papel, el responsable del acto que se
habra olvidado de atender a algun problema, los
miembros de la organizacién local que habran in-
cumplido alguna parte del plan, los adversarios que
habran preparado alguna faena. Da igual. Porque
los que tienen que apechugar con lo que sea y arre-
glarlo son eilos.

La contrapartida de esa responsabilidad es la auto-
ridad. Durante esas veinticuatro horas ellos encar-
nan la autoridad de la direccidn de la campafia v,
por tanto, la del partido.

Parte de su funcion consiste en realizar |a critica de
todos los que hayan intervenido en la preparacion y
en la ejecucion del acto puablico, incluyendo su pro-
pia autocritica vy la del equipo de actos publicos en
general.

H*

la de poseer conocimientos amplios {practicos) de
la psicosociologia de la accion de masas. )
Una de sus principales preocupaciones debe ser la
de asegurar las comunicaciones del local con la
sede de la direccién de la campafa. El método mas
seguro es el enlace por radioteléfono con un domi-
cilio particular cercano al local y que tenga teléfono
automético.
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3.1.1 Dénde
esta el local
y como es

3.1.2 El
entorno del
local

3.1 .3 Deco-
racién

3 El mitin, ejemplo clasico de un

acto puablico

El mitin, ya lo hemos dicho, no es mas que uno de
los tipos de actos publicos que pueden realizarse
en una Campana Electoral. Pero es el mas signifi-
cativo, el mas frecuente. Vamos por eso a dedicarle
alguna extension.

3.1 El local

La importancia del local es absolutamente decisiva

*

Después de localizarlo en el mapa de la comarca y
en el plano de la loc¢alidad, lo primero que hay que
conseguir es un piano detallado del local. La prime-
ra preocupacion de los exploradores debe ser la ob-
tencion del plano del local que debe haberse exigi-
do en el momento de contratarlo. O que debe le-
vantarse si no existe. El plano debe incluir: la locali-
zacion de las diversas fracciones del aforo total en
las diversas areas, la situacién de los teléfonos, la
de los retretes y lavabos, la precisa indicacion de

*

El informe de los exploradores debe ser especial-
mente meticuloso sobre el entorno del local. Hay
que saber como son los vecinos (el ideal es incluir
en el informe los resultados de las elecciones de
1977 en la seccién electoral en la que esta encla-
vado el local y un informe directo de algin militan-
te que viva en las proximidades). Desde el punto de
vista funcional debe dibujarse un plano ampliado
de la zona, indicando la localizacion (cuantificada)
de los aparcamientos posibles, de las comisarias,
las clinicas, hospitales, casas de socorro, bares y
retretes publicos mas cercanos. Toda esta informa-

*

Es preciso convertir un local ajeno en algo propio.
Aun mas, es preciso proporcionar a un local, que la
mayoria de los asistentes conocen de sobra, un
algo "distinto”. La respuesta es, légicamente, la de-
coracion. Con el inconveniente de que ha de ser ra-
pidamente montable y desmontable. Deben cuidar-
se especialmente el estrado y la presidencia.
Conviene disponer de varios murales (grandes pero
desmontables en piezas susceptibles de transportar
en furgoneta) con los simbolos del Partido, el lema
y el logotipo de la campana, para colocar detras de
la presidencia. Con un espacio en blanco para colo-
car alli con letras visibles a distancia los nombres
de los candidatos.

{ Ojo con el pupitre de oradores! El ideal es elimi-

en un mitin. La importancia del mitin depende del
aforo del local. Las caracteristicas del mitin depen-
den de las caracteristicas del local {es obvio que no
es lo mismo un mitin en un estadio de futbol que
uno en un cine). De ahi que la planificacion y ejecu-
cion de un mitin dependan decisivamente de cuél y
como sea el local en que es posible celebrario.

%

las tomas de corriente eléctrica y las caracteristicas
técnicas de las mismas, y todos los accesos y sali-
das normales y de urgencia.

No basta la mera informacion de que hay instala-
cion megafdnica. Es preciso probarla y emitir un in-
forme preciso acerca de su calidad, potencia y ver-
satilidad. Lo mismo debe decirse de la instalacion
para la iluminacion, con mencidn expresa de si el
local dispone de foco libre o es preciso aportarlo.

*

| cién es vital para redactar las instrucciones especi-

ficas para los servicios de orden y seguridad, y para
preparar todo el juego de carteles y sefales nece-
sarios. Es increible la cantidad de gente que es lo
suficientemente timida como para no preguntar
donde hay un retrete y que puede llevarse un mali-
simo recuerdo de un acto en el que se estuvo
aguantando durante horas las ganas. Especialmen-
te importante es encontrar un local anejo o cercano
donde pueda instalarse un servicio de guarderia,
cuya existencia {previamente anunciada) puede fa-
cilitar una asistencia suplementaria.

*

nario. Inevitablemente sugiere la impresion de que
el orador estd “"agazapado’ detras de él. Dificuita
en muchas ocasiones la visibilidad del orador desde
ciertas areas del local. Inevitablemente hay orado-
res altos, medianos y bajitos y dificiimente puede
proporcionarse a un reventador ocasién mejor que
la de gritarle a un orador bajito, medio oculto tras
un pupitre, la frase: {Que se ponga de pie, que no
se le vel”

Al cantratar un local o conseguir permiso para su
uso debe incluirse el derecho a decorar el exterior
del mismo. Una cartelera de lona pintada, como la
de los cines, colocada en la fachada, y un juego de
banderas con mastiles altos, es un reclamo impor-
tante del que no debe prescindirse.
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misos.
Sequros.
Personal
del local.

Un problema conexo, con el de la decoracion, es el
de si “se puede tirar de /a cadena”. La expresion
i Se puede tirar de la cadena?”, es un gréfico resu-
men de un hallazgo técnico que nosotros hicimos
en una campana electoral y que viene a ser la solu-
cion de un problema que es cldsicamente un que-
bradero de cabeza casi irresoluble para el equipo de
actos electorales.

En efecto, un equipo de actos electorales se debate
siempre entre dos tentaciones contradictorias. Por
un lado, se siente inclinado a “amarrar” el resulta-
do del mitin, a asegurarse de que va a ser un éxito
de publico. Lo cual supone movilizar las reservas de
militantes y simpatizantes de otras localidades o de
otros barrios y llevarlos al mitin para garantizar una
buena asistencia. Pero, por otro lado, se siente in-
clinado a conseguir la maxima eficacia del esfuerzo
de organizacion del mitin. Lo cual supone confiar
en que el aparato de publicidad y propaganda ha-
bra conseguido atraer a un numero suficiente de
electores no militantes ni simpatizantes como para
que la asistencia sea igualmente un éxito, al mismo
tiempo que se consigue la méxima eficacia del mi-
tin en cuanto a su efecto de difundir y convencer a
electores presuntamente contrario o indecisos.
Esa doble y contrapuesta inclinacién tortura al
equipo de actos publicos, una de cuyas més difici-
les y arriesgadas decisiones es la que tiene que to-
mar previamente a cada mitin sobre si “arroparlo”
o jugar el albur de la asistencia espontanea.

El metodo del “'; Se puede tirar de la cadena?”, re-
suelve el problema cubriendo a /a vez las dos finali-
dades.

El mecanismo es sencillo. Se trata de conseguir un
local que, ademas del “patio de butacas”, cuente
con un primer piso (o con mas de un piso). Ello per-
mite asegurar la decorosa asistencia de publico al
mitin sin arriesgarse a que no haya sitio para los es-
pectadores espontaneos. En efecto, se movilizan y

*

No importa lo cuidadosa que haya sido la explora-
cion previa. El dia anterior a la cefebracion defl acto,
es preciso que e/ responsable del mismo y los res-
ponsables sobre el terreno, realicen una minuciosa
reunion previa para detectar falios, defectos o mo-
dificaciones que puedan haberse producido desde

*

Ya hemos hablado antes de los contratos, permisos
y seguros. Conviene afiadir ahora, que es preciso
conseguir informacién fiable sobre el personal fijo
del local, su namero, misiones, caracteristicas, afi-
liacion y simpatias politicas, etc. Si el Partido que
organiza el acto, posee religacién con aiguna cen-
tral sindical, le ser4 mas facil obtener esa informa-

trasladan contingentes de militantes y simpatizan-
tes de aquélla o de otras localidades en nimero su-
ficiente como para “abarrotar” el “patio de buta-
cas ... y se les mete en el primer piso (0 en el pri-
mero y el stgundo). Y se espera. Si a la hora del mi-
tin no ha llegado nadie, o ha llegado muy poca gen-
te de la localidad, entonces “se tira de la cadena” y
se vacia en el patio de butacas el depbsito de es-
pectadores que se tenia arriba; pero... si a la hora
de empezar el mitin, los espectadores espontaneos
han llenado a medias o casi del todo el patio de bu-

tacas, se bajan tantos espectadores del depdsito’”
coOmo sean necesarios para abarrotarfo.

La condicidn necesaria es que “'se pueda tirar de la
cadena”. Ello requiere que haya, cuando menos, un
piso de sillones, ademas del patio de butacas. Pero
también requiere que la disposicion del piso o los
pisos superiores sea tal que desde el patio de buta-
cas no puedan verse las filas de sillones. Realmen-
te, no importa tanto (aunque también importa), que
no sean visibles, como que no sean fotografiables.
Mas de la mitad del efecto perseguido (el éxito de
asistencia al mitin y el conocimiento publico de ese
éxito), se pierde si en la prensa de! dia siguiente
aparece una fotografia, en la que se advierta clara-
mente que el patio de butacas estaba abarrotado,
pero el piso o los pisos superiores estaban vacios.
Por supuesto que, en un caso asi, el servicio de or-
den tiene que tener instrucciones (y cumplirias/,
para impedir el acceso de los fotdgrafos o de la
gente con maquina de fotografiar al piso o los pisos
superiores.

Es evidente que este truco, puede llevarse también
a cabo aungue no haya pisos superiores en el lpcal.
El "depdsito’” de espectadores se guarda entonces
en el hall del local @ en las proximidades del mismo.
Pero la ejecucion no es tan limpia, rapida y elegan-
te como en el auténtico “tirar de la cadena”.

%

la fecha de exploracién previa. Un par de horas an-
tes de comenzar el acto, se realizard por el servicio
de orden una ultima reunion exhaustiva, para no
dejar sin prever un solo detalle en este delicado
campo.

%

cién. Si no, habré de arreglarselas para obtenerla.
En cualquier caso, el servicio de orden, necesita po-
seer lista de la plantilla fija y eventual, informacion
de quiénes tienen que estar en el local durante e}
acto y tiene que controlar a esas personas eficien-
temente.
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3.2 La Cla

Un mitin, es un_caso extremo de interaccion entre
dos sujetos: el orador y el publico. El orador influye
en el comportamiento del publico, y el publico in-
fluye en el del orador. Quiza la analogia mas ajusta-
da de esa interaccion sea la de un encuentro sexual
de una pareja humana. Un mitin funciona bien,
consigue el efecto euforizante y de “encandila-
miento” perseguido, cuando los ritmos del orador y
del publico se acomodan y se hacen arménicos. Y
funciona mal cuando los ritmos respectivos no se
acomodan. Un orador plomizo, lento, de voz apaga-
da y con sonsonete, de modales fisicos mecanicos
y repetitivos, sin conviccion, puede enfriar y desilu-
sionar completamente a un publico cafiente, que ha
llenado el local con alegria y buliicio expectante por
reconocerse e identificarse con el orador. Y, al re-
vés, un orador bueno, entusiasta, extrovertido, de
voz sonora, convencido y colorista, puede estrellar-
se, patinar, dar gatillazo, ante la frialdad ambiente
de un publico escéptico, receloso, parcialmente
hostil, a medias predispuesto en contra, que ha
acudido por curiosidad o por compromiso. Aun
mas, puede suceder, y de hecho sucede, que, inclu-
so en medio de una intervencion, cuando ya se ha-
bia logrado un buen nivel de comunicacién entre
orador y publico, cuando sus ritmos se habian acor-
dado, ese nexo se rompa. Por un error del orador o
por una ruptura de ritmo provocada por la accién

*

¢Cuanta cla es necesaria? intuitivamente se com-
prende que la c¢/a debe ser sélo una fraccién.del pu-
blico. Es obvio que un mitin en el que todo el mun-
do sea c/a sera un festival ritual de enfervoriza-
miento (el ejemplo tipico es el de la clausura de un
Congreso de Partido monolitico). Pero en una cam-
pana electoral, los mitines, salvo excepciones (el
mitin-demostracion, el mitin-provocacién, el mitin-
para-filmar), no se dan sélo para los convencidos.
¢Qué fraccion del publico debe representar la c/a?
También intuitivamente se entiende que debe ser
todo lo grande que sea necesario para que Su ac-
cion eficaz sea segura y todo lo pequefia que sea

¥*

El problema clave de la ¢/a es el entrenamiento. La
diferencia entre una c/a entrenada y otra que no lo
estd, no es una cuestién de grado, sino de cualidad.
Sencillamente, son dos cosas distintas. Con funcio-
namientos distintos. Tan distintos como pueden ser
los que en un circuito de carreras tengan un piloto
de formula 1 y un conductor “dominguero’.

De entrada hay que advertir que, aunque la con-
cepcion vulgarmente extendida de la ¢/a la relacio-
ne con los mercenarios, una c/a mercenaria dificil-
mente serd eficaz. Una c/a eficaz necesita discipli-

*

|

*

de parte del publico {un equipo eficaz y entrenado
de reventadores, por ejemplo).

Ahora bien, el publico de un mitin, es un caso espe-
cial de sujeto. Funciona como un sujeto, pero es un
conglomerado de sujetos individuales. Y, evidente-
mente, su comportamiento colectivo es de hecho
influido por el comportamiento de sus miembros
individuales. Un numero suficiente, suficientemen-
te distribuido y suficientemente entrenado, de

" miembros individuales de un pablico puede estimu-

lar e influir suficientemente en el comportamiento

del conjunto. Tal es el principio al que responde la
institucion (inmemorial) de /a Cla.

Una c/a eficaz y coordinada con el orador es el ins-
trumento que puede facilitar al orador el dominio
del publico. Siguiendo la analogia del encuentro se-
xual, podemos sefialar que el uso de la ¢/a, equivale
a la accion sobre las zonas erdgenas del cuerpo del
amante para provocar una respuesta cuando aquél
se advierte distraido, frio o distante. Un c¢/a tiene,
ademas, otro uso: el defensivo, el de contrarrestar
la accion de los presuntos reventadores. Una c/a
entrenada senciliamente, barre a los reventadores
individuales y espontadneos. Y puede vencer {segin
determinadas relaciones de tamafo, distribucion y
entrenamiento) a un equipo de reventadores entre-
nados y entusiastas. Por poner un ejemplo gréfico:
fraga nunca habria tenido que quitarse la chaqueta
en el famoso mitin de Lugo si hubiera tenido en las
gradas una c/a suficientemente numerosa, bien dis-
tribuida y entrenada.

*

posible para que su accién se ejerza sobre la mayor
fraccion posible del publico. Esta formulacién intui-
tiva, es quiza elegante, pero el organizador de un
mitin necesita un guia, unas cifras, un porcentaje.
Formulamos como teorema que una cléd cuyo ta-
mario suponga la vigésima parte del piblico tiene,
s/ esta bien entrenada y bien distribuida, el tamario
suficiente y necesario para ser eficaz. Asi pues, el
tamano de la c/a debe representar el 5 por 100 del
publico, pero para que esa proporcion sea eficaz, es
preciso que se cumpla la doble condicion de: c/a
bien entrenada y cld bien distribuida.

*

na, pero, sobre todo, moral de lucha y de victoria.
Los miembros de la c/a tienen que estar hechos de
la pasta especial que inmuniza contra la timidez,
contra el miedo a significarse, contra el miedo al ri-
diculo, que inmuniza contra los errores propios, que
permite no contagiarse con el ambiente adverso.
Los miembros de la c/a, pues, tienen que ser mili-
tantes, y militantes entusiastas y convencidos.

Ademas, la c/a eficaz tiene que tener una composi-
cidn relativamente fija. Sus miembros conviene que
hayan actuado bastantes veces juntos, tienen que
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haberse entrenado juntos en circunstancias reales
a poder ser o, al menos, bien simuladas. Dicho es-
to, estd claro que sélo organizaciones politicas o
sindicales de masas 0 con vocacidén de masas pue-

den realmente disponer de la materia prima para |

tener un numero suficiente de c/as eficaces.

En condiciones operativas la solucién estriba en
que las organizaciones de la capital de la provincia
o de Ia capital de la comarca proporcionen el con-
tingente base de la ¢/a. fogueado en mitines y reu-
niones, completandolo con militantes de la locali-
dad donde se celebra el mitin o de las localidades
cercanas. Realizando un entrenamiento acelerado
de este personal complementario consistente en
una reunién de instruccién y una actuacion de en-
sayo previa al mitin, ya sea en una reunion interna
real, ya sea en un acto simulado. Y basar la accion
de la ¢/a en una estructura fragmentada y con mul-
tiples jefes de cl/a, ocupando estos puestos los
miembros del contingente bdsico que poseen en-
trenamiento suficiente.

3.2.2.1 El entrenamiento e instruccion
delacla

Los principios de funcionamiento de una cla que
debe conocer cada uno de sus miembros son extre-
madamente sencillos. El comportamiento de un
miembro de c/a no precisa saber algebra financiera.
Todo lo que tiene que hacer, es una de estas tres
cosas: o aplaudir o corear esléoganes o aplaudir y
corear esloganes a la vez. Como toque de “dificul-
tad” debe saber ondear una bandera. Por supuesto,
tiene que hacer eso con entusiasmo, infatigable-
mente, cuantas veces se le indiaue.

La madre del cordero estriba en hacer esas cosas
sencillas disciplinada, ritmica e instantaneamente a
la serial oportuna. La disciplina y el ritmo se apren-
den con un minimo de practica. Los esldganes sue-
len ser, por definicion, cortos y facilmente memori-
zables {no se trata de aprenderse el mondlogo de
Segismundo). El problema principal es conseguir la
casi instantaneidad. En lograr lo que los cronistas
llaman "'el aplauso cerrado”. Hay dos formas basi-
cas para conseguir esa casi instantaneidad: la bue-
na y la mala, la dificil y la facil. La mala, claro est3,
es la facil. Consiste en apelotonar todos los miem-
bros de la c/a bien juntos, de forma que todos elios
vean con claridad al director de /a cfa. Y conseguir
gque todos estén atentos a lo que haga él, aplau-
diendo en cuanto le vean aplaudir a él y sumandose
a su voceo de esldganes en cuanto han oido la pri-
mera palabra de_forma que la segunda palabra del
eslogan de que se trate sea ya voceada por el coro.
Asi es facil conseguir la casi instantaneidad; que to-
dos los miembros de la ¢/a rompan a aplaudir o a
corear un grito casi a la vez. Lo malo de este méto-
do, es que a cambio de la casi instantaneidad se
pierde eficacia. Es posible que la primera o la se-
gunda vez que aplaude una c/a asi dispuesta consi-

ga arrastrar o contagiar a la sala. Pero a la tercera
vez habra sido identificada por los asistentes como
la c/a, inhibiendo incluso posibles aplausos espon-
taneos por el hecho de que “esos de la ¢/a” ya han
empezado a aplaudir. Aparte de este efecto de
‘caida del disfraz” sucede que, por paradédjico que
parezca, una cla suena mas esparcida que apeloto-
nada. Como veremos luego al hablar de la mimesis
y de la resonancia.

La forma buena de conseguir la casi instantaneidad
consiste en distribuir los miembros de la c/a en
multiples pequefos grupos (de cuatro miembros
cada uno) esparcidos por el local. Cada uno de ellos
con su propio jefe de cla.

3.2.2.2 Jefes de cla y miembros de cla.
El principio de la L.

La buena forma de conseguir la casi instantaneidad
exige contar con un buen nucleo de ¢/a (los que van
a actuar como jefes de cl/a), bien entrenado. La dis-
pasicion “espallada’” {vocablo gallego que soélo
aproximadamente se traduce por “esparcida”) de
los pequefios grupos de c/d por el local garantiza
que, si todos los grupos comienzan a aplaudir o a
corear esloganes casi instantaneamente, habra en
1a sala o local diez, quince, veinte focos ais/ados de
aplauso o eslogan. Al ser aislados, miultiples y pe-
quenos, es dificil que sean consciente o subcons-
cientemente identificados como c/a y los efectos de
mimesis y resonancia de que luego hablaremos se-
ran mas fluidos y faciles.

El problema consiste en lograr que esos pequefos
grupos consigan romper a aplaudir o corear todos
juntos casi instantdneamente. Problema que se di-
vide en dos: 1} conseguir que lo hagan los miem-
bros de cada grupo; 2) conseguir que lo hagan los
distintos grupos. Ef primer problema se resuelve
por el principio de /a L. Que consiste en colocar los
tres miembros de a pie de cada grupo de c/a en si-
llas contiguas de la misma fila de sillas y al jefe de
¢la del grupo en la fila de delante en la silla perpen-
dicular a la de uno de los dos extremos de la fila de
tres. A la izquierda, si el orador queda a la izquierda
de la perpendicular de la silla del miembro central
del grupo: a la derecha, si el orador queda a la dere-
cha. ;jPor qué esa disposicioén?. Pues porque asi es
mas facil para los tres miembros del grupo ver a su
jefe de cla mientras que estan mirando hacia el ora-
dor. Si el jefe de c/4 estuviera en la misma fila que
ellos los miembros del grupo habrian de dividir su
atencion entre el orador y su jefe de cla. O perder
unos segundos para romper a aplaudir, precisa-
mente los preciosos segundos que impiden la casi
instantaneidad. Una formacién en T invertida pa-
rece tener casi las mismas ventajas. La experiencia
nos dice que es mejor la L. Ei grafico puede ayudar
a comprobar lo que afirmamos.
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La segunda parte del problema es que los diversos
jefes de cla consigan a su vez la casi instantaneidad
estando como estan esparcidos por el local. Ahi es
donde juega su papel clave el entrenamiento y ese
es el porqué de que los jefes de c/a deban ser los
miembros entrenados de la c/a. Los jefes de cla
pueden y deben utilizar a su vez dos métodos:
1) informacidn y coordinacion preVia con los ora-
dores; 2} experiencia de c/a. El primer método
consiste en gue los jefes de clé hayan acordado

¥*

No hay reglas fijas para la distribucién de la ¢/a en
el local. Aqui, de nuevo, juega un papel decisivo el
entrenamiento previo y el instinto del director de /a
cfa. Que serd quien deberad tomar las decisiones
oportunas de forma que se facilite el respeto a los

principios operativos que hemos ya descrito y que |
luego completaremos. A titulo de ejemplo inclui- |

mos un grafico con una distribucién ideal de la c/a.
En cualquier caso no importa tanto cuél sea el pla-
no de colocacion de la cla cuanto que haya un pla-
no y que se respete. El director de la cla y el res-
ponsable de la seguridad del mitin deben saber
dende esta la gente de la c/a. Para lo cual es preci-
s0 que haya un plano de colocacidn y que se respe-
te.

* * *

El éxito de una c/a depende de dos cosas: de que
no sea reconocida como tal y de que actde de tal
forma que funcionen los principios de mimesis y de
resonancia. Ya hemos visto como la distribucién
“espallada” de la c/a facilita su no reconocimiento
como tal. Si la c/a esta entrenada puede emplear
una sofisticacion en su funcionamiento para refor-
zar la dificuitad de ser reconocida como ¢/a. Sofisti-
cacion que consiste en que el director de /la cla
haya atribuido la “iniciativa de aplauso” a distintos
jefes de cla. Supuesto que hay ocho {0 x} aplausos
de apoyo previstos para latiguillos o “'frases de cie-
rre’” de un orador, se acuerda que en el primer
aplauso la iniciativa parta del jefe de c/a situado en
la posicion 1 (véase grafico), en el segundo aplauso
parta del situado en la posicién 2, y asi sucesiva-
mente. Ello permitird impedir que los asistentes al

*

previamente al mitin, a través de su coordinador,
determinados latiguillos, determinadas “frases de
cierre” que el orador va a emplear en los momen-
tos claves de su intervencion y que deben ser
“arropados”. Alternativa o simultdaneamente pue-
den haberse acordado gestos clave del orador (se-
carse la frente con un pafiuelo, accionar con el indi-
ce extendido al frente, ajustarse la chaqueta, etc.),
que les adviertan de que éste espera o cree necesi-
tar “arropamiento”, al final del parrafo en el que es-
ta. Es éste un método complejo y que exige un alto
nivel de coordinacion de todo el equipo electoral,
amén de una buena criba de seguridad de los jefes
de c/a para estar seguros de que guardaran discre-
cion y no revelaran el uso del método por el gusto
de fardar de enterados. El segundo método combi-
na el instinto y la costumbre con una coordinacién
visual del jefe de cl/a respecto de los otros jefes de
tfa que estan situados entre é1 y el orador, de forma
que el jefe de c/a actie respecto del jefe jefe de ¢/a
mas adelantado y mdés cercano a él como los
miembros de su grupo actlan respecto de él.
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mitin adviertan consciente o subconscientemente
que "‘todos los aplausos empiezan en ese rincén”,
evitando el efecto de inhibicién provocado por la
sospecha de que hay cfa y de que és ella la que
“lleva la batuta’'.

El principio de mimesis se apoya en la propension
del individuo situado en multitud para imitar €l
comportamiento de la multitud. Esa propensién pue-
de estar contrarrestada por las inhibiciones prove-

nientes de los esquemas de comportamiento arrai-
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gados en el sujeto {en el caso espafiol son muy
agudas las inhibiciones emanadas del miedo al ri-
diculo). Toda la técnica de distribucion “‘espallada’”
de la c/a estd encaminada a conseguir que el asis-
tente al mitin crea notar que es e/ conjunto de los
asistentes los que rompen a aplaudir o corear y no
solo un nucleo focalizado presumiblemente fanati-
co o instrumentalizado: la c/a. Si la distribucion
“espallada’ es eficaz, el asistente al mitin notara
que toda la gente alrededor de é/ empieza a aplau-
dir en vez de advertir que es sélo un foco el que
aplaude. Y no sentird pudor o renuencia a significar-
se siendo “‘el primero que aplaude” en su zona. Y el

¥*

Por definicion, todo lo que llevamos expuesto sobre
la cla es aplicable a su contrario: el equipo de re-
ventadores. El teorema del vigésimo le es igual-
mente aplicable y las técnicas son similares. Un
buen equipo de reventadores es, sin embargo, mas
dificil de conseguir que una buena c/a. Hay una ra-
z0n obvia: juegan en campo contrario. Por ello es
necesaria una dosis mas alta de entusiasmo, de de-
cision y de valor fisico. Es también mucho més im-
portante el entrenamiento y la cohesién previas en-
tre los miembros del equipo. Y resulta vital un estu-
dio previo minucioso de los oradores para conocer
sus puntos flacos y sus debilidades de exposicion
{el desideratum es contar con films o videotapes de
intervenciones de los oradores). Un buen reventa-
dor necesita, ademas, una notable y experimentada
capacidad de repentizacion para “enhebrar” sobre la
marcha una interrupcidn ingeniosa, mordaz y efec-
tiva. Como regla general, se puede decir que si un
buen jefe de c/a se hace con entrenamiento, sin
embargo, el buen reventador nace.

Por supuesto, la reaccion frente a los reventadores
depende en buena parte de los servicios de orden.

*
3.3 La seguridad

Un especialista en campanas electorales que noso-
tros conocemaos suele repetir a modo de lema que,
en una Campana Electoral, /a seguridad es una
sana mania. Tiene toda la razén. Si hay alguna ma-
nia sana es la que los responsables de una Campa-
fia Ele -oral tengan por la seguridad. No parece ne-
cesario, en circunstancias como las que vive Espa-
fa en enero de 1979, acumular demasiados argu-
mentos en favor de esa afirmacion.

*

Es evidente que, salvo casos excepcionales, en un
mitin de una campana, el blanco mas rentable para
una accion violenta lo constituyen ¢l o los candida-
tos que participan en el mismo. De ahi que, aparte
de las medidas generales de seguridad del mitin,

*

*

*

empujon hacia la conducta mimética serd més
fuerte.

La distribucion “espallada” ayuda, ademds, a poner
en juego el principio de resonancia, que a su vez
potencia la mimesis. La resonancia es un fen6meno
de conservacion y amplificacion de un impulso
dado. Precisamente se ha observado y estudiado

| su mayor potencia en la estructura reticular del sis-

tema nervioso (de ahi el empleo ritmico de trompe-

| tasy tambores en acciones de guerra o asimiladas).

La estructura “espallada’ de la c/a imita la estruc-
tura reticular en el conjunto de los asistentes. Y tie-
ne efectos en parte asimilables.

*

Pera el unico antidote seguro contra los reventado-
res es el propio orador. Un orador bien entrenado {y
conviene entrenarle “"echandole” encima en reunio-
nes internas el propio equipo de reventadores) pue-
de barrer verbalmente a los reventadores, sobre
todo si esta bien apoyado por una ¢/a agil, sin nece-
sidad de que intervengan los servicios de orden.
Mencionaremaos un unico consejo concreto respec-
to de los reventadores: tenga cuidado el orador
con los finales de aplausos. Un reventador entrena-
do sabe que el momento mas vulnerable del orador
es el semisilencio de la sala cuando todavia suenan.
algunos aplausos y aun no ha vuelto a hablar el
orador. En ese momento el publico no sentirad con-
tra el reventador el enojo automatico por “haber in-
terrumpido al orador”’. Es mas facil que, sin micro-
fono, se oiga bien al reventador. Y puede que des-
concierte al orador haciéndole tardar algo en reac-
cionar. Y, si esta el reventador bien apoyado por su
equipo vy lo que ha empleado como texto de su gri-
to es un slogan enérgicamente coreado por el equi-
po, puede incluso arrastrar a una parte o a la mayo-
ria de la audiencia.

*

| Lo que si es necesario ahora es subrayar que /a
sana mania de /a sequridad debe contar con unos
sobresalientes maniaticos en los miembros del
equipo de actos electorales. Y hay que apresurarse
a anadir que, por la propia indole del tema, no va-
mos a poder explicar aqui ni una minima parte de
las reglas y métodos de seguridad. Es éste un tema
en el que los asesoramientos y la formacién deben
necesariamente ser reservados y personalizados.

Nos limitaremos, por tanto, a sefalar algunos he-
chos elementales.

*

las mas rigurosas y especificas deban concentrarse
en la proteccion del o de los candidatos.

Y aqui hay que pedir prestada la palabra a Perogru-
llo afirmando que los momentos peligrosos para un
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candidato en un mitin son tres: cuando llega, cuan-
do se va y mientras esta dando el mitin. Tan pero-
grullesca afirmacién lo que persigue es advertir que
hay tipos diferentes de problemas de proteccién del
candidato en un mitin.

Veamoslos:

Los momentos de la llegada y |a salida son particu-
larmente vulnerables. La razon es obvia: el disposi-
tivo de proteccién que se haya montado en ia sala
0 en el ambito del local abierto de que se trate no
puede proteger al candidato por la sencilla razén de
gue adn no se encuentra, 0 ya no se encuentra, en
ese ambito. Y es logico que el grueso de las fuerzas
de seguridad de que se disponga estén situadas
precisamente en ia sala. Por lo que los momentos
de entrar y salir de ella son los momentos en los
que el candidato esta protegido por menor nimero
de protectores. Ademas, el mamento de llegar o de
salir es el que aprovechan los compafieros o ami-
gos del candidato residentes en la localidad para
intentar saludarle personalmente, provocando casi
inevitablemente un flujo y reflujo de personas sobre
su recorrido que dificulta notablemente la protec-
cion.

Aparte de otras medidas de proteccién mas so-
fisticadas, es obvio que la manera mas segura de
proteger la entrada y salida del o de los candidatos
es hacerles entrar y salir por sitios distintos a los
utilizados por la generalidad de los asistentes. Y
mantener en secreto cuales van a ser esos sitios.
Un estudio cuidadoso del plano del local, realizado

*

Los restantes oradores y la presidencia son, eviden-
temente, el objetivo numero 2 (después del o de los
candidatos) de una presunta accién violenta. Su

conjuntamente por el jefe de seguridad del mitin y
el equipo habitual de proteccién del candidato,
debe decidir cuales van a ser las vias de entrada y
salida. Decision que debe permanecer secreta para
todo el mundo, excepto para los que la han toma-
do. Y que el jefe de seguridad del mitin sélo comu-
nicara a su retén poco minutos antes del momen-
to en el que se haya acordado la llegada o la salida.
Este momento debe ser rigurosamente observado
por el equipo que transporta al candidato {al llegar)
y por el jefe de seguridad del local (al salir).

La proteccion del candidato durante el mitin esta,
mucho mas que en el equipo especifico de protec-
cion personal de que disponga, en manos de todo
el servicio de orden. Es preciso inculcar en todos
fos componentes del servicio de orden (muchos de
los cuales son voluntarios, no entrenados, de la
propia localidad) la importancia auténticamente vi-
tal de respetar a rajatabla las instrucciones de se-
guridad recibidas. Asi, por ejemplo, la exigencia de
abrir e inspeccionar bolsos, carteras, mochilas o
envoltorios a la entrada del local, debe ser rigida-
mente cumplida por los miembros del servicio de
orden. El cumplimiento estricto de las instrucciones
recibidas y la no aceptacion de nuevas instruccio-
nes mas que de las personas concretas a las gue se
ha mostrado precisamente como poseedoras de
esa atribucion {y no de cualguiera que lleve puesta
una contrasena, brazalete o distintivo de color col-
gado de la solapa) debe serle inculcada machaco-
namente al servicio de orden.

*

proteccion debe seguir normas idénticas, sélo reba-
jadas en intensidad, a las de la proteccién del o de
los candidatos.

* ¥ ¥

Salvo planes especificamente elaborados para ca-
sos concretos, el servicio de orden suele dividirse
en cinco contigentes: uno destinado a vigilar los
accesos; el segundo destinado a ocupar los puntos
estratégicos de la sala o del ambito del recinto, si
se trata de un local al aire libre; el tercero dedi-
cado a la vigilancia y proteccion del
exterior del local; el cuarto como equipo vo-
lante dentro de la sala o recinto, y el quinto actuan-
do como retén.

Conviene distinguir dos funciones distintas del ser-
vicio de orden: la funcién de informacién, encauza-
miento, “ordenacion’, atencidn a enfermos, guar-
darropa, bar, venta de libros y objetos, etc., por un
lado. Y la funcion de seguridad propiamente dicha
por otro. Suelen utilizarse militantes veteranos, j6-
venes y mujeres para la primera funcién. Su pre-
sencia con el mismo brazalete dulcifica la imagen
del servicio de orden, que podria resultar demasia-
do bronca si Unicamente ostentaran el brazalete
“los de la lefa".

No hay reglas fijas para el nimero de miembros del
servicio de orden que son necesarios. Depende de
una serie de variables, a estimar por el departa-
mento de seguridad, de las caracteristicas del local,
del tipo de localidad, favorable u hostil, del ptan del
mitin, de circunstancias ambientales de la campa-
fa, etc. Los miembros de la c/a pueden y deben ac-
tuar como auxiliares potenciales del servicio de or-
den, de la misma forma que los miembros de este
servicio pueden y deben actuar como “esponta-
neos ' colaboradores de la cla.

El Departamento de Seguridad elaborara los opor-
tunos planos de seguridad de carécter reservado y
solo parcialmente conocidos incluso por los propios
miembros del servicio de orden.

Una ualtima advertencia. El servicio de seguridad
debe hacerse notar mas por su eficacia que por su
presencia demasiado conspicua o abrumadora. No
favorece a la imagen publica de un Partido la pre-
sencia abrumadora en sus actos publicos de hom-
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bres de seguridad con apariencia y modales de
‘matones’ o “‘gorilas”. El problema de imagen tie-
ne que formar parte del entrenamiento del servicio

*

Como ya hemos indicado antes, ias normas de se-
guridad son, por su propia indole, reservadas. Hay
planes e instrucciones que no deben expresarse
nunca por escrito, para evitar que puedan caer en
manos que hagan de ellas un uso perjudicial para la
organizacion.

A titulo de ejemplo indicaremos una préctica nor-
mal: recomendar a los militantes y simpatizantes

%*

3.4 Los oradores.

No vamos a tratar aqui del entrenamiento y la for-
macion de los oradores, sino tan sélo de su utiliza-
cion en el marco del mitin.

Se supone que el ideal es que todos los oradores
del mundo tengan la misma calidad y que ésta sea
magnifica. Es obvio que en la practica ese ideal es
dificilmente alcanzable. Y entonces se plantea el
problema de c¢émo ordenar las intervenciones.

Un regla muy frecuentemente seguida es la de que
el candidato (si sélo hay uno en el mitin) hable el
uitimo). Nosotros creemos que esa regla debe co-
rregirse en el sentido de gue el candidato (si sélo
hay uno) o uno de los candidatos, si intervienen dos
o mas en el mitin —cosa rara por cierto, habida
cuenta de la necesidad de multiplicar la presencia
de los candidatos a vez en el mayor niumero de si-
tios posible—, debe como minimo intervenir el pe-
‘naltimo.

Y creemos que la auténtica regla es imitar la ca-
dencia de los programas de circo, que son espec-
taculos con una larguisima experiencia en la bus-
queda de la satisfaccion recordada de los especta-
dores. Un programa de circo suele comenzar casi
invariablemente por el segundo mejor nimero del

%*

Aparte del lugar que ocupe en el programa, es im-
portante cuidar la interaccion de la intervencion del
candidato con el publico. Ya hemos contempiado
antes el papel de la c/a en esa interaccién y el papel
que en la preparacion de la intervencion tiene el
equipo de actos publicos, proporcionando al candi-
dato informacion especifica sobre la localidad y sus
problemas. Diremos ahora algo sobre una de las ar-
mas mas potentes pero mas peligrosas para la in-

de seguridad, y es importante que sus miembros no
confundan la necesaria energia con la brutalidad in-
discriminada.

¥*

que procuren ocupar todas las butacas que dan a
los pasillos y las inmediatas a ellas, bloqueando asi
el acceso de los asistentes a los pasillos y dificul-
tando el posible intento de ocupacién abrupta de
los mismos para dirigirse a la presidencia, que pu-
diera estar en la intencién de un grupo de reventa-
dores o provocadores.

¥

programa. Y a continuacion se coloca el mas flojo,
continuando luego en orden ascenderte de calidad
hasta terminar con el mejor nimero. Es un orden
profundamente logico. Seria absurdo empezar por
los mejores numeros e ir disminuyendo la calidad.
Solo se conseguiria ir enfriando la satisfaccion de
los espectadores, que suelen basar sus recuerdos
en lo ultimo, en el broche del espectdculo. Lo légico
es comenzar los nimeros en orden ascendente de
calidad, para que la satisfacciéon del espectador
vaya siendo creciente, hasta alcanzar el maximo
climax posible en el momento de acabar, es decir,
momentos antes de que empiecen los comentarios
y las valoraciones.

Pero no es prudente empezar por el peor nimero.
Porque hay que calentar al publico, hay que romper
la inercia inicial, hay que predisponerlo a favor. Por
eso se “abre el fuego’ con el segundo mejor.

Creemos que la analogia es clarisima. Y que ese
debe ser el criterio empleado en la confeccién del
programa de oradores. Por eso, si el candidato no
es el mejor de los oradores de que se dispone, no
debe ser el Ultimo. Aunque debe ser el penultimo
aun si hay tres oradores mejores que él- Y aunque
se tenga la precaucién de que el ultimo orador no
candidato hable menos tiempo que el candidato.

*

tervencion de un candidato en un mitin: el colo-
quio, la controversia.

Pocas cosas puede hacer un candidato mas efica-
ces para afianzar su imagen como hombre al servi-
cio del pueblo, como honesto representante de los
intereses populares, que someterse en un mitin a
las preguntas e interpelaciones de los asistentes. El
problema estriba en que ésa es un arma de dos fi-



3.5.1 Invi-
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los. Si el candidato queda bien, si contesta fluida y
facilmente, con argumentos convincentes y sélidos,
el prestigio adquirido ante los asistentes es impor-
tantisimo. Pero si queda mal, si se trabuca, duda o
vacila, si se va por las ramas, si le caza un reventa-
dor con una pregunta capciosa, el deterioro de la
imagen puede arruinar los efectos del mitin e inclu-
so comprometer toda la campana.

Es esa ambivalencia la que hace tan renuentes a
jos directores de campana para aceptar someter a
sus candidatos a la prueba del fuego del coloquio o
la controversia abierta en un mitin. Sin embargo, su
propia dificultad valora ese instrumento como un
arma poderosa, especialmente cuando hay que ju-
gar en campo contrario, en ambientes hostiles o re-
celosos.

Es evidente que para arriesgarse a jugar esa baza
hay que tener garantias previas. La mas importan-
te, obvio es decirlo, es el propio candidato. Es inutil
jugar ese juego si el candidato no es un orador facil,
fogueado y entrenado en el debate y en la contro-
versia, con una profunda preparacidn y conoci-

miento -de los temas del pograma y de la Camparia
Electoral. Dado eso por supuesto, cabe usar al me-
nos tres procedimientos que suponen garantias
complementarias.

El primero consiste en el entrenamiento “ad hoc”
del candidato. Consiste en someterle a la acci6én de
nuestros mejores reventadores, especialmente pre-
parados sobre los temas conflictivos de la campa-
fna, las lineas de ataque favoritas de los adversarios
y los problemas especificos de la localidad donde
se va a celebrar el mitin. El segundo consiste en di-

-ficultar la participacion de los adversarios, sencilla-

mente exigiendo que el que quiera preguntar algo
suba al estrado “para que pueda usar el microfono

¥*

3.5 Los informadores.

Hemos insistido antes en que la justificacion de los
actos publicos en la Campafa Electoral no es tanto
su accion directa sobre los asistentes como la re-
percusion que pueden tener a través de los medios
de comunicacion social. Resulta por ello evidente
que uno de los puntos clave en la organizacién del
mitin tiene que ser el que asistan y sean convenien-
temente atendidos los informadores.

El equipo de actos publicos tiene que estar en es-
trecha coordinacién con el Gabinete de Prensa a
lo largo de toda su actuacion. Es el Gabinete de
Prensa el que tiene que invitar a los informmaado-
res a asistir al mitin, no sdlo porque él es el que tie-
ne el fichero de medios y de periodistas, sino por-
que es él quien debe tener contactos y relaciones
establecidos. Pero en el equipo de actos publicos
debe haber una persona que (simultaneando, o no,

y le oigan todos”. Ese requisito reduce drastica-
mente el nomero de adversarios. Hace falta estar
muy entrenado y tener mucha calidad como reven-
tador y dialéctico para, jugando en campo contra-
rio, subir al estrado y no inmutarse ni ponerse ner-
vioso. El presidente, el “maestro de ceremonias” o
el "moderador’’ del debate puede ponerles las co-
sas mas dificiles ain a los adversarios con la /no-
cente maniobra consistente en interrumpir al es-
pontaneo para recordarle el tiempo que le queda de
intervencion. Nueve de cada diez personas en esa
situacion pierden el hilo ante interrupciones de ese
tipo. Hay que cuidar sin embargo de que la c/a
mantenga un exquisito respeto ante las interven-
ciones de los contrarios, siempre que éstos no sa-
quen los pies del plato, en cuyo caso debe interve-
nir rapida, enérgica y contundentemente.

El tercero consiste en entrenar a espontaneos pro-
gramados, no solo para dar ocasion de lucirse al
candidato, sino, lo que muchas veces suele ocurrir,
sencillamente para que haya alguien que se atreva
a intervenir. El equipo de actos publicos debe pre-
parar a cuatro o cinco partidarios, buenos oradores,
que no pertenezcan a la localidad, para evitar que
sean reconocidos facilmente como partidarios del
candidato. Y debe encargarles que formulen cues-

tiones sobre las que convengan hacer énfasis en las
posturas del partido. Estos “espontaneos progra-
mados” deben formular sus preguntas agresiva-
mente, “poniendo en apuros al candidato”. Que,
naturalmente, debe conocer previamente el texto y

el tenor de las preguntas y llevar preparada una bri-
llante y contundente réplica “improvisada”. El en-
trenamiento debe grabarse en magnetofén, para
que el candidato y su equipo puedan analizar los fa-
llos y los aciertos.

* %

esta funcion con otras tareas) tenga la funcion es-
pecifica de preocuparse por la repercusién de los
actos publicos. Es el responsable de mass-media
en el equipo de actos publicos.

La secuencia de operaciones a realizar es la si-
guiente:

1.° El responsable de mass-media del equipg de
actos publicos comunica al Gabinete de Prensa la
fecha, lugar y lista de oradores del mitin, pidiéndole
que lo comunique a los medios y les invite a asistir.

2.° El Gabinete de Prensa realiza la invitacion a los
medios mediante carta, indicando la conveniencia
de que se le comunique el nombre de quién o quié-
nes van a cubrir la informacion para proporcionar-
les la especifica acreditacion. Ademas, invita perso-
nalmente a los periodistas concretos con los que
tiene relacion.

3.° El responsable de mass-media del equipo de
actos publicos realiza gestiones personales telefo-
nicas con los periodistas y los medios invitados.
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Esas gestiones, realizadas con la excusa de ofrecer
transporte al lugar del mitin, si lo necesitan, y de
entregar o enviar la tarjeta personalizada de acredi-
tacion para el mitin, sirven de medio de asegura-
miento de la asistencia.

4.° El responsable de mass-media del equipo de
actos publicos realiza otra /lamada o contacto con
los periodistas (nuevo aseguramiento de asisten-
cial, comunicando aigunos detaliles sobre la organi-
zacién del acto, preguntando a los radiofénicos si

*

El servicio de orden debe tener la lista de los invita-
dos de Prensa que han confirmado su asistencia. El
servicio de orden tiene que cuidar |la seguridad con-
firmando la identidad de quien exhiba nuestra tarje-
ta de acreditacion. Pero la preocupacion por la se-
guridad debe ser compatible con un trato de espe-
cial cortesia para con [os informadores. Un minimo
de dos personas deben estar dedicadas a la aten-
cion a los informadores durante el mitin.

La ubicacidn de los periodistas en el mitin debe ser
especialmente cuidada. Debe reservéarseles un sitio
preferente en las primeras filas. Ese sitio debe ser
acptado con la indicacion de “Prensa” y vigilado
por el servicio de orden para que quede efectiva-
mente reservado a la Prensa.

Los periodistas radiofénicos y los de TV, tienen pro-

*

Hay que exprimir al maximo el jugo de la asistencia
de informadores al mitin. Es tarea especifica del
Gabinete de Prensa, coordinado con el responsable
de mass-media del equipo de actos publicos. Es
preciso prever facilidades para que los informado-
res puedan entrevistar al o a los candidatos y de-

necesitan algin tipo de enganche de corriente, etc.
Lo importante es demostrar a los periodistas la
atencidon previa.

Los pasos 3.° y 4.° pueden ser realizados por el res-
ponsable de mass-media del equipo de actos puabli-
cos o por algin miembro del Gabinete de Prensa.
De lo que se trata es de conseguir que los periodis-
tas asistan y de disponer de la lista con tiempo para
poder proporcionaria al servicio de orden y al Je-
partamento de Seguridad.

*

blemas especificos de localizacién por la especial
indole de sus necesidades (tomas de corriente, et-
cétera).

Los periodistas graficos deben recibir facilidades
para el cumplimiento de su mision, pero deben de
ser previamente identificados y recibir (después de
esa identificacién) una pegatina grande. Esa pega-
tina debe ser diferente para cada acto y mantener-
se en absoluta reserva por problemas de seguridad.
El “disfraz” de fotografo de prensa es uno de los
mas Utiles para cualquier eventual provocador o
atacante fisico, precisamente por la légica movili-
dad legitima que hay que permitir a los fotdgrafos
para que cumplan su misién. El encargado de segu-
ridad del acto debe, no obstante, pactar con los fo-
tégrafos el respeto a determinadas reglas.

*

El Gabinete de Prensa debe preparar y entregar el
mismo dia a los periodistas asistentes y a los me-
dios no representados en el acto la oportuna resefia
del mismo, con un resumen del texto de las inter-
venciones (para preparar el cual necesita la graba-
cton magnetofénica). Asi como una o varias notas

mas oradores antes y después de la celebracion del | de prensa.

mitin.
*
3.6 Los asistentes.

El equipo de actos publicos tiene muchas tareas
que realizar para preparar un mitin. Pero su tarea
principal es conseguir que la asistencia sea un éxi-
to. De ahi que todos los trabajos encaminados a
conseguir asistentes tengan caracter estratégico y
prioritario sobre todos los demas.

El "gancho’ del Partido (su nivel de popularidad y
arraigo) y el atractivo de la lista de oradores son
dos factores de indudable importancia a la hora de
arrastrar asistentes a un mitin. Pero no importa
cuan grandes sean esos factores si no son jugados

*

intensa e inteligentemente en una labor de promo-
cion de la asistencia.

Lo primero es conseguir que el mayor nimero posi-
ble de presuntos asistentes se entere bien de que
se va a celebrar el mitin, de la fecha y hora, de! lu-
gar y de la lista de oradores o, al menos, del nom-
bre o los nombres de los oradores “estrella” del mi-
tin. Ello obliga a utilizar los medios de comunica-
cion de masas por la doble via de |a distribucion de
las oportunas “notas de prensa’ y comunicados
{labor del Gabinete de Prensa que debe ser estimu-
lada y vigilada por el equipo de actos publicos) y de
la insercion de anuncios pagados (labor del equipo
de publicidad de la campaiia que debe igualmente
ser estimulada y vigilada por el equipo de actos pu-
blicos). Los medios mas frecuentemente emplea-
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dos para estas inserciones publicitarias son la Pren-
sa {tanto la local y provincial como la que tiene di-
fusion en el drea, aunque sea regional o estatal) y la
Radio. Aunque en otro tema se insiste sobre ello,
subrayamos aqui la tremenda eficacia de la Radio
para esta finalidad. Sefialamos también la conve-
niencia de atender a la inserciéon de los anuncios en
revistas semanales, quincenales y mensuales de la
localidad. Sus tarifas suelen ser muy bajas y su pe-
netracion local muy estimable. )
Una via nada despreciable de publicidad de un mi-
tin la constituyen los comunidados de adhesién al
mismo de las organizaciones y asociaciones de
toda indole vinculadas al Partido. El ejemplo clésico
en la izquierda son las centrales sindicales y las
asociaciones de vecinos. Pero la derecha no carece
precisamente de organizaciones y asociaciones co-
nexas. Este tipo de adhesiones y/o recomendacio-
nes debe seguir una doble via: comunicado a la
Prensa y la Radio (incluso anuncio pagado en el
caso de que sea posible} y comunicado directo (cir-
cular u otros medios) a los miembros de la organi-
zacion o asociacion.

El cartel es otro medio clasico de anuncio de un mi-
tin. Lo ideal es poder imprimir un cartel ad hoc.
Pero eso suele ser, sobre caro, dificil o casi imposi-
ble muchas veces por falta de tiempo suficiente.
Suele emplearse mucho una solucion de compro-
miso: imprimir un gran nGmero de carteles anun-
ciando M/TIN, con el nombre y simbolo de! partido,
ademas de un disefo decorativo, y dejando espacio
en blanco para, en cada caso, imprimir luego los
datos concretos del mitin. O bien escribirlos o rotu-
larlos @ mano o con ayuda de una imprentilla ma-
nual. El pasquin, modalidad de cartel, es otro so-
porte de anuncio del mitin que conviene emplear.
La octavilla es el medio impreso mas abundante-
mente empleado para el anuncio de un mitin.
Como minimo debe contener los datos bdésicos:
nombre del Partido, lugar, fecha y hora del mitin y
lista de oradores. El reparto en mano en la calle o
en lugares de trabajo, envio por correo, buzonado

*

Lo normal es que la entrada a un mitin sea libre. Y
de hecho asi se hace constar clasicamente en el
texto de los carteles, anuncios y octavillas de |a
mayoria de los mitines. Pero a veces se organizan
mitines con entrada controlada por invitacién, nu-
merada o no, peronalizada o no.

E! mitin con entrada controlada es fa excepcién.
Las razones para hacerlo asi pueden ser: a) razo-
nes de seguridad, en zonas especialmente hostiles
o donde el peligro de ataque es muy agudo; b) tra-
tarse de un mitin “testimonio” que se realiza en un
local muy reducido; c) tratarse de un mitin para el
gue se ha jugado basicamente sobre la baza de la
invitacidn personalizada; d) tratarse de un mitin ex-
cepcional en el que se juega "de farol”. Es este alti-
mo un mitin realmente excepcional, que sélo puede

{distribuciéon a mano en los buzones de correos de
los domicilios particulares y oficinas), entrega en
mano en las visitas domiciliarias, "siembra’ calleje-
ra o en lugares de reunion (por gente a pie o desde
coches, sueltos o en caravana). ’

La publicidad directa, normalmente por correo pero
sin excluir la visita personal, es un medio especial-
mente potente. Es proporcionalimente caro. El ideal
es el envio de una carta ad hoc personalizada (esto
es: con el nombre y apellidos del destinatario escri-
to en la carta), acompafada de una tarjeta de invi-
tacidén v octavilla o folleto.

El medio rey para la consecucién de asistentes es,
sin embargo, el boca-oreja. No hay nada como la
accion persuasora directa y humana ejercida sobre
el familiar, el vecino, el amigo, el cliente, el compa-
fiero de trabajo. Naturaimente eso exige contar con
un numero suficientemente amplio de militantes y
simpatizantes, dispuestos a realizar el trabajo de
captacion y persuasion de asistentes.

Hay un mecanismo caro {caro en dinero o en traba-
jo}, pero altamente eficaz. Consiste en enviar cartas
de invitacion personal para asistir al mitin firmadas
por el orador “estrella” del mismo. Exige: 1) contar
con listados fidedignos y amplios de nombres y di-
recciones por categorias bien delimitadas social,
profesional, territorial o econémicamente; 2) elabo-
rar modelos de cartas diferentes para cada catego-
ria e imprimirlas o mecanografiarlas; 3) personali-
zar las cartas mecanografiando, con el mismo tipo
de letra, nombre y direccién del destinatario; 4)
conseguir que la carta parezca firmada en el origi-
nal {imprimiendo la firma en tinta diferente a la del
texto): 5) realizar la manipulacién necesaria: doblar
las cartas y ensobrarias. Una modalidad mas ré4pi-
da, pero casi igual de cara, consiste en que el equi-
po de telefonistas de la red provincial telefonee en
nombre del candidato rogando la asistencia. El mé-
todo de la invitacion personal suele combinarse
con el uso de entradas numeradas (que se acompa-
Aan a las cartas o se hacen llegar por otro medio a
los destinatarios).

*

arriesgarse uno a jugar en situacion desesperada.
Nosotros sdlo conocemos un caso asi, llevado a
cabo por nosotros mismos.

El mitin “de farol”, como hemos dicho, se juega so-
o en circunstancias desesperadas. Estas circuns-
tancias se dan cuando no hay mas remedio que ha-
cer un mitin y se es consciente de que uno no tiene
masa de simpatizantes o seguidores. Precisamente
hay que hacer el mitin porque los demas saben que
uno no puede hacerlo. La formula para conseguir
asistentes se basa en la aplicacién del Teorema de
Thomas: S/ los individuos definen las situaciones
como reales, son reales en sus consecuencias. Todo
el problema consiste en conseguir que la gente de-
fina como real que va a ir mucha gente y que es di-
ficiisimo conseguir entradas. Si se consigue que la
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3.6.5 EIl
“bafio de
multitud”

gente defina eso como real, las consecuencias se-
rdan como si fuera real.

Para lograrlo hay que comenzar por hacer el mitin
de entrada controlada por billete numerado (fila y
numero}. Hacer fuerte propaganda en anuncios de
Prensa y Radio, carteles, octavillas, etc. Y, desde e/
primer momento, negar entradas a todo el mundo
diciendo que ya no hay (por supuesto que es preci-
so tener una cara de cemento y sostener que no
hay entradas, aunque sea inverosimil que no las ha-
ya), incluso a los propios partidarios, militantes y
simpatizantes. Entregar entradas a los partidarios,
militantes y simpatizantes a escondidas. A cada
uno se le dan las entradas “'s6lo por ser él quien
es’’, haciéndole prometer el secreto mas absoluto
sobre el hecho de que se le han dado. Esa promesa
garantiza, ante el clima de extrafieza por la falta de
entradas y la negativa cerrada a darlas, que el po-
seedor hard una discreta ostentacién de que él, na-
turalmente, tiene entradas. “No hay para nadie, sa-
bes, pero claro a mi no van a negarmelas...” Siendo
la naturaleza humana como es, basta con una do-
cena de esos “privilegiados” funcionando para que
se desate una competicion desesperada por tener

etc. Hay que seguir manteniendo rigidamente la
negativa y dando entradas “a escondidas”. Es atil
organizar un “mercado negro’’ ad hoc, muy limita-
do de existencias. Después, la cuestién es esperar.
El efecto “bola de nieve' para los procesos de co-
municaciéon boca-oreja comienza a funcionar. Los
familiares, conocidos, vecinos, companeros de tra-
bajo, etc., de los militantes o simpatizantes, que co-
nocen el anuncio del mitin, se dirigirdn a esos mili-
tantes o simpatizantes excusandose de asistir o to-
mandoles el pelo con el latazo que les van a dar pi-
diéndoles que vayan. Para encontrarse con la sor-
presa de que el militante o simpatizante sonrie con
suficiencia y se alegra porque le habrian puesto en
un aprieto, ya que no hay entradas y ni el primo de

Adolfo o la tia de Felipe podria conseguir una.

Cuando el vecino, pariente, etc., se convenza de
gue el militante o simpatizante habla en serio y le
cuente su propia odisea para conseguir entrada, se
habra conseguido otro aspirante mas a entrada.

El efecto 'bola de nieve'" permite tener el aforo cu-
bierto en plazo record. En el caso real llevado a
cabo por nosotros en una gran capital espafiola lle-
namos hasta los topes una sala de cine con un afo-
ro de 1.500 butacas y sillones distribuyendo las en-

entradas, utilizando presiones, recomendaciones, | tradas por este procedimiento en solo cinco dias.

*

Ya hemos mencionado antes el problema agudo
que al equipo de actos publicos plantea el tomar la
decision de trasvasar 0 no asistentes de otros ba-
rrios, localidades o comarcas. Afadiremos ahgqra
que ese problema, ya resefado, tiene diferentes
matices segun se trate de organizar caravanas y ex-
pediciones de asistentes o simplemente de organi-
zar una expedicion de propagandistas, agentes y
agitadores que, combinando la accién a pie con ia
compaosicion de caravanas que peinen la localidad

*

Aunque no se haya empleado el método masivo de
invitaciones personalizadas, siempre hay en un mi-
tin invitados especiales: miembros destacados o de
base de organizaciones afines o de partidos homo-
nimos extranjeros, influyentes locales y cosmopoli-
tas, veteranos del partido, etcétera. Es preciso pre-
parar un equipo de recepcion de esos invitados es-

*

E! “bafo de muititud” es un instrumento especial-
mente potente de enfervorizamiento de militantes y
simpatizantes, utilisimo para la captacion de adhe-
siones de indecisos y fuente de fotografias de alto
poder demostrativo para los medios de comunica-
cion. Consiste en mezclar al candidato con la gente
y dejar que ésta le abrace, le estruje, le estreche la

*

*

el propio dia del mitin, o también |a vispera, ayuden
decisivamente a crear un clima de expectacion so-
bre el mitin. Es especialmente delicado el problema
de las rigidas instrucciones sobre comportamiento
a seguir por esos equipos de propaganda y agita-
cion para evitar provocaciones y enfrentamientos,
salvo que sea ese precisamente el propdsito que
se persigue. Un aspecto que debe cuidarse es que
cada grupo forastero vaya acompafiado de un guia
tocal, asi como proveerie de planos e itinerarios.

*

peciales que, desde el momento de su llegada al lo-
cal, les reciba en nombre de la organizacion y les
acompane a los lugares previamente reservados. El
servicio de orden debe disponer de miembros en-
cargados de la escolta interna de esos invitados es-
peciales, si se considera necesario tanto por razo-
nes de seguridad como de "honor”.

*

mano vy le balde la espalda a golpes carifiosos. Para
el candidato es una paliza horrorosa y no es casua-
lidad que uno de los tratamientos médicos tipicos a
aplicar en una campana electoral sea el de cuidar
las hinchazones de la mano del candidato, destro-
zada a apretones. Pero sobre todo es una pesadilla
para el Departamento de Seguridad. Si se decide
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hacer el “bario de multitud” conviene hacerlo al fi-
nal del mitin. Por dos razones: porque el trascurso
del mismo nos da una pista acerca de “cémo esta
el patio”. Y de si el clima de |a sala es propicio para
gue salga bien. Y porque, igualmente, el Departa-
mento de Seguridad, cuya decision es ejecutiva al
respecto, puede haber evaluado los riesgos.

Hay un par de trucos para paliar los riesgos del

¥*

Uno de los datos que es vital conseguir sobre un
mitin es el de la cantidad de asistentes. Sera un
dato clave para el andlisis a entregar a la direccion
de la camparia vy, si es bueno, para subrayarlo en
las resefias de prensa. Pero es preciso que el re-
cuento de asistentes sea serio, veraz y demostra-
ble. Una cosa es que publiqguemos o no los datos. Y
otra, que no sepamos cuanta gente ha ido.

Hay dos métodos bésicos para hacer un buen re-
cuento: 1) el previo calculo del aforo posible
{computando los espacios libres de pasillos y simi-

*
3.7 El plan del mitin.

Podriamos y deberiamos acumular muchos otros
detalles sobre el montaje de un mitin. Pero esto no
es una monografia, sino un capitulo de un texto
orientativo y de divulgacion. Resumamos ahora
nuestras recomendaciones en un puiiado de frases:

“Cuanto mas elaborado, minucioso y anticipado es
el plan de un mitin, menos trabajo cuesta hacerlo y
mas garantias de éxito se acumulan’.

“Todos los mitines son de funcién tnica. Es preferi-
ble multiplicar las revisiones previas de todos /os

%

%

“bano de muititud”. El primero consiste en que, ya
sea el pasilio central de un cine o un recorrido en
una sala, se cologue precisamente en ese 4rea a un
nucleo de militantes y simpatizantes comprobados.
El segundo consiste en hacer un “bafoc de multi-
tud”, pero pequenito, en una calle estrecha o en un
peguefo recinto, con gente segura. Y en procurar
que lo fotografien o lo filmen los servicios propios o
los de los medias que nos son favorables.

*

lares en el caso de que haya asientos cuyo ndimero
sea fijo), y la posterior evaluacién apoyada en foto-
grafia desde lugar ad hoc o, en su defecto, por ob-
servadores entrenados; 2} el conteo sistematico
en todos los accesos. Para realizarlo basta con pro-
veer al servicio de orden de aparatos cuentaperso-
nas, que registran el nimero de veces que se opri-
me una palanca o un botén {una vez al paso de
cada persona). Conviene combinar ambos méto-
dos.

%*

detalles que lamentarse luego de fallos irrepara-
bles”.

“Un mitin es una pieza de una maquina compleja:
la Campaiia Electoral. La tnica forma de que el que
guia la maquina sepa cémo encaja la pieza es pro-
porcionarle un informe exhaustivo y répido de c6-
mo ha ido el mitin”.

“Los electores son mas de veinticinco millones. Un
mitin que haya sido un éxito con cien mil asistentes
tiene menos efecto en la campada, si sélo se ente-
ran los asistentes, que otro de cinco mil cuyas ima-
genes vean los veinticinco millones. La explotacién
del éxito es vital.”

51



411 La
“aparicién
personal”
como
\erramienta
atil.

4.1.2 Influ-
yentes
locales y
cosmopo-
litas.

4. La visita como modalidad

de acto publico.

El mitin es, ciertamente, el acto publico por exce-
lencia, el “clasico’” de una Campafa Electoral. Pero
hay una larga teoria de modalidades de actos publi-
cos electorales: ruedas de prensa, conferencias, ce-
nas y almuerzos, meriendas, cocteles, “'vinos espa-
foles”, desfiles, caravanas, debates, mesas redon-
das, symposiums, coloquios, etc. Junto a la exposi-
cion del montaje del mitin que acabamos de termi-
nar, vamos a anadir un andlisis de otro tipo de actc
publico electoral de muy frecuente utilizaciéon: 1a vi-
sita.

4.1 La visita como

instrumento de cam-
pafia. Su combinacion
con otros elementos.

La visita es, fundamentalmente, un procedimiento
de poner al candidato en contacto fisico, en cerca-
nia con los electores. Su importancia ha sido con-
siderable en las campanas electorales de todos los
tiempos. Pero cobra una especial relevancia en los
tiempos actuales. En efecto, el desarrollo de los
medios de comunicacién de masas y la explosién
demogréfica, que ha multiplicado increiblemente el
numero de los electores, ha traido como conse-
cuencia inevitable que la inmensa mayoria de los
electores tengan contacto con los candidatos sélo
a través de imagenes gréficas impresas o electréni-
cas. Surgen asi los “candidatos de papel”, los “can-
didatos electronicos”. Es bien cierto, que eso facili-
ta el troquelado de la imagen del candidato, la
composicién de la imagen del candidato de forma

*

La gente que tiene influencia sobre otra gente de
su entorno se puede clasificar en dos categorias
basicas: los influyentes /ocales y los influyentes
cosmopolitas. La distincién no se refiere al ambito
de influencia, sino a su modo. Locales y cosmopoli-
tas influyen sobre la misma gente, sobre la misma

localidad, sobre la misma asociacién, sobre el mis-
mo grupo. Pero lo hacen de forma distinta. El influ-
yente /ocal limita en gran parte sus intereses a la
propia comunidad, al propio grupo, a la propia aso-
ciacion, a la propia organizacién. Y.se preocupa
poco de pensar o de actuar respecto de la sociedad
méas amplia (provincial, regional, nacional, estatal)
en la que estd inserto.

E! influyente cosmopolita, por el contrario, esta

metddica y sistemdtica que permite encubrir sus
defectos y resaltar sus cualidades. La campaiia de
Nixon en 1968 fue un ejemplo paradigmético de
‘candidato electrénico” y el libro de McGuinnis
“Como se vende un presidente”, que describe esa
campafa “por dentro”, es un estremecedor relato
de cdmo se impuso al mundo un gobernante casi
todopoderoso que pocos afios después hubo de ser
expulsado por falsario, embustero, deshonesto e in-
deseable.

Pero, si las técnicas de promocién de “candidatos
electronicos”, de “candidatos de papel’”’, ha demos-
trado su potencia para vender gato por liebre, no es
menos cierto que los mas altos y frecuentes indices
de abstencion, de indiferencia y falta de participa-
cién de los ciudadanos, han venido observandose
en los paises donde esas tecnicas son cada vez
mas usadas.

Por el contrario, la visita es el instrumento Gtil de la
campafa electoral para humanizaria, para convertir
al candidato observado y conocido sélo en la leja-
nia de la imagen electrénica televisada en un hom-
bre o una mujer de carne y hueso, a quien se puede
tocar, abrazar, palmear la espalda, estrechar la ma-
no. En otra parte de este texto hemos hablado ya
del caracter totémico, litdrgico, sagrado, que asu-
men los lideres politicos y que conecta con necesi-
dades antropolégicas muy arraigadas en las gentes
por los procesos de aculturacién acumulados a lo
largo de milenios. Y hemos subrayado el papel li-
targico, ritual, del “apretéon de manos”.

La visita sirve, precisamente, para que el candidato
oficie en directo, personalmente, ese papel litirgico
que le acerca al elector, que le permite |a identifica-
cidon con un ser humano, no con un mero signo
electronico. '

%

orientado de modo impaortante hacia el exterior de
su comunidad, de su grupo, de su asociacién o de
su organizacion. Naturalmente tiene interés por ella
y tiene que cuidar sus relaciones con ella: de lo
contrario no seria influyente. Pero se ve en realidad
a si mismo como parte del gran mundo exterior.

Cuando se encuentra en el ambito local, esta alli,
pero vive en el otro plano. En frase clasica, ''si el
tipo localista es parroquial, el cosmopolita es ecu-
meénico”.

Traemos a colacion esta distincion sociolégica cla-
sica precisamente porque la visita como arma elec-
toral eficaz tiene que poner al candidato en contac-
to con los influyentes de la localidad, de la agrupa-
cion, de la asociacion visitada. Y tiene que hacerlo
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precisamente para que el efecto de su visita se po-
tencie y amplifique a través de la influencia que los
influyentes ejercen en su ambito.

Pera es importante que el candidato conozca bien
que existen estos dos tipos de influyentes y sepa
que hay que tratarlos de forma diferente. Y, logica-
mente, es preciso gue sepa quiénes de los visitados
son influyentes y quiénes de entre ellos son influ-
yentes locales y cudles son cosmopolitas, si se
quiere aprovechar realmente la visita.

Dicho esto queda muy claro que una visita de un
candidato, si se quiere que sea eficaz, exige una

¥

Es evidente que la visita puede y debe combinarse
con otros actos publicos electorales. Si el candida-
to tiene que ir 3 una poblacidon a dar un Mitin, pue-
de aprovechar el viaje para hacer cortas visitas a
los grupos locales de militantes y simpatizantes de
las localidades que atraviesa en su itinerario. Y
puede visitar varios centros de la propia localidad.
Pero, al hablar de combinacion de la visita con
otros actos, queremos referirnos a otros actos elec-
torales que pueden llevarse a cabo a /a vez y duran-
te /a visita y que tienen en consecuencia la venta-
ja de emplear de dos maneras simultdneamente el
mismo tiempo del candidato. (Recuérdese que he-
mos dicho varias veces que el tiempo de los candi-
datos es el recurso mas escaso de la campafa.)
Hay una explotacion atipica de {a’visita que se ha
desarroltado con éxito en las campafnas electorales
y que depende del uso del arma que es la fotogra-
fia. La idea basica es fotografiar al candidato al lado
de otra u otras persenas, hacer eso con el mayor
namero de gente posible, identificar a esas perso-
nas, hacer que el candidato dedique nominativa-
mente las fotografias de su pufio y letra y hacérse-
las llegar a Jos fotografiados con éJ.

Hay dos formas de hacerlo: la chapucera y la bue-
na. La chapucera es la gque consiste en “sacar las
fotos’” convirtiéndolo en un ritual mecanico, la que
sigue el modelo de "la fotografia de boda hortera™.
“Ahora una foto con la abuelita”. “Ahora una foto
con tu tia segunda Herminia™ “Ahora una foto con
don Cosme’'. Esta forma de proceder rompe el rit-
mo de la visita, convierte la accion en maecénica, le
quita gracia y calor humano a la fotografia y, por
muy entrenado que esté el candidato, sale inevita-
biemente con cara de cabreo, fastidio o circunstan-
cias a partir de la duodécima foto como mucho.
La forma buena es, claro estd, mas dificil. Consiste
en ir haciendo fotografias al candidato mientras se
estad moviendo, saludando o hablando con la gente.
Exige entrenamiento en el candidato para ignorar
complietamente el cliqgueteo de las cdmaras y ef
resplandor de los flashes. Pero es un tipo de entre-
namiento bdsico que se adquiere rapidamente.
Mas dificil es que el equipo de actos publicos con-
siga hacer bien la identificacion de los fotografia-
dos. Porque con el método de las fotos del tipo
‘boda hortera” la cosa es facil: un tio va apuntando
los nombres de los que posan junto al candidato

*

cuidadosa preparacién. Que no se trata de una pro-
cesion donde el protagonista es de madera. Aqui e/
paseado tiene que actuar. Y necesita informacién
en cantidades industriales.

Resulta imposible hacer una tipologia reducida de
los centros susceptibles de visita. Es mas facil decir
que debe preferirse visitar los puntos que tengan
probabilidad de ser centro-lider de opinion de la
zona geografica o social de que se trate. Y que, de
entre los centros susceptibles de visita, debe visi-
tarse aquél o aguéllos que cuenten con mayor nu-
mero de influyentes y con mas radio de influencia.

¥

antes de que el fotografo tire la foto y lleva un con-
trol ordinal. Pero el otro procedimiento exige que
nuestro o nuestros enlaces en la asociacién, grupo,
club o lo que sea, visitado se conozcan (o se apren-
danl bien las caras y los nombres. Y que una vez re-
veladas las fotos y sacadas las copias se las remi-
tan a ese enlace. El enlace debera poner a lapiz, de-
tras de cada copia, el nombre y apeliidos del o de
los que aparecen en la copia. Y devolvera las copias
al departamento de actos publicos adjuntando una
relacion completa de domicilios de fos fotografia-
dos. Una vez hecho esto, el resto es facil. El candi-
dato (o alguien entrenado para imitar perfectamen-
te su letra y su firma) dedica personalmente cada
fotografia. £s importante que el eguipo de actos
publicos tenga elaborado un repertorio de quinien-
tas frases de dedicatoria distintas, de forma que el
candidato no repita la dedicatoria por lo menos
dentro de un mismo “‘paquete” de destinatarios.
Por altimo, el equipo de actos publicos envia por
correo la fotografia procurando que llegue dos o
tres dias antes de las elecciones.

Si las cosas se hacen bien, el elector recibe una
foto suya con el candidato, firmada y dedicada. No
una foto formal, sino una foto “natural”, en la que
el candidato le da la mano, o le abraza, o le da pal-
madas en el hombro, o estd cogiendo fuego de su
mechero, o tomando una copa con él. Una foto que
expresa familiaridad con el candidato.

Esa foto es un chantaje en si misma. Porque evi-
dentemente luce méas en la sala o en el despacho
del elector si es /a foto con el diputado fulano que
si es fa foto con aquel fulano que se presenté a
diputado. Y estd en la mano del elector hacer algo
para que sea la foto con el diputado fulano: votarle
y conseguir que le voten su familia, sus amigos, ve-
cinos, etc.

Se gasta una pasta gansa en fotografias. Y hay un
monton de trabajo en hacer eso. Pero rinde resulta-
dos.

4.2 La planificacion de
las visitas y su
preparacion.

Hemos dicho ya que las Unicas improvisaciones
que salen bien son las que han sido cuidadosamen-~



4.2.1 El
lossier de la
visita ()

4.2.2 El
ossier de la
visita ()

4.2.3 El
ossier de la
visita (1)

te preparadas. En ningun caso es eso tan cierto
como en el de las visitas como acto electoral. El
comportamiento del candidato tiene que parecer

*

El nervio de la preparacion es la confeccion eficaz
del “dossier de la visita”. Es tarea del Centro de In-
formacion y Documentacion de la Camparia, con
un refuerzo basado en el informe ad hoc elaborado
por la organizacion local del partido gue ha solicita-
do fa visita, o por el enlace nuestro en la localidad.
Por definicidon no se debe acceder a ninguna peti-
cion de visita que no venga acompanada de ese in-
forme.

Entre los archivos del Centro de Informacion y Do-
cumentacion y el informe local recibido, debe te-

*

¢ Quiénes son los presuntos asistentes? Es necesa-
rio conseguir un listado de los nombres. Es impres-

cindible tener el de los directivos y el de los que van |

a recibirnos. Y seria muy conveniente tener una fo-
tografia de ese equipo con identificacién de cada
uno. El informe sera Optimo si incluye una resena
de los gustos, aficiones, fobias y filias de los hom-
bres destacados, de los /influyentes. Si alguno de
ellos escribe en los periédicos es importante tener

*

Naturalmente que esos informes no sirven de nada
si el candidato no se los lee 0 se los leen y se /os
aprende. Es claro que el candidato necesita tener
memoria y entrenarfa. Porque si no la tienen ya
puede dedicarse a otro oficio. El estudio del dossier
de la visita es la descansada tarea que “ameniza”
los viajes del candidato. Tiene una ventaja: mien-
tras estudia el dossier no tiene tiempo de maldecir
el calor, el frio, el cansancio o la falta de suefio. Al-
gunos de los mejores psiquiatras sostienen que la
mejor forma de evitar que un candidato se vuelva
neurdtico es tenerle continuamente trabajando
para que no tenga tiempo de pensar en qué infierno
ha convertido su vida.

Resuita claro que ademas de estudiarse ese dossier
de la visita, el candidato tiene que preparar ios tex-

*

*

*

|

totalmente espontaneo e improvisado. Pero, s/ /a
visita no ha sido cuidadosamente preparada, mas
vale pasar de largo y no hacerla.

*

nerse informacion sobre todo: cudles son las carac-
teristicas del grupo, la sociedad, la asociacién, el
barrio, fa empresa o el lugar a visitar. Cual es el nG-
mero de gente que la compone y el nimero que
presumiblemente estara alli. Cudl es la finalidad u
objetivo social del grupo. Cudl es su historia (funda-
dores, figuras clave, follones, relaciones favorables
y desfavorables con el Partido, incidentes famosos,
etc.). Cudles son las preocupaciones y problemas
notorios y graves de esa gente. ;Hay algun dato en
la vida del candidato o en su ejecutoria que se rela-
ciore aunque sea de lejos con los visitados?

*

algun recorte de articulo reciente en el que se haya
subrayado alguna frase o algtn dato sobresaliente.
Necesitamos que acompane al candidato o que le
reciba alli un “conocecaras”, alguien que sea capaz
de realizar la tarea del famoso esclavo que acom-
pahaba a Julio César con listados y anotaciones en
tablillas y que le susurraba al oido el nombre y los
detalles basicos de las personas, amigos y “clien-
tes”” con los que se cruzaba.

*

tos guia de sus intervenciones, saber si tiene que
pronunciar un discurso o sélo unas palabras de sa-
lutacion, conocer si va a haber coloquio publico v,
en caso afirmativo,  estudiar los posibles temas
conflictivos que puedan surgir y refrescar las res-
puestas adecuadas. Debe saber si hay que entregar
o recibir algun tipo de documentos, tener pensada
alguna frase ad hoc para el caso de que haya que
firmar en algan “libro de oro” o cosa semejante, sa-
ber si va a haber un vino, un cdctel, una merienda o
un desayuno con churros.

En definitiva, debe proporcionérsele un plan, a po-
der ser minutado, de la visita. Debe estudiarselo. Y
debe aprendérsélo.

Si hace todo eso, y si lo hace bien, a lo mejor sale
de la visita con otro pufado de votos.
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11l LOS IMPRESOS COMO
INSTRUMENTO DE LA

CAMPANA

1 El papel de los impresos en la
campaina electoral.

Al hablar de los actos publicos sefalamos que la in-
mensa mayoria de la gente identifica una campafa
electoral con una sucesidon de actos publicos. O
que, por lo menos, considera los actos publicos
como una de las caracteristicas mas distintivas,
mas significativas, de lo que es una campafa elec-
toral. Practicamente lo mismo hay que predicar de
los impresos. Si es muy probabie que al decir
‘Campana Electoral” le venga a nuestro oyente a la
memoria la imagen de un mitin, es igualmente pro-
bable que lo recordado sea una profusién de carte-
les en las paredes, octavillas arrojadas desde los
coches, cartas rebosando su buzén, paginas y pagi-
nas de anuncios en la prensa.

Sucede, de hecho, que el papel que desempefan
los impresos en una Campana Electoral es ain més
esencial que el de los actos pablicos. Puede hacer-
se una Campana Electoral sin actos puablicos. Pero
no puede hacerse sin impresos.

1.1 Tipologia de los
impresos.

Al menos con nuestra vigente legislacion electoral
hay unos impresos imprescindibles en una campa-
fia electoral, sin los cuales no vale la pena hacerla:
las papeletas de voto y los sobres en que deben
meterse para poder votar.

Conviene recordar que toda la Camparia Electoral
tiene una unica finalidad. conseguir que entren en
las urnas mas papeletas de voto de nuestra candi-
datura que de las demas.

Y para conseguir eso es preciso conseguir dos
cosas:

1) Convencer a los electores para que quieran me-
ter en la urna nuestras papeletas.

2} Poner en sus manos nuestras papeletas con sus
correspondientes sobres.

Toda Campana Electoral eficaz gira alrededor de
esos dos objetivos. Pero para conseguir el objetivo
nimero 2 es imprescindible tener papeletas.

¢Como tienen gue ser las papeletas de voto y los

sobres? Pues como prescibe el articulo primero,
numeros tres, cuatro, cinco y seis del Real Decreto
3075/1978 de 29 de diciembre, por el que se regulan
los modelos de urnas, cabinas, papeletas, sobres y
documentos a utilizar en las elecciones al Congreso
de los Diputados y el Senado, convocadas por Real
Decreto 3073/1978 de 29 de diciembre.

¢Cuantas papeletas de voto necesitamos? Noso-
tros creemos que es preciso hacer, como minimo,
un numero de papeletas que sea cuatro veces el
namero de Electores de la provincia respectiva.
Con la siguiente finalidad:

1) Un numero de papeletas igual al de electores
destinados al envio por correo de una papeleta a
cada elector, aprovechando que el articulo séptimo
del/ Real Decreto citado concede el derecho al dis-
frute de franquicia postal ordinaria. Dicho en cristi-
nao: que no hay que poner ni pagar sellos.

;0jo lector! Este es un tema vital. Es muy dificil (es
imposible) que consigamos organizar tantos actos
publicos como para que todos los electores pasen
por ellos y podamos entregarles alli nuestras pape-
letas.

Es verdad que en los colegios electorales tendria
que haber papeletas de todas las candidaturas. Y si
hubiéramos convencido a los electores, éstos po-
drian coger alli nuestra papeieta. Pero...

A) A.veces hay colegios electorales a los que no
llegan, o en los que se acaban papeletas... precisa-
mente las nuestras.

B) Hay infinidad de coiegios electorales pequefios
en los que las cabinas previstas por el Real Decreto
876/1977 de 15 de abril, modificado por el antes
citado 3075/1978 de 29 de diciembre (ver anexo
legal en este nimero) podran, como dice el propio
Real Decreto 3075/1978, “sustituirse... por cual-
quier procedimiento de biombo, cortina corrida o
simifar... Demasiado cvalquier y demasiado similar
como pata que esté verdaderamente garantizado el
aislamiento para coger uno la papeleta que quiera.
Y hay mucha gente que no ha leido el Real Decreto
3075/1978 y que no sabe que puede meterse en la
cabina para escoger la papeleta que quiere.
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Y hay mucha gente a la que, por timidez, le da ver-
guenza meterse en la cabina si otros no lo hacen.
Y hay la posibilidad de que los caciques del color
gue sean que puedan estar en las mesas se enteren
de la papeleta que uno coge.

O sea, que lo mejor es estar sequros de que la gen-
te tiene nuestra papeleta en su casa y si quiere se
la puede llevar en su sobre al ir a votar,

Por supuesto hay un procedimiento infalible para
que nadie sepa qué papeleta mete uno, aunque
tenga que cogerla de montones que estan a la vista
de la Mesa o a la vista de otro lector. Consiste en
coger una papeleta de cada una de las candidatu-
ras, barajarlas y coger la que nos interesa, meterla
en el sobre y meternos las restantes en el bolsillo.
Es un procedimiento seguro y hay que difundirlo,
pero no tenemos la garantia de que se entere todo
el mundo, ni que todo el mundo esté dispuesto o
tenga la desenvoltura suficiente para hacerlo. O de
gue no tenga miedo de que al hacerlo se esté des-
cubriendo ante el ojo avizor del cacique precisa-
mente porque esta preocupandose de mantener el
secreto de voto.

Asi que resulta vital aprovechar ia reduccién de
franquicia postal (oiga, son millones de pesetas de

¥*

Otro tipo de impresos empleado en la campafna
electoral consiste en los espacios impresos inclui-
dos en publicaciones ajenas al partido: en prensa o
revistas que nos son de su propiedad. Se subdividen
en dos grandes categorias: inserciones publicitarias
y textos que se publican sin pasar por caja. Estos
Gitimos son, a su vez, de multiples tipos: entrevis-
tas, comunicados y notas de prensa, reportajes, ar-
ticulos de militantes y dirigentes, etc.

Es obvia la limitacion que para la publicacién de
anuncios pagados supone la inevitable escasez de
dinero que {en un grado u otro) afecta siempre a
una Campana Electoral. Por eso es tanto més im-
portante conseguir espacios no pagados que tie-
nen, sobre su baratura, la eficacia de un menor re-
chazo inconsciente por el hecho de gue “no son pu-
blicidad”. La labor inteligente, técnicamente co-
rrecta y solidamente planificada de un Gabinete de
Prensa eficaz y de un Departamento de Relaciones
Publicas llevado por profesionales puede suponer

3

Muchos de los que vamos a mencionar tienen tam-
bién otros usos. Pero su uso en la calle es el pri-
mordial y por eso los denominamos asi. Son el car-

sellos que el Estado nos regala) y enviar a casa 8
todos los electores nuestra papeleta.
Naturalmente, para hacerlo asl, ademas de gastar-
nos una pasta gansa en sobres y en manipulado,
tenemos que tener las direcciones. Lo cual quiere
decir que tenemos que tener una copia del Censo
Electoral. O que hemos sido lo suficientemente lis-
tos como para fotografiarlo mientras ha estado ex-
puesto para restificar errores.

Bueno. Ya sabemos para qué queremos un namero
de papeletas igual al nimero de electores. ;Y las
otras tres papeletas por elector?

Para esto:

2} Necesitamos un numero de papeletas de voto
que sea una vez y media el numero de electores,
para que nuestros interventores se lo lleven a la
Mesa. Y si se acaban o no llegan nuestras papele-
tas puedan poner el paquete que llevan y garantizar
gue no van a faltar en ningln momento durante la
jornada electoral.

3) La otra vez y media del numero de electores
(hasta completar las cuatro papeletas por elector)
/a necesitamos para repartir papeletas en los actos
publicos, para darselas a nuestros militantes y sim-
patizantes y que ellos a su vez las entregen a veci-
nos, parientes, amigos, clientes y comparieros de
trabajo.

* %

cientos de millones de pesetas de ahorro en una
Campana Electoral. Los que habrian costado los es-
pacios por ellos conseguidos si hubiera habido que
pagarlos a tarifa de publicidad. La rentabilidad asi
conseguida puede alcanzar “ratios” de hasta 450
pesetas de espacios obtenidos por cada peseta de
gasto del Gabinete (son cifras reales alcanzadas
por nosotros en casos concretos de nuestra expe-
riencia profesional).

Por supuesto que esta técnica puede ser y es em-
pleada tanto por la izquierda como por la derecha.
La derecha tiene la ventaja de poseer la propiedad
de los periodicos y revistas (de cas/ todos los perié-
dicos y revistas). Es una ventaja importantisima,
toda vez que sin duda condiciona un més facil ac-
ceso de sus noticias, informaciones y articulos. La
izquierda no tiene mas remedio que intentar equili-
brar esa desventaja a fuerza de calidad de trabajo
de sus técnicos y de la imaginacion y coraje de sus
militantes para crear noticias.

* ¥*

tel, el mural, el pasquin, la octavilla, el panfleto y el
folleto.
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1.21 La
ventaja de
la fijeza
sobre la
versatilidad
yla
movilidad.

1.2.2 La
importancia
de la
eleccién de
la imprenta

En puridad, practicamente todos los impresos son
de uso mixto. Pero especialmente las cartas y los
comunicados internos tienen un mas acusado ma-
tiz “mixto’’. Porque pueden emplearse, a la vez, ha-
cia el exterior y hacia el interior de la propia organi-

¥*

1.2 La complejidad de
la confeccion y el
empleo de los impresos |

El empleo eficaz de los impresos en fa campana
electoral es un problema de gran complejidad en la
misma medida en que es compleja la campana y en
gue los impresos son uno de sus mas tipicos y uni-
versales instrumentos. En este capitulo intentare- |

*

"Lo escrito, escrito estd”. Ese aforismo popular ex-
presa la grandeza y la miseria de los impresos en la
Campana Electoral. Escrito esta supone la ventaja
basica del impreso sobre algunos de los medios au-
dio {radio, caravana) y sobre los actos publicos. La
ventaja de la fijeza. La ventaja de que lo que se ha
oido en un mitin o escuchado en l|a radio o cazado
al vuelo al paso de una caravana es facil que se ol-
vide o que, con el paso del tiempo, se difumine en
la memaria y se tergiverse. Mientras que el impreso
permanece. Un folleto, una carta, una octavilla, un
cartel que uno se lleva y guarda en casa es suscep-
tible de repetir, integro y sin difuminaciones ni va-
riaciones, su mensaje cada vez que lo miremos o
leamos.

Esa es la ventaja del impreso. Un folleto con el pro-
grama electoral del partido permite al militante
cientos o miles de usos sucesivos que contrastan
con la fugacidad y la fungibilidad (el hecho de que |
se agota con su uso) de la audicién de un programa |

*

Estamos seguros de que el lector que haya llegado
hasta aqui empieza a estar harto de que, a cada pa-
so, le digamos que “‘el problema fundamental es...”,
0 que “'este es un punto clave..”” Y tiene razén. La
triste explicacion es que, en el casi indescriptible
follon que supone una campana electoral, los pun-
tos criticos son muchisimos y casi todos los proble-
mas son graves. Porque hay numerosisimos aspec-
tos en los que un fallo puede castar la vida al artis-
ta: puede hacer perder la eleccion. No se le oculta
al lector que varias veces hemos hablado con indi-
simulado desprecio de los “osados chapuceros’, de

¥*

*

zacion. Una carta interna a los militantes del Parti-
do dando normas de comportamiento para la cam-
pafia electoral puede ser utilizada externamente,
filtrandola a propésito para que se configure de una
determinada manera la imagen del Partido.

*

mos explicar algunos de los problemas que plantea
el uso de impresos diferenciando sus tipos més ca-
racteristicos: 1) carteles, pasquines y murales: 2)
anuncios; 3) octavillas.

Pero, ademas, los impresos de una campafa elec-
toral plantean peculiarisimos probiemas por la
compiejidad de su proceso de confeccion. Los im-
presos que se usan en una campafia tienen una ex-
cepcional importancia en la creacién de la imagen
del Partido. Por eso vamos a dedicar primero una
especial atencion al problema de la confeccidn de
impresos.

*

de radio o de una parrafada del megafono de una
caravana.

Pero estd claro que esa misma ventaja encierra la
debilidad del impreso. Porque la fijeza implica
el riesgo de que lo mismo quedan fijos los acier-
tos que los errores. Una vez impresa una estupidez,
impresa gueda. "'Lo escrito, escrito esta”. Y podran
echarnosia mil veces en cara agitando en aito el
impreso y leyéndolo ostentosamente como prueba.
Esa fijeza supane, pues, gue no se puede rectificar.
Y, por definicién, una campafa electoral es un jue-
go de fintas y contrafintas. A lo peor hay que cam-
biar de enfoque (lo cual seria catastréfico) o por lo
menos de énfasis (lo cual es malo, pero menos) en
medio de una campana. Ese cambio nos seré tanto
mas dificil cuanto que tengamos millones de im-
presos repartidos que sostienen y prueban nuestras
posiciones anteriores. Ese es el riesgo del uso de
impresos. Y esa es la razon fundamemal de la difi-
cultad que implica el tema de la confeccion de im-
presos para una campana electoral.

*

esos “listos oficiales” de los partidos que, por tener
alguna habilidad para la intriga, por ser suficiente-
mente despiadados en la accién y suficientemente
capaces de sustituir los principios por los preceptos
del "pragmatismo’”’, detentan el poder de sus apa-
ratos partidarios. Y, casi de forma tragicomicamen-
te inevitable, confunden su capacidad para sobor-
nar vanidades o chantajear debilidades con la om-
niscencia. Naturalmente, con la temeridad que ies
da su ignorancia, se ponen a dirigir una campafa
electoral con alegre tranquilidad de que, aunque no
sepan del tema, eso “estd chupado” para tipos
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tan listos como eflos. Las consecuencias suefen ser
desgraciadas: pierden las elecciones y, si consi-
guen sacar relativos buenos resultados, es a pesar
de su direccion y pagando por elia el precio de la
diferencia de lo que podia haber sido y no fue.
Pues bien, una cosa al parecer tan tonta como la
eleccién de imprenta (o de imprentas) puede poner
en riesgo grave toda una campana. Vamos a sefia-
lar las condiciones minimas que, a /2 vez debe
cumplir la imprenta (o el conjunto de imprentas)
que necesitamos para una campafa electoral:

1) Combinar la capacidad de grandes tiradas con
la rapidez (parque los impresos que tenemos que
hacer se cuentan por millones y la campafa por
dias, lo que exige una capacidad amplia concentra-
da en el tiempo).

2) Garantizar la eficacia resultante de combinar la
calidad suficiente con el precio mas bajo posible.
{Porque si bien él problema angustioso de una
campafa electoral es la escasez de dinero, no es
menor el que plantea la exigencia de calidad mini-
ma suficiente para garantizar que el mensaje no va
a enturbiarse por defectos del soporte).

3) Tener la certeza de la exclusiva respecto de la
Campana Electoral y la razonable garantia de que
/a imprenta respeta /as normas de seguridad. Es in-
sensato compartir la imprenta con un adversario.
Pero aungue trabaje sdlo para nosotros, debe ga-
rantizar ia seguridad. Conocemos un caso concreto
en que un colega tuvo el golpe de fortuna siguien-

*

La agencia de publicidad no puede ser nunca el fac-
tétum de una Campana Electoral. Pero, sin embar-
go, una agencia de publicidad (y, ademds, una bue-
na agencia) es un instrumento imprescindible para
realizar una campana electoral. Precisamente es el
asunto de los impresos, pieza importante de la
campana, la razéon basica de la necesidad de contar
con una agencia de publicidad.

Casi no precisa decirse gue todo el amplio campo
de la contratacion de publicidad en prensa, revis-
tas, radio, cines, TV., publicidad exterior, etc., es
muy dificil si no imposible, hacerio tan bien como
pueda hacerlo una agencia buena que tenga un
buen Jefe de Medios.

*

Una de las razones de la complejidad del tema de
los impresos de una Camparia Electoral estriba en
la necesidad de coordinar multiples intervenciones
diferentes.

En efecto, en la elaboracion de un impreso se dan
las siguientes intervenciones:

En la concepcion del impreso: el staff central, la di-
reccion politica del Partido, la direccion de la cam-
pana, y alguno de sus departamentos o equipos,
para los impresos de cardcter estatal {los de la
campana “'sombrilla” de caracter estatal). Para los

*

te: fue a visitar al gerente de una imprenta para dis-
cutir presupuestos para los impresos de la Campa-
na Electoral de su cliente. El gerente estaba ausen-
te de su despacho y la secretaria le introdujo en él
mientras buscaba a su jefe por los talleres. Nuestro
colega tuvo la suerte de que, antes de que el geren-
te llegara, transcurriera el tiempo necesario para
poder examinar el juego completo de las maquetas
y arte final de los impresos de la Campafia de un
adversario de su cliente, que estaban a la vista en
el despacho. Naturalmente no contratd con esa im-
prenta tuvo que rehacer, por si acaso, todas las ma-
guetas de su propia campafa que ya habia puesto
en manos del impresor. Pero se fue de alli con la
ventaja de conaocer cuél era el enfoque vy la realiza-
ciéon de los proyectos del adversario. Nuestro cole-
ga consiguio la victoria para su cliente. Ciertamente
la victoria no se debid sé/o a eso, pero si, como él
mismo dice, se debié a eso en un 30 por 100. El
Departamento de Seguridad de la Campana Electo-
ral tiene que cuidar especificamente la proteccién
del secreto de los originales y las pruebas. Y [a im-
prenta debe asumir contractualmente la obligacién
de facilitar su tarea. A/ contratar una imprenta hay
que examinar, no sb6lo las caracteristicas de sus
maquinas, sino también fas afiliaciones y simpatias
de su personal.

4} Tener la garantia de atencion preferente para
encargos urgentes respecto de cualesquiera otros
chentes durante la pre-camparia y /a camparia.

* *

Pero es que, ademas, es realmente impensable que
un partido pueda competir con una buena agencia
de publicidad en un campo que es vital para tener
buenos impresos: /a capacidad de interpretacion y
creacion de ideas y Ja calidad del arte final. Es ab-
solutamente cierto que la inmensa mayoria de los
carteles y los impresos politicos espafioles del afio
78 han sido deleznables. La causa de ello esta en
que la inmensa mayoria de ellos los “‘crean” e im-
ponen los “listillos” de los Partidos, en vez de con-
tar con los servicios profesionales de una buena
agencia de Publicidad,

*

impresos provinciales, los érganos de nivel corres-
pondiente.

£n la confeccion, en los bocetos y el arte final: la
agencia de publicidad con la supervisién del equipo
de publicidad de la campafia.

En fa impresion: la imprenta bajo la supervision del
equipo de publicidad de la campaiia.

En la contratacion de espacios: la agencia de publi-
cidad.

En la distribucion o colocacion, stocks y almacena-
je: el director de Operaciones de la campana, los
centros locales y los agentes electorales.



2.1.1 Las
funciones
del cartel

21.2 La
necesaria
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sinergia en
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2 Carteles, murales y pasquines.

2.1 Los carteles como
arma caracteristica en
la Campaiia Electoral

El cartel es un arma polivalente que puede tener
multiples usos y llenar muy diferentes funciones.
Apuntaremos solo unas pocas:

A} El cartel debe ser cuidadosamente estudiado
teniendo en cuenta que para un nimero importante
de electores va a ser el primer mensaje de nuestra
candidatura que le llegue. Es obvio que ese caréc-
ter le confiere un valor estratégico de mucha enti-
dad, toda vez que esa primera impresion puede
abrir o cerrar la atencion posterior que nos preste el
elector.

B) El cartel tiene que presentar al candidato cabe-
cera de la lista 0 a los primeros de la lista. En unas
elecciones con el sistema que se sigue en la Espa-
fla de 1979 (listas cerradas y bloqueadas) se vota a
Partidos mas que a candidatos concretos. Pero los
candidatos concretos son e/ envase del producto
(el Partido) que el elector va a comprar ¢con su voto.
En publicidad es clasico e/ problema de /a presen-
tacion def envase. Un método muy empleado en las
elecciones de 1977, altamente personalizadas alre-
dedor de los lideres de UCD y del PSOE, consistio
en utilizar fuertemente a nivel estatal carteles con
la efigie de Adolfo Suérez y de Felipe Gonzalez,
convertidos a escala estatal en e/ envase de sus
ofertas respectivas. A nivel provincial esa estrate-
gia se combind frecuentemente con la utilizacion
de carteles que presentaban la fotografia de Adolfo
Suéarez o de Felipe Gonzalez y la del candidato ca-
becera de lista provincial. Por supuesto hacer eso,
o no, depende de la estrategia global decidida por
la direccion politica y por el staff centra/ de la cam-
pafia.

C} Ei carte! cumple una funcion clarisima de crea-
cién de climax electoral en la calle. El uso profuso
de carteles es el signo distintivo de la Campafia
Electoral.

D) El cartel es un arma excelente para la demos-
tracion de fuerza. Tanto mas lejos y mas abundan-

*

La sinergia debe ser una obsesion de la Campana
Electoral. Hay que estar constantemente preocupa-
dos por combinar los elementos de la accion elec-
toral de tal forma que sus efectos sean distintos y
mayores gue la mera suma de los efectos de los
elementos combinadaos. Un ejemplo tipico de ele-
mento electoral con capacidad sinérgica es el car-
tel. Un coche con un altavoz ve reforzada sinérgica-

temente llegue un Partido a colocar sus carteles en
las paredes de la mas escondida aidea o en los 4r-
boles de las carreteras mas reconditas, tanta més
demostracion hace de su potencia, de su extensidn,
de su implantacion. La ventaja de la izquierda esta
agui en la dedicacion de sus militantes. Pero puede
ser compensada por la derecha gastandose el dine-
ro necesario en pagar pegadores de carteles (y con-
troladores de los mismos). Nadie puede saber, al
ver un cartel, si el que lo pegé lo hizo por dinero o
por dedicacidon a un ideal.

E) El Cartel sirve como instrumento para provocar
al adversario. Puede que no nos atrevamos a dar un
mitin en una focalidad que nos consta es un feudo
de nuestros adversarios. Pero una noche intensa de
trabajo puede dejar |las paredes de sus calles empa-
peladas con nuestros carteles.

F) El cartel es un excelente instrumento para la de-
mostracion de la propia militancia. El militante o
simpatizante que coloca un cartel de su Partido en
el escaparate o en la pared de su establecimiento,
en las paredes exteriores de su casa, en la carroce-
ria de su coche o de su camioneta o camion, esta
haciendo publica ostentacidn de su militancia y con
ello exhibiendo la fuerza de su Partido y potencian-
do su capacidad de convocatoria.

G) ElI cartel puede y debe ser utilizado como ele-
mento de decoracién. No sélo, por supuesto, de los
locales propios del Partido y de las organizaciones
adheridas o simpatizantes. También de los locales
utilizados para actos publicos de la campana elec-
toral.

H) Si el cartel tiene calidad, puede ser instrumento
de penetracidén importante en fas capas de la po-
blacion {fundamentalmente jovenes) en las que se
da la postermania, la aficion a coleccionar carteles
y usarlos para la decoracién de sus habitaciones.
Un chaval o una chavala de 15 afios no tiene voto,
pero sus padres y hermanos si. Y a lo mejor el Gnico
mensaje de nuestro Partido que puede entrar en su
casa es el que él lleva con nuestro cartel. En la
campana de 1977 el PSOE consiguié un excelente
impacto de este tipo con sus carteles estilo naif.
1) EI cartel es un instrumento inestimable para
cumplir una regla de oro de la accién publicitaria:
conseguir el efecto de repeticién, la reiteracién del
mensaje.

*

mente su eficacia si su carroceria va empapelada
con carteles de la campafia. Un local alquilado para
un mitin se convierte en algo propio del Partido si
sus paredes estan cubiertas con carteles de la cam-
pafa.

Pero, aparte de esos ejemplos, hay una casi para-
digmatica consecucion de un tipo especial de siner-
gia con los carteles, la que supone que un cambio
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de la cantidad de cosas iguales produce un cambio
cualitativo. Consiste en pegar nuestros carteles en
filas largas de diez, veinte, treinta o cuarenta carte-
les contiguos. En los peatones esa disposicion pro-
duce el efecto repeticion, la reiteracion del mensa-
je. Pero en los automovilistas esa disposiciéon pro-
duce el efecto de que sencillamente /o vean yenda
en marcha, de forma andloga a como la multiplica-

*

2.2 Los problemas
de la colocacion
de los carteles.

Un staff, una agencia de publicidad, un equipo de
publicidad de Campafia Electoral tienen que meter-
se en la cabeza la perogrullada de que disefian car-
teles que han de ser pegados. Y que han de ser pe-
gados en su inmensa mayoria por gente gque no es
profesional de pegar carteles y a los que es dificil
hacer llegar instrucciones complicadas. Decimos
esto porque nosotros pagamos duramente la novata-
da en nuestra primera Campafa Electoral. Nuestro
equipo imagind y diseié unos carteles con un alto
nivel de sofisticacién técnica. La idea central de la
campana era la accion, el movimiento, la agresivi-
dad. Nuestro cliente era un candidato de oposicion
al poder establecido, y pivotamos la campafia so-
bre la insistencia en el inmovilismo de los adversa-
rios y la capacidad de accién y movimiento de
nuestro candidato. Todo ello se plasmé en esldga-
nes, programas, contenidos de folletos, etc. Y nues-
tro staff tuvo una idea para carteles que consider6

%*

Pegar carteles no es, evidentemente, nada tan
complejo como tallar diamantes, arreglar relojes,
tornear piezas de metal o resolver integrales. Pero
tiene exigencias técnicas. Pocas, pero concretas. Y
hay que evitar que nuestros carteles se caigan de
las paredes o que den demasiadas facilidades a los
que se dedican a arrancarlos. Como quiera que una
gran cantidad de la gente que pega carteles en una
Campana Electoral no ha hecho eso en su vida, una
de las mas sencillas, pero mas rentables acciones,
consiste en organizar previas sesiones de entrena-
miento y practicas de pegado de carteles para los
voluntarios, militantes y simpatizantes que van a
ayudar en la tarea. O establecer especificaciones
muy estrictas para los mercenarios.

La estrategia de la colocacion de carteles se decide
evidentemente a nivel de direccion de /la camparia.
E! nimero y la densidad de carteles, la frecuencia
en el cambio de modelos, la secuencia de los mis-
mos, las fechas puntas, la concentracién en unas
u otras zonas o cupos de barrio son todas decisio-
nes estratégicas.

*

*

cion de fotogramas iguales pasados a una veloci-
dad determinada es la base del cine. En un pais
como Espafia, con varios millones ya de automovi-
les, ese es un factor que no debe desdenarse. Y que
desaconseja totalmente el disefio de carteles proli-
jos, de dificil visibilidad a distancia, de los que haya
que estar cerca, que haya que leer.

*

genial. Decidié comunicar la sensacion de accion,
de movimiento, a través del uso de carteles estati-
cos con la fotografia del candidato. Se disefiaron
asi los carteles para que formaran un triptico, de
forma que habia carteles de lado izquierdo, carteles
de lado derecho y carteles de centro, los tres con la
misma fotografia, pero que variaba ligerisimamente
de tamafo crecientemente de la izquierda hacia la
derecha.

Concienzudos tests de laboratorio permitieron
comprobar que la idea funcionaba y que un peatéon
que se moviera al lado de los tres carteles, yendo
de izquierda a derecha, experimentaria la sensacion
difusa de que el cartel se movia, actuaba. Los car-
teles tenian una clarisima identificacion de que
eran “izquierdos”, “"centrales” o “derechos” porque
el enmarque de la foto variaba de forma y de color
completando un triptico. Nunca olvidaremos la
amarga borrachera que cogi6é el autor de la idea
cuando se desplazd a la zona para ver “su obra” y
comprob6 que, ignorando todas las instrucciones,
los entusiastas pegadores habian colocado largas
filas de carteles todos “izquierdas” o todos “dere-
chas” o todos “centros’. Valga la anécdota para
avisar de que los que mandan de verdad en el uso
de los carteles son los que los pegan.

*

Por el contrario, las tacticas las decide, I6gicamen-
te, la direccién gue actla sobre el terreno. Sobre
unas lineas basicas de instrucciones generales
{preferencias en las esquinas, cercanias de paradas
de autobuses y bocas de metro, calles de gran cir-
culacion, centros de reunién y de afluencia: merca-
dos, grandes almacenes, iglesias, bares, centros
oficiales, escuelas, etcétera), son los equipos que
actuan sobre el terreno los que tienen que tomar
decisiones tacticas. Si un Partido tiene una red am-
plia y bien implantada geograficamente de organi-
zaciones locales, éstas deben haber hecho un estu-
dio sistematico —mediante el analisis critico y el
estudio ad hoc de la eficacia de otras pegadas— de
los puntos opticos de colocacion de carteles de
cada barrio. Una guia puede ser la existencia de
carteleras de publicidad exterior. Desgraciadamen-
te no puede confiarse en gue ia colocacidn de esas
carteleras haya sido hecha en todos los casos em-
pleando las sofisticadas técnicas de analisis de efi-
cacia publicitaria existentes. Pero, con todo, son
una pista.



2.2.2 Los
problemas
del tamaiio y
la impor-
tancia del
material.

2.2.3 Colo-
cadores y
sus clases

Ei tamano poOster es casi standard {alrededor de 70
por 100 cms.). Otro tamaho frecuente es el de alre-
dedor de 64 por 44. Pueden emplearse otros tama-
nos, pero los disefadores tienen que pensar en la
gente que ha de pegar los carteles. Antes hablamos
del acierto del PSOE, en ia campana del 77 con sus
disefios naif. Algunos de esos carteles tenia un ta-
mano desmesurado, que indudablemente tuvo que
suponer dificultades suplementarias para los colo-
cadores.

El tipo y la calidad del papel tiene una importancia
decisiva para facilitar o dificultar la colocacion.
Nuestro consejo es que a la hora de decidir el papel
el staff central. la agencia de publicidad o el equipo
de publicidad de la campana pida su opinidn a un
militante veterano en pegar carteles 0 a un profe-
sional de pegar carteles. Y gque la tenga muy en
cuenta.

También aconsejamos, si es posible, diversificar ti-
radas del mismo disefio cambiando la calidad del
papel: una tirada mas amplia para pegar y otra para
vender o repartir como poster.

Si este numero extra de |. P./Mark fuera un manual
detallado, ahora habriamos de dedicar unas pagi-
nas a publicar dibujos de brochas y rodillos y a dar
recetas de preparacion de colas con ingredientes
para recipientes de diversos tamarnos. No tenemos
espacio suficiente para eso y nos iimitamos a acon-
sejar que se pida asesoramiento (y que la direccion
de la camparia edite y distribuya unas hojas de ins-
trucciones muy concretas y detalladas) a los vete-
ranos en pegar carteles.

¥*

Daremos unas rapidas pinceladas sobre las clases
de colocadores. Digamos antes de nuevo que /os
colocadores son el cartel El mejor cartel es una
mierda si no se pega. Distingamos, pues, entre co-
locadores:

Profesionales. Tanto si son asalariados como si son
militantes veteranos en la pegada (ojo, veteranos
en la tarea, ya que en la Espafia de 1979 los vete-
ranos en pegar son precisamente las Juventudes
de cada partido). Son gente que sabe pegar carte-
les, y que, cosa aun mas importante, sabe dénde y
como pegarlos para que sean eficaces. Son inesti-
mables. Y deben ser mimados y atendidos con cui-
dado por los responsables de la campaia. No hay
dinero mas caro que el que se pretende ahorrar pa-
gando mal a los profesionales de la pegada de car-
teles. Y no hay displicencia u ofensa mas cara que
la que una direccién de Partido infrinja a sus mili-
tantes pegadores de carteles.

Neofitos. Son los simpatizantes que se apuntan a
colaborar en la Campana Electoral. Los “cuadros” y
los “notables” del partido que se quieren marcar un
tanto “haciendo de base por una noche". Los afilia-
dos recientes que quieren hacer méritos, los estu-
diantes o los necesitados que se apuntan a una

Si, gueremos ahadir un consejo elemental, pero
muy rentable. Uno de los “deportes” tipicos de la
Campania Electoral consiste en tapar los carteles de
los adversarios. Seguido sdlo muy poco a la zaga
por la desmedida aficion de los espariolitos en edad
escolar (y de los de edad mas provecta, pero ira-
cundos de suyo) por arrancar trozos de carteles.
Hay virtuosos que con agilidad, hija de la practica,
arrancan de un solo golpe seco la mitad o las dos
terceras partes de un cartel. Ante ese hecho se
pueden hacer dos cosas: a) rezar a Santa Rita para
que se acelere un millén de veces ef proceso de di-
fusion de la cultura civica en Espafa; b) prevenirse
colocando los carteles fuera del alcance de los de-
portistas del tapado o del arranque. Para seguir el
segundo camino hay un sencillo, pero eficacisimo
truco: proveer a los equipos de pegadores de carte-
les de escaleras de mano portatiles y ligeras que les
permitan subir los carteles. A falta de escaleras de
mano, nosotros hemos visto cumplir esa funcién a
los siguientes suceddaneos: silfas de tijera, palos
atados a las brochas, y las espaldas de algin mili-
tante entusiasta y fortachon.

Cuestidn muy importante: el parque de material de
los pegadores. Es preciso que cada organizacion |o-
cal designe un responsable del material que contro-
le cuidadosamente la distribucidon y recogida de
brochas, cubos, rodillos, escaleras, etc. Hay que
aceptar un porcentaje de pérdidas, pero es una par-
tida “tonta” que puede hacerse ruinosa no soélo
economicamente, sino por la disminucidon de la ca-
pacidad de pegada no ya por falta de personal sino
por el inri de no tener brochas.

¥*

agencia para ganar una pasta. Todos ellos son una
peste mientras siguen sfendo neofitos. Pegan mal
los carteles, se cansan, tardan mucho tiempo, es-
cogen los peores sitios, etcétera. No hay més reme-
dio gque pasarlos por un cursilio rapido de FORMA-
CION PROFESIONAL ACELERADA DE PEGADO-
RES DE CARTELES. Y encuadrarlos en equipos ve-
teranos. Y controlarlos.

Pasionales. Son los forofos. Los que se empefian
en pegar carteles sobre los de los adversarios, enci-
ma de las sefales de trafico, por fuera de los esca-
parates de las tiendas, etc. Deben ser rigidamente
controlados, corregidos y, en su caso, expulsados
de los equipos.

Militantes, interesados, indiferentes. Son tres gra-
dos distintas. El ideal seria contar con que todos
fueran militantes y respetaran por ello las instruc-
ciones, tiempos y cantidades. Pero en una Campa-
fAa Electoral hacen falta todos. La buena mano iz-
quierda de los responsables de equipos debe ir ha-
ciéndoles recorrer |a escala.

Mercenarios. Su trabajo debe ser rigurosisimamen-
te controlado. Los carteles valen una pasta gansa.
Es suicida confiarla alegremente a la buena voiun-
tad de los pegadores mercenarios. Se conocen di-
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vertidas anécdotas de Partidos de izquierda que | botaje en el trabajo y la de espionaje. La primera es

han financiado parte de sus campafas con el suel-
do cobrado por sus militantes por pegar carteles de
Partidos de derecha. Parafraseando a un ilustre
tedrico de la politica, decimos: “el pegador merce-
nario de carteles es el lobo para el director de cam-
pafia de Partido sin militantes”. La madre del cor-
dero es que, si uno tuviera gente suficiente para
controlar sobre el terreno a los mercenarios, casi no
los necesitaria. La Unica solucidn es establecer rigi-
das especificaciones para el trabajo, una inspeccién
in situ por muestreo aleatorio al dia siguiente. Y no
pagar hasta después de la inspeccidn, haciéndolo
segun los resultados.

Infiltrados. Pueden hacer una doble labor: |a de sa-

*

Una de las mayores ventajas del cartel como ins-
trumento de campania es la fiexibilidad de su uso.
Las modificaciones de la cuantia de los carteles y
de la estrategia y la tactica de su colocacion son
uno de los medios con que cuenta la direccién de la
camparia para adecuarse a las circunstancias cam-
biantes de la Campana Electoral, para responder a
acciones del adversario y para potenciar las pro-
pias. Normalmente la cuantia de los carteles y las
decisiones sobre colocacion deben, desde e/l princi-
pio, estar sujetas al método de correcciones y apro-
ximaciones sucesivas y metoddicas. Para que ese

*

*

dificil. Mucho mas grave es la segqunda. Una noche
de pegar carteles da tiempo para hablar de lo divi-
no y lo humano. Los que posean informacién reser-
vada sobre la campaia deben estar sobre aviso de
su vulnerabilidad en esos momentos. El departa-
mento de seguridad tomara las medidas.

Y ya que hemos mencionado al departamento de
seguridad subrayemos la importancia de los pro-
blemas de seguridad en el pegado de carteles. El
departamento de seguridad debe difundir instruc-
ciones sobre tamano de los equipos, cobertura de
seguridad, etc. Y actuar, Es importante que la Ase-
soria Juridica tenga un abogado de retén las no-
ches de pegada por 1o que pudiera suceder.

*

| método funcione es indispensable contar con un

*

control casi exhaustivo de la colocacién y de sus
efectos. Y que los informes correspondientes reco-
rran con fluidez y rapidez toda la escala organizati-
va para llegar a la direccién con tiempo suficiente
para que tome decisiones eficaces y operativas.
Un esquema tal de uso de los carteles exige un cui-
dadoso plan de stocks. Y pactos especificos con las
imprentas para poder hacer fulminantemente tira-
das suplementarias. Es un caso paradigmatico de
como la buena organizacion ahorra dinero.

*

Estamos hablando constantemente de “el” cartel. | dad tematica prevista en el plan inicial de campana,

Sin embargo, debe tenerse en cuenta que en una
Campana Electoral pueden emplearse no sélo va-
rios carteles, sino incluso varias series compuestas
cada una por dos o mds carteles distintos, Se con-
sigue asi una flexibilidad tematica prevista en el
plan de campana.

La decisién sobre el grado en que esa flexibilidad va
a emplearse es una muy delicada decision de la d/-
reccion de la camparia. Hay razones (el efecto repe-
ticién) gue abonan la conveniencia de pivotar la
campafna sobre solo uno o dos carteles. Natural-
mente contrarrestadas por las razones que abogan
por fa conveniencia de diversificar los estimulos
para vehiculizar diferentes ofertas a segmentos di-
ferentes del electorado (rural-urbano, edad, socio-
profesional, nacionalidades, etc.).

No es posible dar reglas generales. La direccion de-
berd sopesar una campleja serie de factores con
valores diferentes segin las circunstancias. Nuestra
capacidad economica, las facilidades técnicas de ti-
rada de que dispongamos, los stocks de papel, el
grado de implantacion y eficacia de nuestro equipo
de colaboradores, la accion de los adversarios, etc.,
son unos pocos de los que deberan considerarse.
No debe olvidarse, ademads, que sobre la flexibili-

el cartel es un instrumento preciosa para la flexibili-
dad /imprevista. Si a mitad de campa#fa, por las ra-
zones que sean, es preciso hacer una inflexion en
nuestros temas o en el tono de {a campana, el car-
tel es un arma especifica. Un nuevo cartel masiva-
mente colocado puede ayudarnos a cambiar el
rumbo de nuestra imagen ante el electorado. Es
claro que el poder hacerlo asi depende de nuestra
capacidad logistica de toda indole.

Finalmente debemos referirnos al 4ftimo golpe. es
un cartel (o una serie de carteles) a colocar la dlti-
ma noche de la campana. Hay una doble razon para
hacerlo. En primer lugar, /a necesidad de ser [os
que digamos la altima palabra. En segundo lugar, la
conveniencia de usar la Oltima noche de la campa-
ha como ensayo general con todo para el dia de la
eleccién. El dia de la eleccion, como luego veremos
en otro tema, supone muy concretas exigencias lo-
gisticas de personal y de medios de transporte. Al
usar todas nuestras fuerzas en la ultima noche de Ia

' campana para pegar nuestro Gitimo cartel, tene-

mos la oportunidad de ensayar y controlar nuestra
eficacia en la dificil labor de cubrir cerca de medio
centenar de miles de colegios electorales. El objeti-

| vo de ese "ultimo golpe” debe ser precisamente
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pegar el ultimo cartel en los alrededores y accesos
de los casi cincuenta mil colegios electorales. El
control de nuestra capacidad de movilizacién y le-

*

2.3 Murales y
pasquines. Sus
diferencias con los
carteles. Ventajas y
desventajas.

Un mural o un pasquin son, basicamente, carteles
de tamano diferente. A veces conviene que solo se
diferencien del cartel en eso, en el tamano, mante-
niendo el disefio y los colores. A veces sera Gtil y
necesario variarlos. Lo que sucede es que su uso es
diferente. El pasquin es el pequefio cartel que tiene
la enorme ventaja de su mayor facilidad de coloca-
cién. Mayor facilidad de colocacion no solo para los
pegadores de carteles {lo cual no es ni mucho me-
nos despreciable cuando la rapidez es lo que cuen-
ta), sino también para conseguir gue nos dejen co-
locarle. El comerciante simpatizante que no estaria
dispuesto a dejarnos colocar (por dentro) un cartel
grande en su escaparate es posible que nos deje
poner un pasquin (entre paréntesis, es Util pedirle

*
3 Los anuncios.

3.1 Las ventajas de los
anuncios en prensay
revistas.
Inconvenientes.

La gran ventaja del anuncio pagado en prensa o re-
vistas es la tirada de éstos. Un anuncio es un im-
preso de campafa electoral del aue no tenemos
gue preocuparnos ni por los ptazos de entrega de la
imprenta ni por el arduo problema de la distribu-
cién. Lo que se nos cobra por fa insercidn es la se-
guridad de la tirada de un numero de ejemplares
conocido en fecha fija y |a garantia de su distribu-
cion en esa fecha a un segmento de la poblacion
que se cuenta por docenas de millares. En definiti-
va, el periédico o la revista nos proporciona lo que
es mas dificil de conseguir en una Campada Electo-
ral: el cauce de comunicacién directo y seguro a un
nGmero amplio de electores en momento a escoger
y con conocimiento de su cuantia y de su composi-

¥*

gada a todos /os colegios esa Ultima noche es una
preciosa informacidn para pulir y subsanar defectos
que podrian ser mortales el dia de la eleccibn.

*

primero que nos deje colocar el cartel para que le
sea mas dificil negarse otra vez a que pongamos el
pasquin). Un cartel no puede pegarse (por dentro)
en la ventanillas del coche de un militante. Pero si
un pasquin. Un cartel puede no caber en un tablon
de anuncios. Pero un pasquin si. En una farola o en
un arbol es idiota pegar un cartel porque no se ve
bien. Pero si, un pasquin, etc.

El mural es el gran cartel. Su sitio "loégico” son ias
carteleras de publicidad exterior. Responde a téc-
nicas publicitarias clasicas y por ello no vamos a
extendernos aqui sobre él. Diremos Gnicamente
que parece Utii {y no se ha prodigado en Espafa)
hacer una tirada de esos carteles murales mayor de
la necesaria para cubrir el plan de publicidad exte-
rior clasico. Y emplear el excedente en fachadas de
locales propios, en casas rurales de militantes o
simpatizantes, como elemento de decoracidén de
quita y pon en los locales (dentro y en la fachada)
en los que se dan mitines, etc.

La Unica desventaja de pasquines y murales provie-
ne de su ventaja. Flexibilizan la accidn, pero exigen
mas complejidad en la planificacion, en la difusién
de instrucciones de uso y en el control de la ejecu-
cion.

* *

cién. Bien es verdad, que para que esto Gltimo sea
cierto, es preciso escoger diarios y revistas que ten-
gan estudios de mercado y audiencia recientes,
metodolégicamente fiables y técnicamente sufi-
cientes, y que estén dispuestos a dejarnos compro-

| bar estos extremos. Por desgracia son pocos los

diarios y revistas espafoles que cumplen este re-
quisito. El, o la, que lo cumple es un medio precioso
para la Campana Electoral, porque permite a su di-
reccion conocer la composicién de los destinatarios
de su mensaje y ldgicamente adecuar éste a esa
composicién.

El papel de una buena agencia de publicidad como
colaboradora de la direccion de la Campana Electo-
ral y la correlativa exigencia de que en el equipo de
publicidad de la campafa figuren militantes con
alto nivel de profesionalidad se hacen asi evidente-
mente notorios. Si este niamero de |.P./Mark fuera
el téxto de partida para un semestre de un semina-
rio universitario de Sociologia del Conocimiento
nosotros incluiriamos ahora una serie de paginas
transcribiendo, de un lado, la informacién que so-
bre estratificacion de audiencias de diversos perio-

65



3.1.2 La
carga de

veracidad
del “papel

impreso”

periédico.

3.1.3 La

rapidez enla
respuesta,
ventaja del

66

anuncio.

dicos y revistas importantes posee una buena
agencia mas las tarifas publicitarias y, de otro, los
programas electorales de diversos partidos propo-
niendo a nuestros alumnos como tema de tesina la
distribucion de una cantidad X de dinero en anun-
cios en los diversos medios que garantice la mejor
y mayor penetracién del mensaje de cada Partido
sobre sus publicos-objetivo.

No es ése el objeto de este numero, pero valga la
explicacion para indicar la complejidad del estudio
previo necesario para tomar la decision del plan de
anuncios de una campana. Los publicitarios es po-
sible que sonrian ante este parrafo, que sbdlo expre-
sa el modo de accién etemental en cualquier cam-
pana publicitaria racionalmente llevada, pero si tie-
nen la desgracia de ser contratados por alguno de
los asnos solemnes que poseen poder decisorio en
los partidos puede que conviertan su sonrisa en
mueca.

Anadamos que el disefio de eleccién de medios
para la publicaciéon de una Campaiia Electoral plan-

Lo que "sale en los papeles”, lo que publica un pe-
riodico o una revista tiene un efecto magico para
amplias capas de la poblacién. Es la extensidn de
aquel aforismo que venia a afirmar que un hecho
no era realmente un hecho hasta que lo publicaba
el “Times". Ese efecto se extiende también a los
anuncios, sobre todo si no parecen anuncios. Por-
que es elevadisimo el numero de lectores que no
han aprendido a distinguir la publicidad redaccional
y que incluso no saben que “‘Remitido” en letras
pequefhitas al final de un texto quiere decir, que eso
es un anuncio. Precisamente por eso a pocas fe-

El uso del anuncio en prensa proporciona una ven-
taja importante: la de la rapidez en la respuesta. A
veces, en el curso de una Camparna Efectoral, es
necesario responder rapidamente a un ataque del
adversario, comunicar urgentemente un hecho al
publico, salir al paso casi instantaneamente de un
malentendido. El anuncio en prensa permite con-
testar en veinticuatro horas con un nivel de eficacia
previamente conocido en cuanto a la difusién. Na-
turalmente el uso del anuncio para eso debe limi-
tarse a los casos en que necesitamos estar seguros
de que se difunde integramente un texto y es du-
doso que la prensa lo recoja asi de un mero comu-

tea algunos complejos problemas suplementarios
que serian, a su vez, objeto de andlisis mucho més
extenso y monogréafico de lo que ahora podemos
hacer.

La tirada de los diarios y revistas, que hemos citado
como ventaja de los anuncios en la Campana Elec-
toral, se convierte en desventaja cuando se trata de
Espana en 1979. Es tristemente notoria la ridiculez
de las tiradas de la prensa y revistas espafolas. Ri-
diculez bochornosa para la “‘décima (;o es la nove-
na?) potencia industrial del mundo”. Tan corta es
esa tirada que aungue insertdramos un anuncio en
todos los diarios espafoles dificilmente tocariamos
a la cuarta parte del electorado espanol. Y decir la
cuarta parte es ser muy generoso con la ratio tira-
da/audiencia. Lo cual indica clarisimamente que
aun con todas sus ventajas los anuncios pagados
en prensa s6lo pueden ser un instrumento auxiliar
de la Campana Electoral, pero que es suicida basar-
la en ellos.

chas del comienzo de la Campafa Electoral “El
Pais’” ha advertido, que identificara claramente con
roétulos notorios de “publicidad’ los anuncios politi-
cos. Y que no los incluird en las paginas de opinion,
nolitica o regiones.

Todo eso supone una ventaja para el empleo de los
anuncios en la Campana Electoral. Pero aqui y aho-
ra, esa ventaja parece bastante reducida por el cli-
ma general de desconfianza y desencanto respecto
de la prensa y revistas, que se concreta en |la baja-
da casi general de las tiradas y en la continua desa-
paricion de titulos.

nicado o de una nota de prensa. Conviene reservar
una parte del presupuesto publicitario para atender
a estas necesidades.

Es preciso advertir que esa ventaja implica una
desventaja, aunque perfectamente asumible. La ra-
pidez en la respuesta supone asumir la desventaja
de “la linea” frente al grabado. Un anuncio planifi-
cado con tiempo incluye su disefio técnico vy la
plasmacion de ese disefio en un grabado. Pero ese
proceso es relativamente lento. Y hay que asumir el
riesgo de la composicion del texto por el propio pe-
riodico.
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Cualquier publicitario sabe que en el amplio campo
de la prensa impresa las modalidades del medio de
que se trate influyen decisivamente en el tipo de
anuncios que saoparta mejor. Pero es increible el
numero de dirigentes de Partidos politicos que no
tienen ni idea de todo eso. Aqui no nos cabe més
qgue recomendar a los publicitarios paciencia y de-
rroche de capacidad didactica. Y a los dirigentes
politicos, un minimo de humildad para aprender. Y
apuntar algunos aspectos elementales clave.

Lo mas conocido es la diferencia entre revistas gra-
ficas y diarios. Pero hay dos hechos muy frecuente-
mente ignorados. Uno de ellos es la especifica utili-
dad de la publicacidn de anuncios en revistas espe-
cializadas. Las tarifas suelen ser comparativamente
bajas, y sin embargo es dificil encontrar un cauce

Otro hecho poco tenido en cuenta es la penetracion
especifica de las revistas y diarios de dmbito co-
marcal y local. Son, por ejemplo, semanarios de pe-
quena tirada, pero fuertemente implantados en su
propia area, con una clientela muy fiel, una gran
parte de la cual no es cliente mas que de ese con-
creto medio de comunicacién social impreso. Sus
tarifas son muy bajas. Vale la pena tener en cuenta
esa realidad en la planificacién de los anuncios de
una Campana Electoral. Lo necesario para ello es
una informacion de los drganos comarcales y loca-
les del Partido. Porque esos medios no suelfen figu-
rar en los informes de la Oficina de Justificacién de
Difusion.

Naturalmente la prensa del partido es una pieza im-
portante en una campana electoral. La circulaciéon
de la prensa del partido es un factor importante
para soportar los mensajes de la campafa. En la
Espafa de 1979, la situacidn al respecto es abru-
madoramente favorable a la derecha, propietaria de
practicamente todos los diarios. En la izquierda, sé-
lo el PCE cuenta con undiario, de reciente y aun dé-

mejor para alcanzar a los filatélicos, a los médicos,
a los aeromodelistas, a los radioaficionados, etc.,
que sus respectivas revistas especializadas,

Texto, boceto y arte final. El anuncio a publi-
car en una Campafia Electoral plantea el problema
de garantizar en la confeccién del mismo, por un la-
do, que el texto y la concepcidn respondan a los cri-
terios politicos de la direccion de la campana (y, a
través de ella, de la direccién del Partido politico en
cuestion) y, por otro, que el boceto y arte final res-
pondan a los criterios técnicos y profesionales del
equipo pubilicitario de la campafa y de la agencia
de publicidad colaboradora. Es un problema de
coordinacion y colaboracion que, si bien es facil de
resolver respecto de los anuncios planeados antes
de empezar la campafa, es relativamente dificil
respecto de los anuncios decididos durante la mar-
cha de la campana.

La técnica del anuncio seriado, consistente en la
publicacién sucesiva de varios anuncios ligados en-
tre si por su tema o por su confeccion, es una técni-
ca eficaz, empleada con alguna frecuencia en
campafas electorales. Tiene riesgos, pero pueden
ser previstos. Si, por ejemplo, la serie de anuncios

bil implantacién. El resto de la izquierda cuenta,
cuando lo hace, con semanarios de tiradas homeo-
paticas.

| (en forma de firmas, por ejemplo) la prudente dosi-
| ficacion de la comunicacion de los datos puede ga-
rantizar la marcha ascendente de los mismos.

Hay un anuncio tipico de Campana Electoral: el que
comunica la celebracidén de un acto publico. En su
confeccion debe cuidarse resolver a la vez dos pro-
blemas: el de que se identifique con claridad la
identidad del convocante (empleando el simbolo o
logotipo de forma destacada) y el de evitar la mo-
notonia y el cansancio de repetir mecénicamente el
mismo disefo.

En la Espana de 1979 es imposible dejar de men-
cionar un problema importante: el del idioma de los
anuncios. En los Paises Catalanes, en Euzkadi y en
Galicia esta claro que deberia emplearse respecti-
vamente el catalan, el euskera y el gallego simulta-
neamente con el castellano. Pero el problema no se
limita a esos tres idiomas. El caso del babie en As-
turias y otros similares deberan ser resueltos por la
d/rgacc/c’m de la camparia teniendo muy en cuenta

se monta sobre la base de ir comunicando el creci- |
miento de las adhesiones recibidas por el Partido |

que su decisién tiene repercusiones politicas y
electorales.
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4 La octavilla como instrumento
versatil por antonomasia.

el instrumento polifacético y polivalente que se
puede emplear para casi todo. Vamos a indicar ai-
gunos, no todos, de esos usos.

4.1 Las miultiples

funciones y usos
de la octavilla.

La octavilla es el comodin de la Campafa Electoral,
la “chica para todo” de la campafa. La octavilla es

%*

La octavilla puede usarse para apoyar un cartel,
buscando el efecto repeticion y reiteracion del
mensaje. Se trata de imprimir octavillas que sean la

* *

Antes hemos advertido que la pequeriez de las tira-
das de prensa en Espana limitan el alcance efectivo
de los anuncios publicados en ella.

Una forma frecuente de completar ese alcance, su-

%

En la publicidad directa los instrumentos més
usuales son cartas y otros textos escritos compac- |
tos. La impresion de “paliza’” que la primera ojeada
puede crear en el destinatario puede aliviarse ad-

*

La octavilla puede ser una ayuda utilisima para la
visita domiciliaria, unas veces como elemento re-
cordatorio repartido después de haber entablado
conversacién. Otras veces como instrumento pro-
batorio de que lo que uno estéd diciendo no es opi-

*

La octavilla es e/ instrumento del buzoneado. Tiene
las dimensiones optimas para facilitar la tarea de
una rapida introduccién en los buzones para recep-

*

Junto a la octavilla sofisticada, editada en color y
reproduciendo un grabado cuidadosamente disefia-
do y corregido, debe figurar en la campana electo-

*

reproduccion del disefio de uno o varios de los car-
teles mas usados en la campaiia.

¥

¥

pliendo las “"zonas ciegas” de la audiencia poten-
cial, es el empleo de octavillas que reproducen el
anuncio.

* %

juntando una octavilla agil, colorista, impresionista,
que indica, por lo menos, que el Partido remitente
no tiene una tnica flecha en su carcaj: la de los tex-
tos de aspecto plomizo y amazacotado.

¥*

nidn suya, sino la oficial del Partido, que la tiene
impresa. Otras veces como excusa introductoria: se
llama a la puerta ofreciendo la, o las, octavillas “co-
mo informacién del Partido X".

*

¥* *

cion del correo que es preceptivo existan en los edi-
ficios por pisos.

*

en fotocopiadora, que se limita a dar los datos cla-
ve (lugar, fecha y hora, lista de oradores) de un acto
publico. Y que se emplea profusamente para anun-

*

ral la octavilla de batalla. Es la octavilla de com- | ciarlo.
posicion, de linea o reproducida en multicopista o
* * *

Hay un tipo de octavilla que sirve para presentar a
los candidatos. Es la octavilla que {incluyendo, o
no, una fotografia del candidato) contiene un ex-
tracto de su curriculum vitae. Es una octavilla de

uso multiple, pero especialmente adecuada para
enviar con la publicidad directa, para buzonear y
para repartir en un acto publico donde intervenga el
candidato.
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La octavilla es el arma ciasica (junto con el altavoz)
de la caravana electoral. Digamos que el uso del al-
tavoz en la caravana sirve para fijar /a presa (el
elector] y la octavilla sirve para cobrarla. La octavi-

*

No solo la caravana puede emplear la octavilla
como planfleto. La octavilla es el medio clasico a
sembrar por el aire (ya sea desde una avioneta o
simplemente desde lo alto de un edificio, desde
arriba de un estadio de futbol, desde ef gallinero de
un cine o un teatro en el descanso, etc.).

*

4.2 Los problemas de
la octavilla.

La calidad de la octavilla plantea siempre un dificil
problema. No nos referimos a |a de su texto ni a la
de su disefio que, por definicion, deben ser o mejor
que seamaos capaces de hacer. Sino a la calidad del
soporte: el tipo de papel, el uso o no del color, el
modo de reproducién {imprenta, fotocopia, multi-
copista, a mano}. El problema se plantea porio me-
nos, por dos razones. En primer lugar, esté el pro-
blema del coste: una octavilla es un instrumento a
ser utilizado por millones y docenas de millones de
ejemplares. Y una diferencia de Unicamente cénti-
mos en el coste tiene repercusiones importantes en
el coste global.

En segundo lugar, esta el problema de la imagen.

*

*

lla es el instrumento ideal para sembrar una concu-
rrencia. Se puede lanzar desde los coches en mar-
cha. O repartir a mano por los de la caravana en pa-
radas deliberadas o fortuitas.

3*

aqui reseflados no es exhaustiva, sino indicativa. La
imaginacion de los agentes electorales encuentra
‘ siempre medios nuevos para su distribucidn.

‘ Esta claro que la relacidon de los usos de la octavilla

*

Una octavilla es, de suyo, un instrumento perece-
dero. Gastar ostentosamente ei dinero en un papel
demasiado lujoso o en un sistema de impresién os-
tentosamente complicado y costoso puede incor-
porar al soporte un contra-mensaje, que a veces
permanece en el subconsciente y a veces, se hace
consciente: el de que somos un Partido derrocha-
dor. En la Espana de 1979, carcomida por el paroy
la crisis economica, ese es un riesgo que dificil-
mente parece sensato correr. En cualquier caso, es
un problema del que tanto el equipo de publicidad
como la direccion de la camparia deben ser cons-
cientes. Y asumir las consecuencias de la decisién
| que adopten.

¥ ¥k %

Otro problema serio de las octavillas es la decision
sobre el volumen de su tirada. Una tirada volumi-
nosa reduce los costes unitarios y facilita la consti-
tucion de stoks. Pero una octavilla puede ser recha-
zada o comprobarse que, por lo que sea, su uso nos
hace vulnerables o crea conflictos. En circunstan-
cias normales la solucion seria utilizar un area del
mercado como sujeto de test. Y solo decidir el uso
{y la tirada) masivo a la vista de la respuesta del

*

En definitiva, el auténtico control de calidad y efica-
cia de todo lo que se hace en una Campafia Electo-
ral viene dado por los resultados del escrutinio.Pero
es arriesgado esperar a ese definitivo control. El
equipo publicitario de la campafa debe organizar

area test del mercado. Pero una Camparna Electoral
no es una circunstancia normal. Y no hay tiempo

para tomar esas precauciones. Sélo cabe extremar
el pre-test en laboratorio.

Si una octavilla tiene éxito excepcional, sus stoks
disminuyen velocisimamente. Debe estar previsto
el mecanismo que garantice la rapida reedicién en

SuU Caso.

*

{antes de que ésta empiece) mecanismas y equipos
gue constituyen una red suficiente de control de
calidad y eficacia de sus octavillas {y de todos los
demas impresos).



IV. LOS MEDIOS AUDIO
EN LA CAMPANA
ELECTORAL: CARAVANA,
RADIO Y CASSETTE.

Este ultimo cuarto de siglo XX es la época de oro
de los medios audiovisuales de comunicacién. Es
loégico que la importancia del uso de esos medios
sea creciente en las campafnas electorales.
Debemos explicar, aunque sea someramente, por
qué en este nimero de I. P./Mark, no tratamos de
los medios audiovisuales mas conspicuos (televi-
sion, cine) limitdndonos a los medios audio. Es evi-
dente la tremenda importancia que en una Campa-
fa Electoral espafiola en 1979 tiene la televisién y
el cine (éste mas bien en la medida en que es usa-
do por |a television). No hace falta amontonar aqui
cifras de audiencia y penetracién. Pero hay dos ra-
zones fundamentales para que nuestro equipo (en
el que, no obstante, figuran dos expertos en televi-
sion) haya decidido no hablar de ese tema en estas
paginas.

La primera razdn se centra en el hecho de la rigida
regulacion del uso electoral de la television y en el
control que sobre ella ejerce el Partido en el poder.

En television se va a poder hacer lo que quiera de-
jar hacer el gobierno, y punto. Y asi no tiene dema-
siado sentido engolosinar a nuestros lectores con lo
que se podria hacer con y en la television en una
Campana Electoral, o lo que se hace en otros pai-
ses.

La segunda razon es que deseamos que estas pagi-
nas sean lo mas Gtiles posible para los hombres y
mujeres concretos que a nivel local, comarcal y
provincial tienen que apechugar con la compleja ta-
rea de hacer una Campana Electoral. Esos hombres
y mujeres dificilmente van a tener que ver con el
uso de la televisién. Y los equipos centrales de los
Partidos que si van a tener que ver con ella necesi-
tan mas amplia informacién que la que podriamos
avanzarles en unas pocas pdginas.

Vamos, por e€so, a concentrarnos en los medios au-

dio.

2

Quien es quien en marketing

(**Retrato robot’* de 600 profesionales’’}

Ahora ya se puede saber quién es quién en Marketing enlEspa-
fia. La revista Marketing Actualidad acaba de editar un niumero
muy especial —que tendrd continuacién en afios sucesivos-— en
el que aparecen con pelos y sefiales seiscientos profesionales de
esta disciplina que prestan sus servicios en las empresas de nues-
tro parss.

Es una primera aproximacian, pero importante por lo gue tiene
de aportacién al conocimiento profesional y humano entre las
personas de este colectivo.

Cada una de las fichas contiene, junto a la foto, una serie de
datos personales y profesionales como nombre, edad, estado
civil, direccidon y teléfonos particulares, curriculum académico,
experiencia profesional {cargos anteriores y actual) y direccién
y teléfono de la empresa en la que presta sus servicios, comple-
tando estos aspectos un detalle importante desde el punto de
vista humano como es el de los hobbies o aficiones de cada
cual.

El objetivo de estos volimenes es facilitar la relacidon entre y
con los profesionales que forman el colectivo, y cuyas activi-
dades engloban desde la gerencia o direccién comercial a la
ensefianza, pasando por la direccion de ventas, etc. Sin duda
Ud. le encontrard otras muchas aplicaciones.

La presentacién por orden alfabético de persanas, y en una
segunda parte también por orden alfabético de las empresas
donde desarrollan su actividad permite un manejo facil y a la
vez polivalente de la informacién.

154 pdginas. Precio del ejemplar, 1.000 ptas.

Pedidos a:

MARKETING ACTUALIDAD, Calle Cercedilla, 3. Madrid-15.
Tfnos.: 448 58 07/448 80 68. C/Provenza, 260. Barcelona-8.
Tfnos.: 21540 04/216 05 93.
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1.1.1 Movi-
lidad y
penetra-
cidn.

1. La caravana como instrumento
movil fundamental.

En realidad es un poco forzado incluir a la caravana
en un capitulo dedicado a los medios audio. Es
cierto, que el empleo de altavoces y megafonos es
signo distintivo de ‘a caravana electoral clésica.

Pero no lo es menos que |a caravana emplea otros
medios {la siembra de octavillas y panfletos, la
mera exhibicion de su presencia, la decoracién vi-
sualmente captable de los coches con banderas vy
carteles, etc.).

De todas formas, los problemas de clasificacion no
son tan importantes. Y ademas nosotros creemos
{respetando otras opiniones) que lo fundamental de
la caravana es que es un medio de lievar nuesira
voz alli donde de otra forma nos seria dificil hacer-
la oir. Y que eso la configura como un medio audio.

La expresion modo de /levar nos pone en la pista
de otra caracteristica quizd aun mas importante de
la caravana: la de que es el instrumento movil fun-
damental en |la campana.

1.1 La analogia de la
caravana con las
columnas blindadas de
la guerra relampago.

La Wehrmacht asombré al mundo al comienzo de
la Segunda Guerra Mundial con la eficacia fulmi-
nante de la accion enérgica, osada y audaz de sus
columnas blindadas que hicieron posible la “guerra
relampago’ que en pocos meses puso de rodillas a
media Europa. Paraddjicamente, sus mejores
alumnos han resultado ser los que fueran victimas
predilectas del régimen que empleaba a la Wehr-
macht como maza: los israelies, cuyo manejo habil
y audaz de las columnas blindadas les ha brindado
éxitos resonantes. La mejor analagia del papel que
la caravana juega en una Campana Electoral, es la
que la une con el recuerdo de las columnas blinda-
das de la “"guerra reldampago”. Como ellas, basa su
eficacia en su movilidad; como ellas, estd obsesio-
nada por la penetracidén, como ellas, puede actuar
en terreno hostil y sin apoyo de a pie, como ellas,
constituye el instrumento de ataque.

Una caravana electoral consiste en uno 0 mas ve-
hiculos automotares con, al menos, un altavoz o un
megafono, que se emplea para recorrer calles y ca-
minos haciendo propaganda oral y distribuyendo o
lanzando propaganda escrita.

H

Su ventaja fundamental estriba en su movilidad y
en su capacidad de penetracion. Se trata, en defini-
tiva, de muitiplicar |a capacidad de presencia de los
militantes y simpatizantes que actian como agen-
tes electorales. La dotacién minima de una minima
caravana (dos personas en un coche) puede en una
sola jornada hacer que la voz del Partido esté pre-
sente entre docenas de miles de personas.

Pero, aunque una caravana pueda estar compuesta
par un unico vehiculo {lo cual es una incorreccidon
semantica, aunque sea verdad operativamente}, lo
normal es que la caravana electoral esté compues-
ta por varios vehiculos. Y hay un tipo de caravana
que exige estar compuesta por cuantos mas ve-
hiculos mejor: la que se emplea como demostra-
cion de fuerza del Partido. Es obvio que cuantos
mas vehiculos la compongan mas fuerza se de-
muestra. La realidad espafiola reciente conoce va-
rios ejemplos de caravanas de este tipo. Por ejem-
ple, la que organizé por las calles de Madrid el Par-
tido Comunista en la primavera de 1977 para ex-
presar su jubilo por la legalizacién del Partido. Por
ejemplo, la que organizaron las fuerzas de la extre-
ma derecha alrededor del 20 de noviembre de
1978. Casi inevitablemente, la caravana demostra-
cion de fuerza se emplea como elemento de provo-
cacion en campo contrario. Las caravanas de la iz-
quierda por los barrios burgueses y las caravanas
de la derecha por las suburbias proletarios son, a la
vez demostraciones de fuerza y provocaciones en
campo contrario. Demastraciones fisicas de que st
adversario no es el duefo absoluto de su &rea.

La caravana es un instrumento tanto mas atil cuan-
10 mas concentradas geograficamente estan tas
propias fuerzas, los propios partidarios. Por eso,
aun siendo una técnica comun a la izquierda y a la
derecha, es mas frecuentemente empleada por la
izquierda que suele tener sus partidarios y sus bas-
tiones concentrados estaticamente en las grandes
aglomeraciones metropolitanas. Nosotros hemos
presenciado como espectadores el profundo im-
pacto que una caravana comunista provocaba en
los habitantes de una pequefa villa nortefia en la
Campania Electoral de 1977. La presencia impune,
tolerada por la Guardia Civil, de aquellos tres co-
ches con altavoz y banderas rojas, con la musica de
la Internacional a toda pastilla, hizo mas para con-
vencer a los lugarefios de que las cosas hablan
cambiado, que todos los discursos de Suérez por
television.

Hay ademds un interesantisimo efecto que sdlo
puede conseguir la caravana. Le ilamaremos efecto
“Queipo”, en recuerdo de la estratagema de ese
hombre al hacer desfilar en Sevilla varias veces, en
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gafonia.

carrusel, sus escasas fuerzas para dar impresion de
maéas potencia, Un partido politico que cuente con
un nimero escaso de militantes en una localidad
{digamos 50 en una localidad de 20.000 habitan-
tes) no puede encontrar un medio mejor de dar una
imagen de potencia muy superior a la que posee

*

Ef uso de las caravanas exige una cuidadosa planifi-
cacion. De entrada, es preciso (aunque se trate de
la propia ciudad) acopiar la oportuna cartografia:
mapas y planos. Y estudiar previamente los itinera-
rios en funcién tanto de ia cantidad de pubiico posi-
ble a diversas horas como de razones politicas que
aconsejan penetrar en determinados barrios. El iti-
nerario debe ser conocido por todos los vehiculos.
Es conveniente también tener predeterminados va-
rios puntos de apoyo, como minimo, para que Sir-
van de control del transcurso normal de la carava-
na. Si se dispone de efectivos para realizar en esos
puntos de apoyo manifestaciones “espontaneas’”

*

1.2 Caracteristicas
del uso de la caravana.

Ya hemos dicho antes que el minimo de una cara-
vana esta compuesto por un vehiculo, un altavoz o
un megéafono y dos personas (el chofer y el que ma-
neja el altavoz o megafono y lanza las octavillas),
Es altamente conveniente que los dos sean inter-
cambiables, es decir, que los dos sepan conducir y
estén entrenados para usar el altavoz o el megéfo-
no. Tanto si la caravana es de un solo vehiculo como
si la componen centenares, es vital la coordinacion
con la sede de la direccidon de la campania, la cual

*

Altavoces y megafonos son el arma bésica de la ca-
ravana. Cuando se llevan varios coches con mega-
fonia en una caravana, debe estudiarse su coloca-
cion para evitar que se tapen unos a otros.

La caravana debe emplear tres tipos de estimulos
auditivos: cufias, musica y micréfono libre. (Incluso
un megafono puede difundir musica si se lleva un
magnetofén y pilas suficientes.

Las cufias son trozos de texto {con o sin musica)
previamente grabados en cassette. Normaimente
provienen de los organismos electorales de mayor
nivel: equipo de publicidad de la campafia a nivel
estatal, nacional o regional. Pero también pueden y
deben haber sido grabadas ad hoc para esa carava-
na concreta {por ejmplo, para anunciar un acto pi-
blico o para repetir un comunicado)}. Conviene con-

que el de usar a sus 50 militantes en dos o tres ca-
ravanas que recorran la localidad. La forma de disi-
mular que se trata siempre de los mismos coches
es sencilla: hay que cubrir la carroceria de los co-
ches con carteles del Partido y, de vez en cuando,
cambiar los carteles.

¥*

de transeuntes que apoyen a la caravana. Qjo, por-
qgue légicamente es también posible organizar ma-
nifestaciones “espontaneas’ que jueguen a la con-
tra.

Por supuesto, hay varios tipos de caravanas. Dife-
renciales por el tipo de ‘vehiculo {coches, tractores,
camiones, motocicletas, bicicletas) y por la finali-
dad inmediata (accidén de propaganda, anuncio de
un acto publico, acompanamiento de un candidato
a una localidad, concentracion en un estadio, etc.)
La diferencia mas importante proviene del nimero
de vehiculos.

*

debe recibir a intervalos periddicos informacion de
la marcha de la accién. La Asesoria Juridica debe
tener un abogado de retén para atender las posi-
bles incidencias que surjan en el uso de la cara-
vana.

Si la caravana es numerosa debe ir organizada de
forma que su responsable conozca su composicion
y mantenga un control constante de la integridad
de ia misma. Ese responsable debe ser auxiliado
por responsables de grupo (no mas de cuatro ve-
hiculos por grupo) y debe disponer de al menos dos
motocicletas tripuladas, que le permitan la vigilan-
cia y coordinacion necesarias. El ideal es el enlace
por radioteléfono, pero evidentemente es un ideal
en Espana de 1979 para casi todos los Partidos.

*

tar con el previo asesoramiento juridico porque la
normativa aplicable es confusa y en algunos casos
sera preciso llevar fotocopias del permiso ad hoc de
la Junta Electoral.

Las musicas forman parte intringseca de lo emitida
por una caravana. Logicamente, estardn centradas
en los propios himnos y en el cancionero propio del
Partido {0 que este se ha apropiado). Ojo, también
aqui, con el necesario asesoramiento juridico. En
algunos casos sera preciso también proveerse de
permisos y lievar fotocopias en la caravana.
Cufias y musica son los entreactos. Ef fuerte de (a
caravana es el uso del micréfono libre. Es impres-
cindible que los que van a hablar por el megéfono o
el altavoz hayan recibido instrucciones muy concre-
tas' y detalladas. Salvo que el que habla posea un



1.2.3 Deco-
racion.

1.2.4 Im-
presos.

1.2.5 Segu-
ridad.

entrenamiento suficiente, es aconsejable limitarse
a repetir sucesivamente textos escritos. No hay
miedo a cansar a los oyentes. Es poco probable que
alguien se tropiece mas de dos veces con la cara-

*

Los vehiculos de la caravana deben ir cubiertos de
decoracion ad hoc. Solo asi duplicaran el efecto de-
maostracion auditivo de los altavoces con el visual
del soporte fisico de la propia caravana.

La decoracién debe ser planificada de forma que se
acarreen al punto de concentracion ias banderas,

*

La caravana se emplea también como medio de
‘distribucion de impresgs. Bdsicamente gctavillas y
folletos distribuidos, tanto en mano (bajandose de
los coches miembros de la caravana y repartiéndo-
los a los transeuntes y espectadores) como ‘‘sem-
brados a voleo”.

E! reparto o lanzamiento de impresos debe estar
planificado de forma que el stock transportado por
la caravana no se agote a mitad del recorrido. La
mejor forma de controiar el cumplimiento de esa
planificacién, cuando hay varios coches, es que sea

*

Ya hemos hablado antes de la necesidad de puntos
de apoyo, de coordinacién con ta sede y del aboga-
do de retén. Todas ésas son normas de seguridad
para la caravana. Pero tiene que haber otras planifi-
cadas por el departamento de seguridad de la cam-
pana y comunicadas a todos los componentes de ia
caravana antes de iniciar la marcha.

*

vana. Insistimos en la necesidad de la cuidadosa
coordinacion y control del empleo del micréfono.
Es incalculable el dafo que puede hacer un “pato-
s0' con un altavoz.

*

los carteles y los simbolos del Partido a emplear en
la decoracion de los coches. Hacen falta cantidades
industriales de cinta adhesiva potente para colocar
los carteles. La decoracion debe ser de “quita y
pon”. Y debe recuperarse para usos sucesivos. Ello
implica un contro! del materiai antes y después de
realizado el recorrido.

¥*

el jefe de la caravana el que transporte en su ve-
hiculo (o en otro a su orden) el stok vy realice dos o
tres repartos a intervalos establecidos.

Otro tipo de impresos que es conveniente llevar en
la caravana son las papeletas de voto con sobres
para entregar a quien las solicite. Y carteles tipo
péster para atender peticiones, Y pegatinas. Pega-
tinas en cantidad para repartir a los chavales can la
rigida norma de dar s6lo una a cada peticionario
{modo de hacer a la vez escasa y presente —y por
tanto codiciada— la pegatina).

*

Debe recordarse siempre que una caravana es un
instrumento muy potente de accidn electoral, pero
extremadamente vulnerable. La seguridad debe ser
una mania del jefe de caravana y sélo puede conse-
guirla extremando la coordinacién con la sede y el
control del desarrollo del itinerario.

*

2. La radio. Su papel crecientemente
importante en la Campaiia Electoral.

2.1 La resurreccion
de la radio como

medio.

La aparicion de la televisidbn parecid suponer la
muerte de la radio. Sin embargo, han sido precisa-
mente los paises en los que primero se desarrollé la
television aquellos que en los ultimos afos han
presenciado un florecimiento extraordinario de la

radio como medio de comunicacién social. Parece
como si la radio hubiera ido encontrando de nuevo
su sitio peculiar en el abanico de cauces de comu-
nicacion.

Ese fendmeno tiene, como veremos, especiales
connotaciones en la Espafia de 1979. Digamos
ahora sélo que uno de los més gruesos errores que
pueden cometerse al realizar una Campada Electo-
ral es desdefiar o descuidar el uso de la radio. Error
cometido abundantemente, aunque no universal-
mente, en la campafa de 1977.

75




211 La
baratura

comparativa
de la radio.

re

21.2 La
cuperada

libertad de
expresion.

2.1.3 Para

el preca-

lentamiento

yla

explotacion

76

del éxito.

2.21 Las
cufias.

Los espacios publicitarios en radio son mucho més
baratos que los de |a televisién. Tal vez ese hecho,
mas aun que la evidencia de la potencia masiva de
alcance de audiencia de la televisién, empujan a
minusvalorar a la radio. Y, sin embargo, la radio
relne caracteristicas que aumentan notabilisima-
mente su baratura comparativa.

La radio tiene menor audiencia que la television,
cierto. Pero bastante méas que la prensa impresa. Y
éste es un hecho a menudo desconocido, o no teni-
do en cuenta. Sucede ademé&s que la radio es hoy
el medio popular por antonomasia. Con una capaci-
dad de penetracion muy especifica y muy peculiar:

*

Probablemente sea la radio una de las parcelas de
comunicacién social, donde més se note la desapari-
cion del franquismo. La eliminaciéon de la rigida
censura previa que la amordazaba y la libertad para
emitir informativos propios han modificado profun-
damente el tono vy la eficacia de la radio en Espania.
De golpe, al caer esas mordazas, este medio ha re-
cuperado algunas de las que son sus mejores ar-
mas: la inmediatez, la rapidez, el directo. Y asi, es
impresionante la subida en flecha de la audiencia
de los informativos radiofénicos de medianoche.
Contrastando con la pétrea supervivencia de méto-
dos desinformativos en la televsidn, los programas

*

La radio es un auxiliar excelente para el Equipo de
Actos Publicos de la Camparia Electoral. Puede y
debe emplearse sisteméticamente, tanto en espa-
cios pagados como en espacios conseguidos por la
creacion de noticias, para el precalentamiento de
publico potencial y de los oradores. Y para la expio-
tacion del éxito si se consigue.

*

2.2 Caracteristicas del
uso de la radio en la
Campaiia Electoral.

Dimos antes una rapida definicion de las cufas.
Queremos insistir ahora, al hablar de su uso en la
radio, en la necesidad de una meticulosa elabora-
cién. La minusvaloracién de la radio cono medio,
que ya hemos apuntado, puede estar en la rafz del
descuido con que se elaboraron, a nuestro juicio,
las cufas publicitarias de los Partidos en la campa-
fia de 1977.

la que fe confiere el hecho de que hay millones de
espafoles que escuchan la radio mientras trabafan.
Amas de casa, muchas categorias de trabajadores
y trabajadoras manuales, la casi totalidad de taxis-
tas y chéferes profesionales de toda indole, etc.,
escuchan la radio mientras trabajan.

La radio tiene ademas hoy una alta capacidad de
penetracion en un segmento de la pobtacién que en
gran medida “pasa’” de televisién: los jévenes de
fas grandes aglomeraciones urbanas. Recuérdese
que en estas elecciones préximas votan los mayo-
res de 18 afos.

*

informativos radiofénicos han ganado velozmente
una viveza y una credibilidad inimaginables hace no
ya afos, sino sélo un pufiado de meses.

Esa nueva concepcién de la informacion en |a radio
se refleja en dos aspectos vitales para una Campa-
fia Electoral: dedica a cada tema espacios mas am-
plios que ios esmirriados filetes de segundos de la
television y permite una facilidad de expresién es-
pontanea gue es inimaginable en la “caja tonta”.
Un Gabinete de Prensa de Campana Electoral y su
equipo de Relaciones Plblicas tienen, pues, que
dedicar especialisima atencién a la radio en la Es-
pana de hoy.

*

Lograr, por ejemplo, que una emisora incluya en
sus informativos parte de la grabacién de un mitin
de éxito, con los fragmentos més brillantes de los
discursos y las ovaciones mas cerradas, es una for-
ma excelente de multiplicar el éxito obtenido.

*

En nuestra opinidn, el efecto de repeticién, que in-
dudablemente debe perseguirse, no ha de lograrse
por la mecanica repeticion de las mismas cuias ve-
ces y més veces. Sino por la continuidad y solapa-
miento de los mensajes logrados gracias a un con-
cienzudo estudio y a una profesionalizada elabora-
cién de un amplio repertorio de cufias. A nuestro
juicio, ia increible estupidez y Yorpeza de la publici-
dad del Referéndum de la Constitucién ha produci-
do un efecto "boomerang”, efecto Gue acecha a
cualquier cufia de la campafia como no se tenga
mucho cuidado.

El Equipo de Publicidad de 1a campaiia debe te-
ner muy en cuenta, las necesidades especificas de
ejemplares de las grabaciones, no sélo para la cober-
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tura habitual del plan de emisién, sino para otros
multiples usos de la campana. Debe cuidar la distri-
bucién de stocks de esas grabaciones en todo el te-
rritorio, para utilizarlas en el precalentamiento de
los mitines, en los coches de las caravanas, etc.

Y debe tener muy en cuenta, que la flexibilidad que

*

Dijimos ya al hablar de los actos publicos que la ra-
z6n de ser de muchos de ellos no es propiamente la
de celebrarlos, sino la de que se retransmitan, al-
canzando asi con su efecto un nimero potencial de
electores que compensen del esfuerzo realizado
mucho méas que el porcentualmente insignificante
naomero de asistentes en persona. Aunque puede
lograrse la retransmision en diferido de fragmentos
de actos publicos por television, hablar de retrans-
misién de actos publicos es, en |a practica, hablar
de radio. Y hay una retransmisién que es especial-
mente interesante: la del acto publico en directo.
Por supuesto que eso supone riesgos. Si el mitin
sale mal, estaremos amplificando increiblemente el
fracaso. Pero, si el mitin sale bien, el impacto en los
radioyentes puede ser tan intenso como el de los
asistentes y, en algunos aspectos, superior. La de-
cision de correr el riesgo corresponde a la direcciéon
de la camparia, previa recomendacion del Eguipo
de Actos Publicos, que la hard en funcién de sus
previsiones fundadas acerca del desarrolio del
mitin.

Si se decide acometer la retransmisién en directo
(ya sea pagando el espacio como publicidad, ya sea

*

No importa que no se esté en antena. El candidato
debe aprender que cuando un periodista radioféni-
co le entrevista es como si ya le estuvieran escu-
chando los radioyentes. Los errores no pueden ser
“peinados’, porque pocos periodistas se prestaran
a ello, y nosotros no podemos arriesgarnos a perder
la cara pidiéndolo. No hay otra salida que entrenar
concienzudamente a nuestros candidatos para que
aprendan a responder con precisiéon, concisién y
conviccion, sin latiguillos. Y para que se sepan las

*

Si saberse ese ‘‘catecismo” y estar entrenado es
imprescindible para contestar bien en una entrevis-
ta, las necesidades de entrenamiento suben de
punto cuando de lo que se trata es de aceptar el
reto de un adversario para un debate por la radio. O
de asistir a un debate con varios candidatos de
otros Partidos. Ahi, el entrenamiento imprescindi-
ble pasa por la simulacién controlada del debate. Ei
Centro de Informacion y Documentaciéon de la
campaina tiene que proporcionarnos un “dossier”
completo de las intervenciones, mitines, declara-
ciones, entrevistas, etc., del o de los otros candida-

las cufias le proporcionan es una baza especifica a
usar cuando, a mitad de campafia, se vea obligado
a cambiar el tono o el énfasis de |la misma. Conven-
dria que hiciera un esfuerzo extra para controlar no
s6lo la emision de sus cuias, sino las reacciones di-
ferenciadas.

3*

gratis, porque a la emisora le interesa), hay una
amplia gama de precauciones a tomar, aparte de
los aspectos técnicos (enganches, micr6fonos, so-
nido ambiental, musicas, etc.). Ademdas de extre-
mar la vigilancia de todo tipo, es imprescindible
preparar meticulosamente el antes y el después.
Un mitin no empieza casi nunca a la hora fijada. Es
necesario por ello tener previstas una serie de en-
trevistas con los oradores, con los candidatos, con
militantes del Partido, que llenen los minutos muer-
tos al comienzo de los discursos. Debe prepararse
material informativo sobre el Partido, el programa
electoral de la campafia, |la biografia de los candi-
datos, la marcha de la campanfa, etc., que facilite el
trabajo de los periodistas radiofénicos.

Si el espacio lo hemos contratado, debe tenerse en
la emisora un retén de oradores que pueda ocupar
el tiempo si, por cualquier circunstancia, fallara la
retransmision.

Si la retransmisién se hace en diferido, nuestros
propios técnicos de sonido deben "peinar” la gra-
bacién subsanando fallos, recortando “lo que so-
bre”.

¥

respuestas a las preguntas. El staff central tiene un
papel clave en la planificacién de los contenidos de
ese entrenamiento necesario, en la confeccion de
un “catecismo’’ para candidatos que refleje el pro-
grama electoral y la linea del Partido en forma de
preguntas y respuestas. Ese “catecismo’ necesita
una adaptacion continua durante la Campana Elec-
toral, incorporando las respuestas necesarias a las
lineas de ataque iniciadas por los adversarios.

*

tos. Ese “dossier”, construido con el fruto del trabajo
continuo de nuestros servicios de escucha, debe
ser estudiado por nuestros entrenadores, que en el
debate simulado personificurdn lo mejor que pue-
dan a los otros candidatos, asumiendo tanto el esti-
lo como los contenidos que les sun propios. El de-
bate simulado debe ser grabado para que su estu-
dio posterior permita localizar los errores y los fa-
llos. Y preparar soluciones.

Si no se trata de un debate con otro u otros candi-
datos, sino de un coloquio abierto en una sala "‘cara
al publico’”, que va a ser retransmitido en directo o

77



78

en diferido, el entrenamiento mediantse la simula-
cion debe hacerse igualmente. Pero en ese caso,
los entrenadores deben incorporarse a nuestro
equipo de reventadores, distribuyéndose los pape-
les de provocadores y capotistas. Es decir, personi-
ficando a quienes en el cologuio puedan intentar
provocar o poner en apuros a nuestro candidato y a
quienes deben estar al quite para hacer preguntas
que faciliten a nuestro candidato enderezar las co-
sas.

*

Y luego ese equipo debe asistir al cologquio para
realizar en él todos el papel de “capotistas”.

Algo similar debe hacerse en los programas de te-
/éfono libre, en los que el candidato se presta a res-
ponder a todos los radioyentes que le llamen por te-
léfono a la emisora. Naturalmente, si tenemos un
candidato bien entrenado y con condiciones natu-
rales buenas, seremos nosotros quienes debere-
mos forzar los retos a los adversarios.

*

3. El “cassette’” como instrumento
en una Campa Electoral actual.

3.1 La importancia
del “cassette’’.

Uno de los instrumentos mds Utiles y mas versati-
les de una Campana Electoral debe ser el “casse-
te”, el magnetofono portétil que funciona lo mismo
con pilas que conectado a la red.

Es un instrumento que puede emplearse de forma
generalizada, porque su posesion se ha multiplica-
do vertiginosamente en los ultimos afos. Hace diez
anos, en 1969, sélo en un 7 por 100 de los hoga-
res espafoles habia magnetéfono o “cassette”.
Cuatro afios mds tarde el porcentaje de poseedores
habia subido al 20 por 100, similar al que en 1969
se daba en Gran Bretaia, en Austria, en Alemania
Federal, y superior al que en ese afo de 1969 te-
nian Hotanda, Noruega, Bélgica, Luxemburgo, etc.
En 1974 el porcentaje subfa, en Madrid, al 31 por
100 de los hogares. En 1977, una pequeda villa
nortefia ostentaba un porcentaje de 59 por 100 de
hogares con magnetofono. Asi, pues, no debe ser
problema pedir a los nilitantes y simpatizantes de
un Partido que empleen el “'cassette’”’. Porque es
muy probable que uno de cada tres o cada cuatro
lo tenga.

La importancia del uso del “cassette” en una cam-
pafia elactoral viene dada por la multiplicidad de
funciones que puede llenar. El magnetoéfono es un
instrumento de gran versatilidad, que puede servir
para potenciar una amplia gama de acciones. Se-
falaremos unas pocas a titulo de ejemplo: 1) el
“cassette” puede ser utilizado en un mitin o en
cualquier otro acto publico para poner musicas o
cufas grabadas, por los altavoces; 2) el “cassette”
puede emplearse para hacer lo mismo en las cara-
vanas:‘3) el “cassette’” puede aplicarse al entrena-

miento de oradores, como medio para recoger las
sesiones de entrenamiento y poder analizar errores;
4) el “cassette” puede utilizarse para difundir las
grabaciones de los discursos o intervenciones en
los mitines; §) el “cassette” puede emplearse para
repetir en las mas apartadas secciones 0 agrupa-
ciones del Partido.los cursillos o las jornadas de es-

| tudio, de formacién o de informacidn ceiebradas en

las sedes estatales, regionales o provinciales a las
que solo ha podido asistir un representante; 6) el
“cassette’” puede utilizarse como medio de difusién
de instrucciones; 7) el "cassette” puede ser utiliza-
do como medio para reproducir el “‘catecismo’ del
agente electoral, el repertorio de preguntas y res-
puestas que recogen y expresan el programa elec-
toral del partido, etc. Estos son sélo unos pocos
ejemplos de |a diversidad de empleos que podemos
dar al “cassette” en la Campapa Electoral. Vamos a
desarrollar algunos de ellos con mas detalle.

3.2 El “‘cassette” como
medio de explotacidénde
discursos y mitines.

Hemos insistido ya en bastantes momentos de la
exposicion en la necesidad de explotar el éxito de
los mitines, cuando se consigue. Hemos advertido
repetidas veces el exiguo porcentaje del censo elec-
toral que representan los asistentes a los mitines y
como, en realidad, los actos puablicos hay que ha-
cerlos mas para retransmitirlos que para otra cosa.
Pues bien, junto a la retransmision total o parcial
(radiofénica o televisiva) hay atra forma de multipli-
car el efecto de un mitin de éxito: grabar su desa-
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rrollo en magnetofono vy editar luego esa grabacion
en [‘cassette”.

La eficacia de ese método es incomparablemente
mas alta que la de la edicion a imprenta del texto

de los discursos e intervenciones. Un texto escrito’

informa de lo que se ha dicho. Pero no de cOmo se
ha dicho ni de en qué clima se ha dicho. No hay
nada como una grabacion para comunicar al oyen-
te, con el sonido ambiente, con el rugido de los es-
toganes o el bramar de los aplausos cerrados, el cli-

*

3.3 Los ““cassettes
ad hoc’.

Pero la auténtica utilidad del “cassette” en la Cam-
pafia Electoral proviene de la flexibilidad de uso

*

También son legién las veces que hemos insistido
{y las que aun insistiremos) en que el recurso mas
escaso en una Campafa Electoral es el tiempo del
0 de los candidatos. Esa escasez de tiempo hace fisi-
camente imposible que los candidatos visiten todos
los asentamientos de poblacién por los que se pre-
sentan. Esa imposibilidad es mas notoria en las
provincias cuya poblacién se halla mas dispersa.
Piénsese en lo que significa visitar las méas de diez
mil entidades singulares de poblacion de la provin-
cia de Lugo. Habrla que visitar casi quinientas por
dia, lo que es manifiestamente imposible si se devi-
den los 720 minutos de jornada {12 horas por 60
minutos} por ese numero de entidades de pobla-
cion. Y aunque Lugo sea un caso casi extremo, hay
que contar con otros (La Corufia, 11.500; Oviedo,
6.800; Pontevedra, 6.100: Orense, 4.200: Leén,
1.500; Murcia, 1.500; Burgos, 1.200; Barcelona,
1.200: Gerona, 1.200; Salamanca, Almeria, Hues-
y Lérida, cerca de 1.000, cifras redondeadas).

Precisamente el “cassette” puede suplir esa impo-
sible presencia fisica del candidato. Supone un es-
fuerzo econdémico y de tiempo. Siempre menos que
lo que costarian los viajes (por otra parte imposi-
bles). Pero con la ventaja de que puede hacerse
antes de empezar la camparia propiamente dicha,

%

*

*

*

ma de entusiasmo, la "temperatura’” exultante a
que puede llegarse en un mitin con éxito.

Es una técnica empleada igualmente por la izquier-
da y por la derecha. Siendo todavia legalmente
clandestino el P.S.0.E., los militantes de diversas
ciudades se reunian en domicilios particulares en el
verano de 1976 para escuchar la grabacién de uno
de ios primeros mitines dados abiertamente por el
Partido. Fuerza Nueva emplea con profusién la ven-
ta de discursos de Blas Pifar en grabaciones er
“cassette’’.

¥*

que permite. Nosotros detallamos aqui unos cuan-
tos ejemplos que nos consta se han dado en la
practica. Pero cualquier dirigente de campana elec-
toral puede y debe emplear su imaginacién para
descubrir docenas de otros destinos.

¥*

cuando aun el agobio de tiempo no ha alcanzado
sus cotas mas altas.

Consiste en que el candidato grabe el texto bdsico
de un saludo a los militantes y simpatizantes con
un extracto del programa electoral, aigunas normas
basicas de estrategia y tactica, un pufiado de con-
signas y algunos estimulos para la accién. Y luego
grabe una a una la salutacion especifica para cada
localidad, incluyendo a poder ser referencias con-
cretas a nombres de militantes y a problemas o as-
pectos especificos de cade localidad.

La versatilidad del “cassette” nos permite que in-
cluso el texto basico tenga varias versiones distin-
tas para cada una de las principales comarcas y lo-
calidades. Nos permite ademés emplear idiomas
distintos {gallego, euskera, cataldn, bable) para zo-
nas con predominio de parlantes de los mismos. O,
al menos, textos bilingles.

Naturalmente, antes de proceder a esas grabacio-
nes, es preciso un intenso trabajo del Centro de
Documentacion e Informacion de la Campalria que
prepara los textos y sus variantes.

Es Gtil aRadir en todos los ""cassettes”, adem4és de
la voz del candidato cabeza de lista de la provincia,
unas palabras del lider estatal del Partido.

* »
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Hay un tipo de “cassette” cuyo uso creemos no s6-
lo aconsejable, sino imprescindible. Se trata del
que recoge el texto integro del manifiesto de la
campafa, del programa electoral. Leido (o mejor di-
cho, pronunciadol con énfasis de acto publico por
el lider estatal del Partido.

La cinta debe completarse con el “catecismo’ del
agente electoral al que ya nos hemos referido. Esto
es, con la sucesion de preguntas y respuestas que
desmenucen el programa electoral. Un manifiesto
electoral tiene inevitablemente un tono retérico,
una cierta prosopopeya, un empaque, que exige la

utilizacién de giros literarios, el empleo de un len- |

guaje ‘culto” y una ordenacibn retérica que haga
'sonoro el texto. Pero que resulta también inevita-
blemente dificil de concretar para el pueblo llano en
las respuestas concretas y sus concretas preocupa-
ciones. Esa labor de concrecidn, de traduccién al
roman paladino del lenguaje afectado del progra-
ma, es lo que tiene que hacer el “catecismo’. La

*

En la compleja labor de organizacién de una cam-
pana electoral tienen especial importancia los mé-
todos de Formacion Profesional Acelerada. Hay
que preparar a miles y miles de personas para que
realicen tareas que nunca antes llevaron a cabo. Y
hay que hacer eso en muy poco tiempo. Contando
con muy pocos profesores y siendo imposible cele-

brar tantos cursillos y jornadas de formacién como |

serian necesarios. Por citar el caso mas vital, recor-

*

Por definicion, el ideal es que la sede central de la
direccién de la campana y al menos ias sedes re-
gionales tengan un servicio permanente, con tur-
nos diurnos y nocturnos. Pero eso es a veces dificil
de conseguir, y desde luego no es facii a nivel pro-
vincial, comarcal o local. Y, sin embargo, no debe
correrse el riesgo de que falle la comunicacién con
agentes electorales locales {o simplemente con
electores que deseen informacion) porque “la sede
esta cerrada’’. Si Lenin afirmaba que no es posibie
hacer la revolucién con revolucionarios que sélo lo
son en sus horas libres, puede parafrasearsele afir-
mando que no es posible hacer una campafa elec-

I
|
I

*

audicién y el aprendizaje del mismo es imprescindi-
ble para los militantes y simpatizantes del Partido
que van a ser los agentes electorales. Porque ellos
tienen que dar /a cara en el barrio, en la vecindad,
en el lugar de trabajo, con |los parientes y amigos.
Los que tienen que explicar clarito y con detalle lo
que supone la oferta electoral de su Partido.

Es obvio que a ese “catecismo’’ deben afadirse las
preguntas y respuestas que explican la postura del
Partido respecto de los programas de los Partidos
adversarios o aliados.

El "catecismo’ hablado y grabado en cinta tiene
una eficacia de comuniciacion mil veces superior a
su texto escrito. La gente incapaz de zamparse la
lectura de 40 folios a multicopista, si es capaz de
estarse una hora o dos escuchando ese texto. La
forma de conseguirlo es la grabacion y edicion de
ese cassette. insistamos de nuevo en la necesidad
de hacer versiones en catalan, gallego. euskera, ba-
ble...

*

demos que es preciso contar con casi medio cente-
nar de miles de interventores como minimo.
Grabar los pocos cursillos que se podran dar con
profesores en persona y editar luego “cassettes”
con la grabacion y mejores es quizd la dnica forma
eficaz de resolver el gravisimo problema de forma-
cion técnica imprescindible que agobia a la direc-
cion de una Campana Electoral.

*

toral con gente que sdlo trabaja de 7 de la tarde a
10 de la noche. Pero es preciso, en cualquier caso,
asegurar la recepcion de mensajes a cualquier ho-
ra. La solucion es, nuevamente, el "cassette’” como
base del contestador telefénico automético.

Hay, claro esta, problemas de seguridad. Seré con-
veniente que haya teléfonos distintos de los de la
sede a los que puedan llamar los agentes locales 0
comarcales para comunicar una novedad o una in-
cidencia, o una solicitud de ayuda urgente. Esos te-
léfonos deben estar atendidos personalmente. Y, si
es imposible, con contestador automatico escu-
chando a intervalos cortos y sistematicos.



V LA ESCUCHA COMO

GIROSCOPO.

Y UN POQUITO DE RADAR.

1. La definicion de la escucha como
la obtencion, sistematizacion y
facilitacion de datos.

Un viejo chiste relata la desesperada carrera por un
andén de un muchachito de pinta atolondrada que,
en el dltimo instante, consigue, encaramarse a la ui-
tima plataforma del Gltimo vagén de un tren en
marcha. Jadeante, recibe las felicitaciones y recon-
venciones de los que han presenciado la arriesgada
peripecia. E! protagonistas exclama con satisfac-
cion: “jPor poco me quedo sin ir a La Corufa!”. Y
recibe la respuesta del revisor: “"Pues cémo no vaya
usted a nado... después de que lleguemos a Ca-
diz..” Ese viejo chiste es, ciertamente, Poco bri-
Hante.

Pero lo incluimos aqui para llamar la atencién sobre
un comportamiento que no pPor insensato es Menos
frecuente entre los que se lanzan a la aventura de
una Campana Electoral. Cualquier lector espafol de
periddicos tiene noticia de las frenéticas carreras
de responsables de Partilos politicos para contra-
tar, a una de caballo, “magos” extranjeros de las
técnicas electorales. O de los célculos a mogolién

del dinero a gastar en la campafa, que saltan ale- |

gremente de 100 a 500, de 500 a 1.000 millones
de pesetas. O, 1o que es mas grave todavia, las so-
noras predicciones de que "vamos a morder das
millones de votos a nuestra derecha (o a nuestra iz-
quierda)”.

Todo eso no son mas que sintomas de que quienes
tal hacen o dicen se montan apresuradamente en el
ultimo vagén del Gltimo tren que esté saliendo de la
estacion, sin tomar la elemental precaucién de en-
terarse adonde va. Porque puede suceder, y nueve
de cada diez veces sucede, que lleve /a direccion
contraria a donde uno queria ir.

Glosemos un poco el titulo de este apartado. Deci-
mos que, por definicién, no cabe realizar una Cam-
pana Electoral eficaz si no esta racionalmente plan-
teada y ejecutada. Y que es imposible que una
Campana Electoral esté racionalmente planteada y
ejecutada si no se posee el instrumento de una es-

cucha gque obtenga, sistematice y facilite los datos
necesarios.

El servicio de escucha es una pieza clave para la
preparacion y la ejecucién de una campafa eficaz.
Es un servicio a la vez vital y excepcionalmente
complejo. Y, sobre todo, esta refido com la improvi-
sacion. Es algo que requiere (cuando menos) me-
ses de trabajo previo y de entrenamiento.

Lamentamos tener que decirselo a los militantes y
simpatizantes afectados. Pero hay una pista de-
mostrativa de lo que estamos diciendo. En este
mes de enero de 1979, en que retocamos nuestro
texto para su publicacién, ha sido notorio en Espa-
fia que algunos grupos que van a competir en la
campafa han intentado contratar {suponemos que
a peso de oro) a notables y notorios expertos inter-
nacionales. También es de sobra conocido que al-
gunos de ellos han rechazado las pingiies ofertas
“porque no habia' tiempo suficiente”. Y que otros
han aceptado no la responsabilidad de |a direccién
de la campana, sino solamente su “supervision’.
En ambos casos, estén 10s que nos lean, seguros de
que las dos equivocaciones clave de esas decisio-
nes son: la insificiencia de la infraestructura nece-
saria para afrontar “el dia de la eleccién’ con mini-
mas garantias y la imposibilidad de improvisar el
servicio de escucha minimo necesario.

Este capitulo del nimero extra de |P/Mark no po-
dra, por las mismas razones, ayudar a resolver pro-
blemas graves cuya solucion correcta deberia ha-
ber sido puesta en accion con 4, 6 6 12 meses de
antefacién a la convocatoria de elecciones. Se nos
dira que por qué no hemos intentado publicar antes
este nimero, cuando podia haber ayudado a prever
las insuficiencias que ahora se ponen de manifies-
to. La contestacion es obvia: los chapuceros osa-
dos responsables “politicos” de las campaiias no

" habrian prestado la menor atencién a un namero
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como éste en esa época. Hay gente que no se
acuerda de Santa Béarbara hasta que truena.

De todas formas, y aunque también nos consta que
hay sorderas “profesionales” que impiden oir hasta
los mismos truenos, creemos que la lectura de este
capitulo puede ser muy Gtil a quien tenga cualquier
tipo de responsabilidad en una Campafa Electoral,
desde el lider estatal del Partido hasta el pegador
de carteles de “punta base”. Les ayudaré a conocer
sus carencias y a intentar suplirlas. Algo asi como
el ndufrago de una balsa al que le queda el manual
de técnicas de supervivencia, aunque haya perdido
la mitad del equipo.

1.1 La muchedumbre
solitaria y la metafora
de la brajula,

el giréscopo y el radar.

Poco después de la Segunda Guerra Mundial, el
sociologo David Riesman publica en U.S.A. un li-
bro que es ya un clasico: The Lonely Crowd (‘La
muchedumbre solitaria”). El libro realiza una fasci-
nante descripcidn {con la que no es preciso estar de
acuerdo para, sin embargo, apreciar su calidad} de
tres modos 0 maneras de direccién de la conducta,
simbolizados con tres metaforas: la brajufa, el gi-
roscopo y el radar. Riesman sefiala que, en un
tiempo, los individuos actuaban dirigidos por una
norma exterior a ellos a la que prestaban acata-
miento. Esa norma exterior al sujeto actuaba a
modo de brajula que marca invariablemente el Nor-
te. El sujeto no tiene que decidir por si mismo cudl
ha de ser su conducta, sino simplemente obedecer
la norma. Riesman, que contempla fundamental-
mente el drea de la llamada cultura occidental, se-
fiala como época tipica de “la brajula” la Edad Me-
dia. El tiempo del Renacimiento, de los grandes
cambios, de los grandes descubrimientos geogréfi-
cos y técnicos, hace que la norma exterior {la nor-
ma tradicional) devenga en inadecuada para dirigir
las conductas. Surgen asi (en 4reas puritanas y cal-
vinistas principalmente) nuevos tipos de hombres
que, en vez de ser dirigidos desde fuera por una
norma tradicional, son dirigidos desde dentro por si
mismos. A la norma fija, tipo brujula, sucede el im-
pulso interno que en cada ocasion oriente la con-
ducta. El impulso {el afan de éxito, la busqueda del
logro como signos del favor divino} no actda ya
como una brajula, sino que lo hace como un girés-
copo que en cada ocasion orienta al sujeto, le hace
conocer cudl es su lugar en el espacio. La aparicién
de la sociedad industrial avanzada, de masas, vuel-
ve a dejar obsoleta la direccion desde dentro, como

el cambio renacentista produjo la obsolescencia de
la direccién por la norma tradicional. Y los indivi-
duos pasan a ser dirigidos por los otros, por |a opi-
nién y la conducta de los otros. El sujeto ya no tie-
ne una brajula ni un giréscopo para orientarse, para
guiar su conducta. Lo que tiene ahora es un radar
para explorar y conocer rdpidamente cuél es la pos-
tura, la situacion y la actitud de los otros y adaptar-
se a ella de acuerdo con el principio de que ser dife-
rente es indecente.

Traemos a colacién esas brillantes pinceladas de
Riesman, porque ilustran muy bien algo que nece-
sitamos decir: |la direccién de una Camparia Electo-
ral necesita, a la vez, brujula, girbscopo y radar. Es
suicida dirigir una Campana Electoral sin tener cla-
ros los objetivos, a dénde se quiere ir {y no pose-

‘'vendo mapas detallados para comprobar el cami-

no). Lo es igualmente carecer del girdscopo im-
prescindible para saber dénde nos han dejado los
cambios que se abaten, sistematica o asistematica-
mente, lenta o rdpidamente, sobre nuestra situa-
cion. Lo es también si se carece del radar sensitivo
que nos informe ininterrumpidamente de lo que ha-
cen los otros.

El Servicio de Escucha debe intentar funcionar
como giréscopo y radar a la vez, para realizar el
recorrido de la Campana Electoral sin perder en
ningin momento la orientacion. Aftadamos que la
brujula debe venir representada por la direccién po-
litica, segun la exigencia de los principios ideol6gi-
cos o de los intereses que la organizacién de que
se trate defienda.

Bl Servicio de Escucha debe funcionar estrecha-
mente ligado al Centro de Infermacién y Documen-
tacion de la Camparfia Electoral, al que continua-
‘mente realimenta y del que se sirve como con-
traste.

1.2 Conocer para
prever; prever para
poder. El arma de la
informacion.

¢Quién gana una Campana Electoral? £/ que més
sabe y mejor usa lo que sabe. El que estd mas y
mejor enterade y actla de acuerdo con su mejor in-
formacion. La preparacion de una Campana Electo-
ral {racionalmente planteadal es una labor de me-
ses y anos, un esfuerzo concienzudo para conocer
larealidad sobre la que se pretende actuar. El resul-
tado de ese trabajo se almacena en el Centro de In-
formacion y Documentacion de la Campana Electo-
ral. Y se actualiza y realimenta continuamente du-
rante la campana por el Servicio de Escucha.



1.3.1 Los
umapasu
falseados.

No se trata, desde luego, de conocer por razones
cientificas o estéticas puras. No se trata de conocer
por el gusto de conocer. Se trata de que hay que
conocer para poder prever, para poder anticipar
qué va a pasar si uno no hace nada, y qué va a pa-
sar si uno hace A o si uno hace B. Y tampoco se
trata de prever por el gusto de saber anticipada-
mente lo que va a pasar. Se trata de prever para
poder actuar de acuerdo con lo que se prevé, para
poder a secas. Para poder mas que los demas. Para
poder hacer de forma que se obtengan mas y mejo-
res resultados que los demas.

La informaci6n es poder. La informacién es el arma
maés potente del mundo actual. Precisamente en la
medida en que la sociedad industrial avanzada se
basa en la opacidad, en la ocultacién y el disimulo
del real entramado de las situaciones, en esa mis-
ma medida la informacién veraz e es el arma que
permite rasgar los velos que ocuitan las formas au-
ténticas de la realidad y permiten asirlas para cam-
biarlas. Los economistas hablan del velo monetario
gue encubre la realidad profunda de la economia.

*

1.3 Lo primero es tener
un “mapa®’.

Lo primero es tener un “mapa’”. Un mapa fidedigno
de la realidad sobre la que hay que moverse y ope-
rar para hacer una Campana Electoral eficaz, j Ojo,
nos iimitamos aqui a la realidad que es necesario
conocer para hacer una Campara Electoral! Hay
toda otra inmensa porciéon de realidad que un
Partido debe conocer a fondo para poder gobernar
o para poder oponerse racionalmente al gobierno,
para poder hacer un programa de gobierno y un
programa electoral. Es indudable que la posesién o
no de informacidn suficiente al respecto influye en
la capacidad para hacer una buena Campafa Elec-
toral. Pero aqui nos estamos limitando a hablar de
las técnicas de la Campafa Electoral. Conocer el
pais, hacer un buen programa es una tarea eminen-
te y estrictamente politica en la que no vamos a en-
trar. Quede claro, pues, que cuando afirmamos
que hay que tener un “mapa’ de la realidad nos re-
ferimos al “mapa” necesario para hacer bien una
Campafia Electoral.

La situacion espafiola de 1979 presenta al respec-
to algunas dificultades peculiares y especificas. Di-
gamos de entrada que una gran parte de los ele-
mentos que necesitamos para dibujar ese “mapa”’
deben ser resultado de la aplicacién de la ciencias
sociales. Y durante la dictadura franquista (como
bajo todas las dictaduras) las ciencias sociales no
fiorecen precisamente. Todas las dictaduras se sa-
ben deformes. Y por eso no gustan de los espejos.

Anslogamente habra de hablarse de los velos suce-
sivos de desinformaciéon que encubren la realidad
profunda de la politica.

Lamentamos tener que repetir otra vez que poner a
punto y mantener un buen Centro de Informacién y
Documentacion para una Campafia Electoral es ta-
rea que exige meses y arios de trabajo concienzu-
do. Y que, naturalmente, no se trata sélo de amon-
tonar el material, hay que disponer de un buen mé-
todo para clasificarlo y analizarlo. En una palabra,
para convertir verdaderamente la informacién en
poder. Pero, eso si, no obstante, siempre es posible
sustituir en algo la falta de previsién, con mediano
nivel de eficacia, si se dispone del dinero o del tra-
bajo necesario en cantidades suficientes. El desa-
rrollo de este capitulo no es un morboso ejercicio
de echar en cara a los Partidos todo lo que tendrian
que haber hecho si su comportamiento fuera racio-
nal, y que no han hecho. Trata de ser una ayuda
para que intenten subsanar al menos las mas gra-
ves carencias a las que les ha llevado la ineptitud,
la ignorancia o la incapacidad de sus responsables.

*

Y las ciencias sociales no son otra cosa que espejos
puestos ante el rostro de la sociedad.

La triste situacién de la Sociologia en Espana es un
hecho paradigmatico de lo que venimos diciendo.
Hay que contar, pues, con desconocimientos siste-
maticamente inducidos. Y hay que contar con
mentiras sistematicas. Pondremos solo tres ejemplos:
1) la vergonzosa manipulacién de los indices del cos-
te de la vida que ha provocado en diversas ocasiones
dimisiones y plantes de los honestos funcionarios
del instituto Nacional de Estadistica; 2) la sistemé-
tica deformacidn de las cifras de pesca capturada,
reconocida incluso gubernamentaimente en el tex-
to del "ill Plan de Desarrollo Econémico y Social”,
y que ha sido una concausa del desastre de nues-
tros pescadores cuando otros paises nos han apli-
cado cuotas de pesca basadas no en lo que pescé-
bamos realmente, sino en lo que deciamos que
pescdbamos; 3) el inenarrable desastre de la elabo-
racion de los censos de poblacién y de los padro-
nes municipales, de los que nosotros tenemos
pruebas de haber sido falseados por 6rdenes gu-
bernamentales, al hacer figurar como presentes en
el censo a los emigrantes "que escribieran alguna
carta o mantuvieran aigin contacto con la zona".
Todo ello es tanto mdas grave para el que quiere al-
canzar un conocimiento afinado de |a poblacién es-
pafnola {y no se puede conocer al electorado si no
se conoce a la poblacién) cuanto que en los Gitimos
lustros Espaia ha experimentado profundos, inten-
sos y extensos cambios que han afectado a su po-
blaciéon con magnitudes que sélo pueden compa-
rarse a las que en el campo geoldgico supusieron las
glaciaciones o los plegamientos de la corteza te-
rrestre. Un proceso brutal de movimientos migrato-
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1.3.2 Cons-
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truir un
"mapa".

rios que ha desarraigado a casi uno de cada tres es-
pafnoles. Una drastica modificacién de la dedica-
cion activa de la poblacién. Un proceso de urbani-
zacion con aceleracion sin igual en Europa. Y los
consiguientes cambios socioculturales y psicolégi-
cos. Todo eso funcionando aun, y funcionando an-
tes y durante la transicién politica, suponen una di-
ficultad notabilisima para disponer de un "“mapa”
adecuado a las necesidades de la Campana Elec-
toral.

*

Pese a todas esas dificultades, no hay més remedio
que construirse un “mapa’’ del electorado sobre el
que debemos actuar. De ahi la necesidad de reali-
zar cuidadosos y costosos (en dinero o en trabajo)
estudios previos.

No podemos ser exhaustivos. Tenemos que limitar-
nos a apuntar los datos minimos que sobre el elec-
torado hay que acopiar.

Hay que averiguar, contrastar y archivar de forma
que luego sea rapida y racionalmente accesible, in-
formacién sobre:

I EL ELECTORADO EN SU CONJUNTO

1. Cuantificacién del electorado y su localiza-
cidn geografica

Hay que saber cudntos electores hay en cada pro-
vincia, en cada comarca, en cada municipio. No es
lo mismo una provincia como Madrid y Barcelona,
con mas de tres millones de electores, gue una, que
como Soria, no llega a 100.000. Eso es de Pero-
grullo. Pero hay que saberlo cuantificadamente,
con precision.
VA DE SUYOQO, QUE LA UNICA FORMA DE ACER-
CARSE A SABER ESQ ES DISPONER DE UNA
COPIA DE TODO EL CENSO ELECTORAL Y DE
SUS RECTIFICACIONES.
Esa posesion del censo electoral es un requisito im-
prescindible. Repetimos: imprescindible. EL PARTI-
DO QUE NO TENGA UNA COPIA DEL CENSO
ELECTORAL YA PUEDE DESPEDIRSE DE HACER
UNA BUENA CAMPANA. Porque el censo electoral
no sélo es imprescindible para conocerlo y anali-
zarlo. Es imprescindible también, por ejemplo, para
enviar a los electores nuestras papeletas. Y es im-

prescindible para entrenar y dotar a nuestros inter- |

ventores.

Pese a ello, hemos dicho que esa es la unica forma
de “‘acercarse a saber’. Porque la calidad técnica
del censo electoral espafiol actual es deleznable. A
nivel de republica banana. La situacion se ha pues-
to grotescamente de manifiesto en el Referéndum
Constitucional del 6 de diciembre. Por la mafana
del dia 6 de diciembre, el “Ya" publicaba una cifras
oficiales del censo. A la noche de ese mismo dia,
esas cifras oficiales crecieron casi millon y medio
sin la menor explicacion. Y sin explicacién volvieron

Anadamos un detalle més, pero importantisimo: las
elecciones préximas se realizan en un afo que aca-
ba en 9. Es decir, nueve aios después de la realiza-
cion del Gitimo censo de poblacién y a un afio de la
realizacion del préximo. Es decir, cuando todavia no
se dispone del fantastico instrumento de conocimien-.
to de la poblaciéon que es el censo nuevo y cuando
ya el censo de 1970 ha perdido, por envejecimien-
to de los datos, casi todo el valor que no sea el de
incorporarse a fas series decenales.

*

a bajar milléon y medio las cifras oficiales que dio a
los pocos dias la Junta Electoral en su escrutinio.

2. Concentracion y dispersion

Ya hemos hablado antes de la importancia del mo-
delo de asentamiento de la poblacién. Y de la nece-
sidad de saber si es un modelo disperso o concen-
trado. Sélo el estudio cuidadoso del censo electoral
nos permitira saberlo. Porque los datos vienen
agrupados por secciones y es precisc hacer un es-
tudio ad hoc de cada seccidn.

| 3. Edad, sexo, estado civil y profesién

Cuatro variables basicas para clasificar al electora-
do. Cuatro variables que pueden conocerse dedi-
cando tiempao y trabajo al estudio del censo electo-
ral. Es clarisimo que en Espafia no votan igual los
jovenes que los viejos, ni las mujeres que los hom-
bres, ni los solteros que los casados, ni los albafiiles
que los ingenieros.

Y aqui, de nuevo, tan importante as conocer los da-
tos a nivel estatal como saberlos a nivel provincial y
municipal. Porque los datos varfan estructuralmen-
te, de forma importantisima. Daremos algunos
ejemplos, referidos no al censo electoral sino al pa-
drén municipal de 1975 (que incluye a los electo-
res y a los no electores), pero que son datos publi-
cados por el Instituto Nacional de Estadistica y que
nos valen perfectamente para ilustrar lo que quere-
mos decir:

Tarragona y Lugo son dos provincias que tenian en
1975 una poblacién bastante similar: 410.677 ha-
bitantes Lugo y 480.325 Tarragona. Mds similares
aun eran sus poblaciones econémicamente activas:
184.602 Lugo por 171.201 Tarragona. Pero, sin
embargo, la distribucion de esa poblacién activa no
podia ser mas diferente. Lugo tenia 120.311 agri-
cuitores, por sélo 38.176 Tarragona. Lo cual supo-
nia que Lugo tenia el 65 por 100 de su poblacion
activa en la agricultura, mientras que Tarragona no
pasaba del 22 por 100. Inversamente, Tarragona
tenia en la industria manufacturera el 24 por 100
de su poblacién activa (40.901) y Lugo sé6lo el 7
por 100 {12.206). Tarragona presentaba el 16 por
100 en la construccién (27.975) por s6lo el 6 por
100 Lugo (11.548).

Tarragona tenia un 11 por 100 de su poblacion
masculina con 60 aflos 0 més, mientras que Lugo



(mordida su piramide de edades por la emigracién)
presentaba un 16 por 100 con esa edad.
Con esos datos a la vista, por ejemplo, ya se hace
uno idea de por qué los socialista y los comunistas
no se comieron una rosca'en Lugo, mientras que
hicieron un decoroso papel en Tarragona.

Il. EL ELECTORADO DE NUESTRO PARTIDO
Y EL DE OTROS PARTIDOS

Pero si es importante que sepamos c6mo es y dén-
de estd {geogréafica, social, econémica y psicolégi-
camente) el electorado en su conjunto, aun mas
importante es que sepamos eso de nuestro electo-
rado y del de los otros Partidos.

Naturalmente nos interesa saberlo todo sobre
nuestro electorado y el de los adversarios. Pero hay
cosas que no tenemos mas remedio que intentar
saber. Son las siguientes:

— ;Cuantos electores tenemos y cudntos tienen
los demas?

— (Ddndeeestan geograficamente?

— (Dénde estan en la pirdmide de edades y sexos,
en la estructura de ingresos, en la de nivel de ins-
truccion, en la de profesiones, etc.?

Las dos primeras preguntas deberia poder contes-
tarlas cualquiera de los Partidos que se presentaron
a las elecciones de 1977. Asi como es evidente
que r:o hay mejor muestra que la que se confunde
con el universo y que la mejor manera de conocer
una poblacion es censarla, no hay mejor sondeo de
opiniones y actitudes politicas que el resultado de
unas elecciones.

Es evidente que las opiniones y adhesiones del
electorado varian de unas elecciones a otras. Y gran
parte de nuestros problemas en una Campana Elec-
toral consiste en conjeturar con acierto cuales han
sido esas variaciofes y en influir sobre ellas intensi-
ficAndolas, si nos son favorables, y contrarrestan-
dolas, si nos son desfavorables. Pero para valorar
las variaciones necesitamos un punto de referencia.
Por eso fueron tan inciertas e impredictibles las
elecciones de 197 7. Porque no hahia puntos cerca-
nos ciertos de referencia.

LA BASE FUNDAMENTAL DE NUESTRO "MAPA"
DEBE SER UN ESTUDIO EXHAUSTIVO DE LOS
RESULTADQS DE LAS ELECCIONES DE 1977.
Un estudio provincia a provincia, comarca a comar-
ca, municipio a municipio, barrio (seccién) a barrio.
Por eso es preciso tener los datos. Y para tener los
datos es preciso tener las actas del escrutinio de
todas las mesas.

Un Partido serio tiene que haber dedicado un am-
plio esfuerzo a ese trabajo posterior a las eleccio-
nes. El estudio comparativo de nuestros resultados
y de los de los contrarios, enmarcado geografica-
mente y matizado por las caracteristicas del elec-
torado de cada unidad de estudio {(comarca, muni-
cipio, barrio) contrastadas con las del electorado
global conocidas a partir del censo, es la fuente de
nuestras primeras lineas de accién estratégica en la
Camparia Electoral.

La respuesta a la tercera pregunta, o mejor dicho,
al conjunto de preguntas englobadas en ella, no se
puede conseguir del estudio de actas y censo més
que muy tentativamente. Pero se ha hecho.

NOTA IMPORTANTE. Insistimos en que lo que
se debe hacer es estudiar el Censo Electoral
provincial, comarcal, municipalmente y por
Secciones. Pero si no se dispone de la copia
{lo cual ya de por si es una catastrofe) reco-
mendamos suplir la falta con el censo de po-
blacién de 1970, los anuarios estadisticos, la
resefa estadistica provincial respectiva y con
el andlisis del padrén municipal de habitantes
(“Caracteristicas de la pobiacion espafoia de-
ducidas del padrén municipal de habitantes,
segun la inscripcion realizada el 31 de diciem-
bre de 1975"), publicaciones todas del Institu-
to Nacional de Estadistica que pueden hallarse
y adquirirse en la Delegacién Provincial res-
pectiva.

Hay otro tipo de datos que no pueden extraerse del
andlisis del censo electoral, pero que pueden ras-
trearse en las publicaciones estadisticas méas arriba
citadas y en los resultados publicados de encuestas
e investigaciones socioldgicas. Tales como:
Status socioecondémico.

Nivel cultural.

Nivel de actividad y sus clases. Cualificacién.

— Bilingdismo.

— Audiencia de los medios de comunicacion.

— Niveles de equipamiento {coche, TV, frigorifico,
lavadora, etc., bafio, ducha, cocina, luz, teléfono,
etcétera).

— Niveles de ingresos familiares mensuales.

— Perfiles psicologicos. Tipologfas dominantes.

— Aspiraciones.

Actitudes y esquemas de comportamiento.
Opiniones.

— Motivaciones y su analisis.

— Factores antropologicos.

Historial politico. Detallando los niveles de sen-

sibilizacion, de adscripcién politica, sindical y civi-

ca, cuantificaciones y cualificacion de militantes,
simpatizantes, afiliados y comparieros de viaje.

OTRA NOTA IMPORTANTE. No podemos de-
tenernos a definir, glosar y ejemplificar cada
una de esas rubricas. No tenemos espacio
para ello. Y, ademé&s, eso puede encontrarse
facilmente en cualquier manual de Sociologia.
No queremos “inflar el perro” de estos apun-
tes sobre técnicas electorales a base de repro-
ducir fragmentos de manuales de ciencias au-
xiliares.

Se han realizado encuestas, y encuestas amplias,
con representatividad suficiente a nivel provincial,
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1.3.3 Los
detalles
de los
nmapasu

o al menos regional, sobre cémo fueron los votan-
tes de cada partido en 1977. £sa informacioén es
una informacion preciosa para nuestro mapa {y
para orientar estratégica y tacticamente nuestra
Campana Electorall.

Diremos, a titulo de ejemplo, que, a nivel del Esta-

do esparfiol, se sabe que, en 1977:
— Votaron a UCD el 26 por 100 de los hombres, y

al PSOE el 25 por 100; al PCE el 7 por 100; at PSP |
y a AP el 4 por 100, mientras que el 14 por 100 no |

votd a ninguno y otro 14 por 100 no dice a quién
votd o si voto.

Votaron a UCD el 33 por 100 de ias mujeres, el
17 por 100 al PSOE, el 3 por 100 al PCE, el 3 por
100 a AP, el 2 por 100 al PSP, el 17 por 100 a nin-
guno y el 20 por 100 no contestan.

Votaron al PSOE el 24 por 100 de los menores
de 36 anos, mientras que el 19 por 100 lo hicieron
a UCD, el 6 por 100 al PCE, el 5 por 100 al PSP, el
2 por 100 al AP, el 27 por 100 a ninguno y el 12
por 100 no contesta. )

Votaron a UCD el 35 por 100 de los mayores de

B0 afios, el 12 por 100 de este grupo voté al |
PSOE, el 6 par 100 a AP, el 2 por 100 al PCE, el 1 |

por 100 al PSP, el 16 por 100 a ninguno y el 21
por 100 no contesta.

Votaron al PSOE el 33 por 100 de los indiferen-
tes religiosamente, mientras que el 13 por 100 lo
hacia al PCE, el 12 por 100 a UCD, el 4 por 100 al
PSP, el 22 por 100 a ninguno y el 11 por 100 no
contesta.

Votaron a UCD el 37 por 100 de los jubilados, el

15 por 100 al PSQOE, el 5 por 100 a AP, el 3 por
100 al PCE, el 1 por 100 al PSP, el 15 por 100 a
ninguno y el 16 por 100 no contesta.
— Votaron al PSOE el 39 por 100 de los obreros
cualificados, el 17 por 100 a UCD, el 11 por 100 al
PCE, el 2 por 100 al PSP, el 1 por 100 a AP, el 10
por 100 a ninguno y el 15 por 100 no contesta.
— Votaron al PSOE el 40 por 100 de los capataces
y encargados, el 24 por 100 a UCD, el 8 por 100 al
PCE, el 7 por 100 al PSP, el 3 por 100 a AP, el 4
por 100 a ninguno y el 7 por 100 no contesta.

Votaron al PSOE el 31 por 100 de los vendedo-
res y agentes comerciales, el 25 por 100 a UCD, 7
por 100 al PSP, el 3 por 100 a AP, el 1 por 100 al
PCE, el 16 por 100 a ninguno y el 10 por 100 no
contesta.

*

Podria parecer que si hemos conseguido la infor-
macién necesaria para elaborar esos “mapas” y s/
la hemos organizado de forma que el acceso de
cualquiera de nosotros a la misma en cualquier mo-
mento que la necesitemos sea rdpido, facil y senci-
/lo, ya podemos darnos con un canto en los dientes.
Y asi es. Nosotros nos sentiriamos muy asombra-
dos si alguno de los Partidos politicos espafioles
pudiera demostarnos que posee esos ‘mapas’.

— Votaron a UCD el 38 por 100 del personal ma-
nual de servicios, el 19 por 100 al PSOE, el 4 por

100 al PCO, el 3 por 100 al PSP, el 1 por 100 a
AP, el 19 por 100 a ninguno y el 14 por 100 no
contesta.

- Votaron a UCD el 37 por 100 de los agricultores
{propietarios), el 10 por 100, al PSOE, el 7 por 100
a AP, el 2 por 100 al PCE, el 1 por 100 al PSP, el
13 por 100 a ningunc vy el 7 por 100 no contesta.
— Votaron a UCD el 36 por 100 de los industriales
(comerciantes), el 12 por 100 al PSOE, el 4 por
100 a AP, el 4 por 100 al PCE, el 3 por 100 al PSP,
el 11 por 100 a ninguno y el 21 por 100 no contes-
tan.

— Votaron a UCD el 24 por 100 de los que supera-
ban 65.000 pesetas mensuales, el 14 por 100 al
PSOE, el 10 por 100 a AP, el 4 por 100 al PSP, el
3 por 100 al PCE, el 19 por 100 a ninguno y el 10
por 100 no contestan.

Etcétera.
(No hemos incluido més que los porcentajes de los
cinco primeros Partidos. Y no hemos incluido més
que los de algunos de los estratos de cada estratifi-
cacion).
Cualquier publicitario con experiencia, o cualquier
socidlogo, se habrd dado cuenta de que hemos re-
producido aqui sélo los porcentajes horizontales de
unas tablas de ordenador en las que la variabie de
andlisis es el voto. Pero en el caso de los partidos
que tienen porcentajes pequefios (PSP, AP, PCE}
es necesario completar esa visién con la de los por-
centajes verticales comparandolos con los del con-
junto de la muestra. Contemplando, por sjemplo,
que el 43 por 100 de los que votaron PCE tenian
menos de 36 afos, mientras que soOlo tenian esa
edad el 14 por 100 de los votantes de AP, el 32
por 100 de los cuales tenia mas de 60.
Si se sabe esto, y se sabe por provincias y regiones,
es evidente que ahi estd en “mapa’” de nuestro
electorado vy el de! de los demas. Ah/ esté la fuente
de decisiones estratégicas y tacticas mas impor-
tante parala Camparna Electoral.
Nuestro “mapa’” tiene que reflejar también, 16gica-
mente, las incidencias y resultados de otras consul-
tas electorales {nos interesa saber si una comarca ha
sido ya de izquierdas en la Republica o si otra ha
sido invariablemente de derechas) y las incidencias
y evolucion de las diversas campanas.

*

Pero si se quiere de verdad hacer una Campafia
Electoral racionaimente planteada y ejecutada, es
necesario algo mas. Es necesario aftiadir més deta-
lles a esos "mapas”. ;Cuéles?.

Precisamente aquellos que nos permitan cambiar
los "mapas’’. Aquellos que, si actuamos sobre ellos,
nos permitan producir las variaciones que nos inte-
resen.

Empleando de nuevo la analogia del encuentro se-



1.3.4 Los
recursos
localizados.

xual entre dos amantes, digamos que los “mapas”
son la imagen que refleja en un amante la estructu-
ra y caracteristicas del cuerpo del otro. Los detalles
de que ahora hablamos serian las zonas er6genas
susceptibles de ser accionadas para producir deter-
minadas respuestas, determinadas modificaciones
en el comportamiento.

No haremos mas que snunciarlos, con algin brevi-
simo comentario:

1) Lideres de opinién y sus fichas. Clasificados en
influyentes locales y cosmopolitas.

2) Medios de comunicacién social y sus fichas.
Con informacién suficiente y contrastada sobre:
propietarios, redactores, colaboradores habituales
y en plantilla, todos sllos clasificados segln su ins-
talacion econémica, social y politica, influencias y
tendencias sociopoliticas, nivel de difusién, cuanti-
ficacién y cualificacién geogréfica, social y politica,
perfil de la audiencia. Mas adelante afadiremos
una guia de los otros datos que deben figurar en el
fichero de medios ademas de este tipo de informes.
3) Grupos de presidon. La definiciébn clésica de
grupo de presion es ésta: ‘Un grupo

3

Hay otro bloque de detalles que es preciso incorpo-
rar a nuestros “mapas’’. Son los que reflejan, con la
mavyor fidelidad posible, los recursos con los que
nosotros contamos y aquéllos con los que cuentan
los otros partidos. Hemos indicado en el epigrafe
localizados porque en una Campafa Electoral que
se juega y se decide en circunscripciones provincia-
les y municipales las cifras globales a nivel estatal
son practicamente de nula utilidad.

Lo que necesitamos saber es en cada provincia y
en cada municipio qué recursos tenemos. Cuéntos
hombres y mujeres, con qué preparacion, con qué
fidelidad, con qué disponibilidad de uso. Qué me-
dios de comunicacidn de masas poseemos 0 an
cudles podemos influir.

Cuéntos locales, de qué caracteristicas, en qué lu-
gares situados. Qué parque mévil podemaos reunir,
en qué condiciones, con qué niveles de utilizacién.
Cuénto dinero tenemos y cudnto podemos reunir.
Qué competencias técnicas poseemos, cuales po-
demos conseguir.

Y saber lo mismo (o casi lo mismo) sobre los recur-
sos de nuestros adversarios.

*

1.4 Los cambios
producidos y reflejados
sobre los “mapas”.

Es claro que la validez de un “mapa’ depende de
su puesta al dia. Inevitablemente los mapas se le-
vantan en una fecha dada. Y, como la realidad se

organizado a nivel local, comarcal, pro-
vincial, regional, nacional, estatal o interestatal que
no tiene como finalidad ocupar el poder politico,
sino influir en él para conseguir sus finalidades o
defender sus intereses”. Deben investigarse y fi-
charse tanto si estin institucionalizados como si
son informales, incluyendo las diversas categorias:
politicos, econdmicos, sociales, religiosos, cultura-
les, deportivos, etc. Es preciso conocer (en la medi-
da de lo posible) su importancia e implantacién, la
cantidad y calidad de su fuerza tanto personal
como funcional y estructural, su radio de accién y
de influencia. Su status. El grado en que actuan pu-
blicamente y en secreto. Sus interrelaciones. El ni-
vel de conocimiento que sobre ellos tiene el plblico
y la imagen que proyectan de si mismos. Su histo-
ria y la de sus figuras clave. Debe dedicarse espe-
cial atencidn a las iglesias, los sindicatos y las or-
ganizaciones empresariales.

4) Locales puablicos y semipablicos: propiedad,
uso, estado de conservacion, aspecto, aforo, dispo-
nibilidades técnicas, situacidn y caracteristicas de
su publico habitual.

¥*

UNA ADVERTENCIA FINAL SOBRE ESTOS “"MA-
PAS”. INSISTIMOS EN QUE DE NADA VALE EL
ESFUERZO HECHO EN REUNIR TODO ESA IN-
FORMACION SI NO SE ORGANIZA CON UN ME-
TODO QUE PFRMITA EL ACCESO DISCRIMINA-
DO Y RAPIDO A UN DATO O A UNA COMBINA-
CION DADA DE DATOS. Y “rapido” en una cam-
pafia electoral quiere decir en minutos. La solucién
6ptima es, claro estd, el ordenador electrénico.
Pero no hay que dejar que el hecho de no poder
contar con &l nos excuse de montar el sistema de
archivo y uso de la informacién. De hecho, sélo
aprende a usar bien un ordenador el equipo de do-
cumentacién que ha llegado a &l a través de una
sucesiva complejizacion y tecnificacion de su traba-
jo partiendo del fichero elemental de fichas de per-
foracién lateral.

OTRA ADVERTENCIA OBVIA. Si de algo tiene
que preocuparse e! Departamento de Segquri-
dad tanto c6mo de los candidatos es del Cen-
tro de [Informacion y Documentacion de la
campana.

*

mueve constantemente, es preciso rectificar suce
siva y metédicamente los datos que se quedan vie-
jos. La necesidad del acceso f4cil y rapido a los da-
tos viene dada tanto porque hay que usarlos como
porque hay que rectificarlos sobre la marcha.
Pero, aparte de esas Idgicas puestas al dfa, es pre-
ciso atender a tres factores que pueden ser decisi-
vas fuentes de variaciones en los “mapas’. Vamos
a verlos.
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1.41 Los

candidatos.

1.4.2 Las

campafias.

1.4.3 Ac-
titudes

post-cam-
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pafia.

1.5

Por supuesto, tanto los que io fueron en anteriores
elecciones como los que van a serio en éstas. Y
tanto los nuestros como los de los adversarios.
Debe advertirse que, cuando nosctros hablamos de
los candidatos, entendemos que los que estricta-
mente lo son, no son en realidad mas que la cara
publica de una entidad compleja y pluripersonat
compuesta por los propios candidatos y por el equi-
po de colaboradores principal.

Debemos poseer de todos ellos una informacion
exhaustiva: nifiez, adolescencia, juventud. madurez,
negocios, cargos, vicisitudes, amigos, parientes,
marido o mujer, hijos, amantes, aficiones, prepara-
cion (educacion formal, autodidactismo), experien-
cia, entrenamiento, “gancho”, cualidades, defectos,
caracter, actitudes, tics, debilidades (publicas y se-
cretas), etc.

Hay que conocer cudles fueron sus programas
electorales en las pasadas elecciones. No sélo el

oficial de su Partido, sino también las lineas basicas |

del mismo sobre las que hizo énfasis, las matizacio-
nes, l0s aspectos negativos y positivos.

Hay que conocer el grado de su popularidad tanto
entre el electorado como entre los militantes y sim-
patizantes de su propio Partido. Las razones de la

*

Es preciso conseguir y organizar la méxima infor-
macion posible sobre las campanas anteriores, tan-
to de nuestros candidatos como de las de los con-
trarios. El hombre es un animal de hébitos. Y hay
una fuerte probabilidad de que se repitan muchos
de los modos, maneras y técnicas de las campanas
anteriores. Especiaimente importante es conocer
cémo fue la evolucion de la campafa y cuéles fue-
ron las reacciones del electorado en sl curso de la
misma, evaluadas tanto por medio de las encuestas
realizadas en su dia como por los informes elabora-

*

Necesitamos disponer de la mayor cantidad posible
de informacién sobre el comportamiento de nues-
tro Partido y del de los demas desde la pasada
Campafa Electoral hasta el presente. Fundamen-
talmente desde dos 6pticas: la de cdmo se explotd

el éxito o se empujé al fracaso en cada circunscrip- |

¥*

seguimiento de los
cambios sobre los
mapas.

Antes hemos advertido sobre la necesidad de dis-
poner de un procedimiento vélido para rectificar

¥

misma o de su falta. La adscripcion (conocida o se-
creta) a tendencias dentro de su propio Partido. Lu-
gar que ocupé en la lista, lugar que ocupa ahora.
Razones de los cambios, en su caso. Reacciones a
los cambios.

Hay que conocer, de cada candidato, la valoraciéon
que de él hace el electorado. Perfil del candidato
segln el electorado. Expectativas de voto.

Hay que analizar los resuitados de las pasadas
elecciones con especial atencién a los margenes de
votos, a la comercalizacién y municipalizacién de
esos margenes y al nivel de homologacién de los
resultados con las previsiones, analizando las dife-
rencias.

Es preciso hacer, por sepaiado, un juicio de la im-
portancia cuantitativa y cualitativa del equipo de
colaboradores principales de los candidatos.
0OJO, TODO ESTO TIENE QUE INTENSIFICARSE
EN EL CASO DE LOS CANDIDATOS A SENADO-
RES. Es preciso recordar siempre que la eleccién
de los senadores tiene una técnica radicalmente
distinta de la de los diputados, dado el sistema
electoral espanol actual. La personalidad del candi-
dato a senador juega un papel muchas veces mas
decisivo que la del candidato a diputado.

*

| dos por el equipo electoral y por documentos (pe-

riodicos, revistas, etc.). Especial atencién debe pre-
sentarse a aquellos factores exégenos a la campa-
na que pudieron influir o actuar como “ruido” en la
misma.

Va de suyo que deberiamos tener una coleccién
completa de los diarios y revistas de la época de Ia
campafa. Y colecciones completas de todos los
carteles, impresos, pegatinas y demés instrumen-
tos empleados por nosotros y por nuestros adver-
sarios.

*

cién. Y la del nivel de cumplimiento, o no, del pro-
grama y de las promesas slactorales.

Y necesitamos saber qué opina y qué ha ido opi-
nando a lo largo de ese intervalo el electorado so-
bre esos dos aspectos.

¥

con rapidez y precisién los datos de nuestros “ma-
pas’ a medida que se producen variaciones en
ellos. Debemos ahora sefialar que /as rectificacio-
nes o puestas al dla no deben destruir el dato ante-

.rior. Precisamente los cambios de un dato pueden

ser mas significativos que 8| dato en s/ mismo.



1.6 Cémo se usan los
“mapas” por los
distintos equipos de la
Campaifia Electoral.

Damos por supuesto que se ha cumplido ya el re-
quisito de ordenar y archivar la informacién de for-
ma accesible. Pero maldita la gracia que tiene que
tengamos informacién y la tengamos accesible si
nadie accede a ella. Eso no es tan tonto como para-
ce. Porque para que alguien use la informacién que
acopiamos en el Centro de Informacion y Docu-
mentacion de la campafia es necesario que pasen
tres cosas:

1.® Que la necesite.

2. Que sepa que la tenemos.

3. Que sepa como conseguirla.

Establecer el procedimiento no es facil. Y aqui, de
mano, tendrd que intervenir el Departamento de
Seguridad. Apuntamos las lineas bésicas de un
procedimiento que nosotros hemos empleado en la
practica con un aceptable nivel de eficacia. (Aun-
que con enorme trabajo).

Los indices de documentacion.

A nivel operativo, deben elaborarse una serie de in-
dices para circular a cada departamento, equipo o
servicio de la Campafia Electoral sobre cuél es la
informacidn que se posee y que esta por tanto a su
disposicién.

Para ello, cada departamento, equipo o servicio de
la Campafa Electoral debe disponer de un “dossier
del Centro de Informacién y Documentacién de fa
camparia’ que, utilizando y conservando con la

*

maxima reserva, recogera el primer indice elabora-
do junto con los anexos que sucesivamente les se-
ran facilitados.

Los departamentos, equipos o servicios de la Cam-
pafria Electoral como “sugerentes” de informacion.

A partir del primer indice recibido, cada departa-
mento, equipo o servicio de la Campafna Electoral
puede y debe comunicar al Centro de Informacién y
Documentacion de la Camparia cuéles son sus ne-
cesidades previsibles de informacién no recogida
en dicho indice; el Centro de Informacion y Docu-
mentacion de la Camparia responderd a cada solici-
tud planteada sobre las posibilidades de satisfacer
dicha demanda.

Los departamentos, equipos o servicios de la Cam-
pana Electoral como “solicitantes’’ de informacion.

La informacién deseada se solicitard siempre a ni-
vel de jefes o directores de departamento, equipo o
servicio de la Campafa Electoral, quienes se haran
responsables de la discrecién y circunscripcién en
su uso a personal de su absoluta confianza.

Los departamentos, equipos o servicios como
“fuentes” de informacion.

Todos los departamentos, equipos o servicios de Ia
Camparia Electoral, a tiempo que utilizadores de in-
formacion, pueden ser eventualmente centros de
recogida de datos en sus relaciones con el exterior.
Cualquier informacién que se obtenga, por primaria
o elemental que pueda parecer, sera remitida /inme-
diatamente al Centro de Informacién y Decumenta-
cion de la Camparia, donde se juzgard la validez o
futilidad del dato recogido.

*

2 La auscultacion de la opinidn,
antes y durante la Campafia, como
girdéscopo imprescindible.

La informacién acopiada por el Centro de Informa-
cion y Documentacion tiene su complemento im-
prescindible en al resultado del trabajo del equipo
de auscultacion de la Camparia. Si uno es el “ma-
pa” y la brajula el otro es el giréscopo.

La misién fundamental del equipo de auscuitacion

de la Camparia consiste en conocer, con la mayor
precisién y continuidad posibles, las actitudes y
opiniones de la poblaci6n electoral hacia los dife-
rentes candidatos o Partidos presentados a unas
elecciones, 0 que pueden presentarse si el estudio
se hace antes de que sean convocadas.
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2.1.1 Las
técnicas.

2.1 Las encuestas
socioldgicas sobre
opinidn, actitudes y
comportamientos.

Este numero de |. P./Mark no puede convertirse en
un manual de investigacion sociolégica. Nos limita-
remos, por tanto, a indicar unos hechos minimos
que deben ser conocidos por todos los que partici-
pan en una Campafna Electoral.

La base de la utilidad de las encusstas sociolbgicas
de opinidn, actitudes y comportamientos estriba en
la aplicacion correcta de su fundamento matemati-
co: la "ley de los grandes ndmeros”, formulada en
primer lugar por Simedn de Poisson hace més de
un siglo. En la formuiacion fijada por Antoine Au-
gustin Cournot es, poco mas 0 menos, asi:

1.—Los sucesos, cuya probabilidad es muy peque-
fia. ocurren muy raramente.

2.—La probabitidad de que la frecuencia relativa no
se desvie més alld de una cantidad indicada de la
probabilidad que le corresponde es tanto mayor
cuanto mayor sea el tamafo de la serie de observa-
cién.

Conclusién: siendo el tamario de la serie de obser-
vacion lo suficientemente grande, la frecuencia re-
lativa muy raramente se desviara de |la probabilidad
que le corresponde por encima de una cantidad in-
dicada, discrecionalmente pequefa.

Basandose en la aplicacidn de esa ley, si se hace
correctamente la leccién al azar de una muestra su-
ficiente y suficientemente bien diseflada, tenemos
una probabilidad matematicamente medida de que
las respuestas que den los entrevistados sean las
que nos habian dado todos los miembros del uni-
verso (en este caso el universo es sl electorado).
Ademas del aspecto clave de la eleccion correcta-
mente aleatoria de la muestra, son decisivos otros
puntos: la confeccién correcta dei cuestionario y la
calidad, seriedad y eficacia del trabajo de campo.
Unos entrevistadores negligentes, descuidados o
simplemente sinvergienzas (que se inventen las
respuestas, o que hagan las encuestas a sus veci-
nos, en vez de segun las reglas dsl musestreo) natu-
ralmente que arruinan la validez de la encuesta.
El-anélisis es también un factor importante. Es pre-
ciso un minimo entrenamiento profesional y socio-
I6gico para /eer correctamente una tabia y para en-
cajar los datos en el contexto social al que corres-
ponden.

Si se cumplen estas reglas, las encuestas sociologi-
cas son instrumentos cientificos tan fidedignos co-
mo los andlisis de sangre o de orina (que utilizan
exactamente la suma técnica de muestreo). A pe-

sar de ello, son tépicas las mil y una estupideces
afirmadas y creidas sobre el tema.

Es tristemente inevitable que algun cretino, que di-
ficilmente suma con los dedos, escriba en la proxi-
ma Campafa Electoral algiin pomposo comentario
sobre el fallo de las encuestas”, sin preocuparse
de saber que las unicas encuestas que fallan son
las malas, como los Unicos motores que fallan son
los malos.

Diremos sélo unas palabras sobre el tema. En pri-
mer lugar, que hay que fijarse mucho en el caso de
encuestas electorales en dos cosas. {Después de
haberse cerciorado de que los autores son gente
seria, no cantamafanas, que también los hay),
Primero, en la fecha de realizacién. Una encuesta
es una fotografia. Fotografia, actitudes y opiniones
en una fecha dada. Y asi, la indicacién de que tres
dias antes de las elecciones el 30 por 100 de los
electores piensan votar a U.C.D., por ejemplo, no
quiere decir mas que eso: que tres dias antes el 30
nor 100 pensaba votar a UCD.

Luego, en tres dias, las cosas pueden variar. Y no
tiene sentido hablar de fallo, porque en los tres dias
un 2 por 100 o un 4 por 100 decida cambiar su
voto.

Segundo, en el margen de error maximo probable
indicado en la encuesta. Porque el porcentaje que
se indidca en los resultados de la encuesta no es
mas que el centro de intervalo de error probable.
Asi, una encuesta de 2.500 entravistas tiene un
margen de error maximo probable de mas menos 2
por 100 dos sigma, lo cual quiere decir que, si en lg
encuesta sale que el 50 por 100 va a votar a Parti-
dos de izquierda, ese 50 por 100 no es més que el
centro del intervalo de error que va de 48 por 100
a 52 por 100. Y que tenemos el 95,45 por 100 de
probabilidad de que el resultado estaria entre el 48
por 100 y el 52 por 100, si en vez de preguntar a
los 2.500 hubiéramos preguntado a todos los elec-
tores. Asi que, si luego el resuitado real es un 49
por 100 de votos para fa izquierda, no puede decir-
se que la encuesta ha fallado (aun sin tener en
cuenta el cambio de opinién entre la fecha de la en-
cuesta y la eleccion), porgue el 49 por 100 estaba
dentro del intervalo de error previsto.
Naturalmente también estaba dentro del intervalo
de error el 51 por 100. Pero la diferencia entre el
51 por 100y el 49 por 100 es la victoria o la derro-
ta. Lo que pasa es que no puede pedirsele peras al
olmo. Y una encuesta mide lo que mide, con el gra:
do de precisién que supone su tamafio muestral.
No es una bola de cristal.

Los imbéciles que hablan del fallo de las encuestas
harian bien en comprobar “El Pais” del 12 de junio
de 1.977, que publicé los resultados de una en-
cuesta de Sofemasa, y compararlos con los resulta-
dos reales del dia 15. Nosotros podemos contar
una de nuestras experiencias. Hace algunos afios,
aun bajo el régimen franquista, hicimos una en-
cuesta 48 horas antes de las elecciones para Deca-
no de un Colegio Profesional de una gran ciudad
espafola. Publicamos los resultados de la encuesta



2.1.2 Pro-
blemas y
posibili-
dades.

2.2.1 Acti-
tudes y
opiniones
del cuerpo
electoral.

2.2.2 La
tensién
entre la
seguridad
y difusién.

en un diario de la ciudad la misma mafana de la
eleccién, prediciendo que el candidato A ganaria al
B por el apretado margen de 13 a 11. El resultado

*

La utilizacién de encuestas sociolégicas en una
campafa electoral es un arma no ya potente, sino
imprescindible para no actuar a ojo de buen cube-
ro. El problema clave que plantea es el de los pla-
zos de realizacién. Para ser realmente Utiles 1as en-
cuestas dentro de una campaia deben realizarse
en un solo dia y tener los resultados con la maxima
velocidad. Ello es posible pero a costa, claro, de di-
nero.

Es importantisimo contrastar cuidadosamente la
calidad de la encuesta. Lo mejor es escoger con
cuidado la empresa realizadora. Y vigilar, con per-
sonal propio, los pasos metddicos seguidos. En es-
pecial, el trabajo de campo.

Los costes se multiplican cuando, como en el caso
de estas proximas elecciones, la circunscripcion es
la provincia. Porque |a cobertura necesaria obliga a

*

2.2 Objetivos y empleo
de este instrumento.

Debe tenerse muy clara idea de que el objetivo de
las encuestas es conseguir informacién fidedigna
sobre cudles son las actitudes y opiniones de los
electores, pero con un especialisimo matiz. El de
gue nos interesa tanto su cuantificacién como su

*

;Conviene guardarnos para nosotros los resultados |

de nuestras encuestas, o es Util que los hagamos
publicos?

No hay regla valida universalmente. Dependera de
la situacién concreta. Hay quienes prefieren guar-
dar en secreto sus datos como guia de su accién. Y

*

real fue que A gané al B por un margen de 12,8 a
11,2. Conque 35 votantes de B hubieran votado a
A habriamos clavado hasta los decimales.

* ok

hacer una encuesta separada por cada provincia
{en |a practica se hace una encuesta a nivel estatal
con refuerzos en las provincias que lo necesiten
para alcanzar en ellas un tamafo de muestra con
margen de error aceptable). Recordemos aqui otra
vez que los Partidos de izquierda, que disponen de
gente, pueden disminuir los costes mas gruesos
{los de! trabajo de campo), entrenando a militantes
y simpatizantes como entrevistadores. Se compren-
de mal que el PSOE o el PCE, que dicen tener cen-
tenares de miles de afiliados y socidlogos de planti-
lla, no empleen ese sistema en vez de gastarse una
pasta gansa en encuestas o depender de las que
quiera ensefarles Sudrez.

El uso atil de las encuestas en la camparia depen-
de, insistimos, de la velocidad con que se disponga
de los datos.

* Kk

localizacion geografica y social. Nos interesa saber
que el 30 por 100 de los asturianos dice que va a
votarnos, pero nos interesa mucho mas saber en
qué zonas de Asturias y en qué areas sociales y
profesionales estd ese concentrado 30 por 100.
Para poder intentar alli acciones que lo aumenten o,
para buscar aumentarto actuando sobre las zonas
donde vamos flojos.

*

hay quienes los emplean como arma arrojadiza
contra el adversario, iniciando o respondiendo a
una ‘guerra de encuestas’’. Deber§ ser el director
de la campana el que, en funcién de su conoci-
miento de la situacion, decida al respecto.

¥*

3. La escucha de los medios de
comunicacién durante la Campaiia

Resumamos ahora lo que hemos venido viendo en

.este capitulo. Los “mapas” del electorado y sus de-

talles acopiados por el Centro de Informaciéon y Do-
cumentacion de la campaila son los que permiten a

la direccion politica del Partido marcar los objetivos
a alcanzar en la campafa. Objetivos que pueden
variar desde conservar u obtener el gobierno me-
diante la obtencién de la victoria a simplemente
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ampliar o mantener la representacion parlamenta-
ria del Partido, o conseguirla, si ain no se tenia.
Objetivos que deben alcanzarse a través de otros
objetivos mediatos: incidir sobre las actitudes y
comportamientos de determinados segmentos del
electorado. Ese marcaje de objetivos, por los orga-
nismos de direccion politica del Partido, hemos di-
cho ya antes que son la brdjula que debe guiar fa
accion de la Campana Electoral sobre el cuerpo del
electorado descrito por los "mapas’ del Centro de
Informacién y Documentagion.

El equipo de auscultacién del Servicio de Escucha
debe actuar, como hemos visto hace un momento,
a modo de girdscopo que nos indique, si ho conti-
nuamente, si a intervalos cortos, donde y cémo es-
tamos en el campo de fuerzas que representan los
deseos del electorado, cuél es el nuevo equilibrio
de fuerzas que refieja las intenciones de voto del
electorado en un momento dado de la campana.
El equipo de escucha del Servicio de Escucha debe
funcionar durante la Campana Electoral a modo de
radar sensitivo que nos indique cémo se mueven
los demas. Entendiendo por los demés, tanto a
nuestros adversarios comao a los electores. Nos in-
teresa saber qué hacen nuestros adversarios y qué
es lo que hacen los electores como respuesta tanto
a lo que hacen nuestros adversarios como a lo que
hacemos nosotros.

El equipo de escucha a que nos referimos en este
capitulo debe ser reforzado en ia Campafia Electo-
ral por la accion del servicio de espionaje y con-
traespionaje, del que no vamos a hablar en este ca-
pitulo porque su actuacion se encuadra dentro de
la accion del Departamento de Seguridad. El equi-
po de escucha atiende fundamentaimente al segui-
miento de los medios de comunicacién de masas y
de sus efectos.

Vamos a hablar ahora de tres cosas: de cé6mo se
hace un mapa de los medios de comunicacién de
masas, de cémo se convierte ese mapa fijo en mé-
vil, de cdmo se escucha a los medios de comunica-
cién de masas y de como se evallan los resultados
de esa escucha.

3.1 El mapa de los
mass-media. Y su
conversion en mapa
movil durante la
campaha.

Los medios de comunicacién de masas son ex-
traordinariamente variopintos. Para acopiar y archi-
var con racionalidad la informacién que necesita-
mos de ellos es preciso que adoptemos aigun
modo de clasificacion de los mismos. El que vamos
a reproducir nc lo hemos inventado nosotros, o co-

piamos hace afios de alguien {procuraremos acor-
darnos de quién antes de acabar de escribir este
texto para rendirles el oportuno homenaje). Pero es
un buen método.

He aqui la clasificacién de los medios de comunica-
cion de masas.

1. Prensa diaria:
— Local
— Regional
— Nacional
— Internacional
2. Revistas de difusidn general.
3. Revistas de difusion dirigida, especializadas.
4. Publicaciones periédicas de difusion interna
{House-organs).
5. Tebeos y comics.
6. Libros. Clasificacion por tipos de edicién:
— Edicién unitaria
— Edicion seriada o por entregas

Libros:
— Clasificacion por contenidos.
— Clasificacion por precios y presentacion.
— Clasificacion por nimero de paginas y porcenta-
je de ilustraciones.
7. Otras publicaciones no periddicas, folletos, etc.
8. Televisién:
CATV (por cable coaxial).
— Color.
— Blanco y negro.
— Circuito cerrado.
9. Radio:
— Onda corta.
Onda media.
Frecuencia modulada.
10. Magnetoscopios, telecines y video cassettes.
11. Cine:
— Industrial, cientifico y educativo.
— Largometraje y cortometraje.
— Publicitario.
— Aficionado.
12. Discos y grabaciones magnetéfoniscas:
— Monoaural.
— Estereofonico.
Cuadrafénico.
13. Fotografia, diapositivas, hologramas.
14. Espectaculos:
— Cine para espectéaculos.
— Teatro, dpera, conciertos, happenings, cafés-
teatro, cabarets, festivales.
— Deportivos.
— Folkiéricos.
15. Comunicacién exterior.
Soportes fijos:
— Carteles.
— Vallas.
Soportes corporeos.
— Luminosos (e iluminados).
— Papeleras, plandmetros, paradas de transportes,
cabinas telefdnicas, relojes, campos de deportes,
etcétera.
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Soportes moviles:
Autobuses, tranvias, etc.
Aviones de arrastre y fumigacion.
Octavillas (lanzamiento).

Soportes humanos:
Camisetas, pegatinas, gorros, sombreros,
hombres-sandwich, pancartas, carteles.
16. Envios o entregas directos:
Correos.
- Telecomunicacién.

*

Por definicion, el Centro de Informacion y Docu-
mentacion de la campafia debe disponer del maxi-
mo de informaciéon posibile sobre cada medio de
comunicacion de masas. Ya lo dijimos al hablar de
los “mapas’” de ese Centro.

Pero éste es uno de los pocos casos en gue es, No
ya aconsejable, sino imprescindible, duplicar los
contenedores de informacién. La regla es que la in-
formacion se concentre y deposite en el Centro de
Informacién y Documentacion. Esa regla obedece,
naturalmente, a exigencias de seguridad. En la jer-
ga del Departamento de Seguridad se suele deno-
minar e/ torredn al lugar donde se aloja el Centro de
Informacion y Documentacion, significando asi que
es el punto de la sede de maxima seguridad, el mas
capaz de resistir un intento de asalto y el més rigi-
damente vigilado. Por supuesto, eso supone la ne-
cesidad de combinar la seguridad con un mecanis-
mo agil y fluido de facilitar la informacién a quien la
necesite, siempre que tenga derecho a acceder a
ella. Los mecanismos arbitrados para cumplir a la
vez la doble necesidad de accesibilidad y seguridad
suelen ser bastante complejos. No serviria de nada
gue nosotros contaramos aqui alguno de los que
hemos empleado. Porque, en el momento mismo
en que fuera publico, devendria inservible. Los ex-
pertos de seguridad tienen una notable tendencia a
ponerse histéricos cuando se cuentan o se escriben
sus trucos y sistemas. No hay mdas remedio que
conseguir formar o contratar a un buen experto en
problemas de seguridad. Y, después, atarle corto.
Porque otra de las tendencias de esa gente es la de
multiplicar tanto la seguridad que acaban inmovili-
zando la accion. Y, con sospechosa frecuencia, se
hacen cada vez mas poderosos en nombre de las
‘exigencias de seguridad”.

Deciamos que los datos sobre los mass-media
constituyen uno de los pocos casos en que es ne-
cesario duplicar el archivo de datos e informacio-
nes sobre un tema. Porque es necesario que el
equipo de escucha disponga de su propio fichero
de mass-medja.

jAtencion! Esa duplicaciéon de ficheros {en el Cen-
tro de Informacién y Documentacion y en el equipo
de escucha) obliga a esmerarse alin mas si cabe en
la coordinacion e instataneidad del flujo de infor-

Puerta a puerta.
Reparto en puntos de concentracién o paso.

Este cuadro de clasificacion de los medios de co-
municacion de masas debe ser repartido a todos
los departamentos, equipos y servicios de la cam-
pafia, advirtiéndoles que el Centro de Documenta-
cion e Informacion y el equipo de escucha disponen
de datos sobre cada medio y de que antes de deci-
dir utilizar alguno es minimamente sensato conocer
esos datos.

*

macion entre ambos. Cualquier nuevo dato que
cualquiera de los dos posea debe ser comunicado
al otro. Dedicaremos espacio, méas adelante, al pro-
blema de cémo se hace.

¢ Qué datos debe incluir |a ficha de cada medio de
comunicacion social? Ya antes sefialamos algunos
puntos sobre los que el Centro de Informacién y
Documentacion debe conseguir datos de cada me-
dio. Concretaremos ahora algo mas:

La ficha debe informar, por lo menos sobre:

Titulo del medio y periodicidad del mismo.

Tirada y difusion (si es medio impreso). Es nece-
sario contar con los informes de la OJD. (Oficina de
Justificacion de la Difusion) y anotar la evolucion
de los datos de tirada y difusién, /ocalizados por
provincias. Naturalmente, si se dispone de més de-
talles, deben indicarse también. Si un Partido tiene
una buena red de organizaciones locales, debs co-
nocer el grado de penetracién comarcal e incluso
municipal de un diario o una revista, Si se dispone
de contactos con las centrales sindicales mas im-
plantadas en el gremio de vendedores de prensa,
es obvio que se tiene otra fuente de informacién fi-
dedigna al respecto.

Audiencia. Para los lectores de este nimero ex-
tra de I.P./Mark no familiarizados con el mundo pu-
biicitario, aclararemos que la audiencia es diferente
de la tirada y de la difusién. Tirada es el nimero de
ejemplares que se imprimen. Difusion, el nimero

| de ejemplares que se distribuye. Y, audiencia, el

niamero de lectores, que suele calcularse en prome-
dio por ejemplar. La audiencia se conoce a través
de los oportunos estudios sociolégicos realizados
mediante encueeta a una muestra aleatoria. Los
diarios y revistas importantes suelen contratar, a su
costa, los propios estudios de audiencia y propor-
cionarlos a sus anunciantes. Es importante contro-
lar la calidad técnica de !a fiabilidad de esos estu-
dios. Las agencias de publicidad disponen de un es-
tudio de medios periddicamente realizado para ca-
librar 1a audiencia de cada uno de ellos. Téngase en
cuenta que es importante saber el nimero de lecto-
res que tiene un periddico o revista (con indicacién
de su frecuencia: todos los nimeros, casi todos los
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nameros, menores frecuencias) o el nimero de ra-
dioyentes o telespectadores que tiene un progra-
ma. Pero muchisimo mas importante, a efectos
electorales, es saber donde estdn localizados geo-
graficamente, en la piramide de edades y sexos,
econémicamente, social y politicamente.

Antiguedad e imagen del medio.

Domicilio y teléfonos.

Empresa propietaria. Detallando consejo de Ad-
ministracion, accionistas dominantes, influencias y
tendencias socio-politicas.

Directivos.

Secciones de interés. Redactores. Colaborado-
res habituales y en piantilla.

Personas y contactos para diversas asuntos (Pu-
blicidad, comunicados, captar informacién). Con
cargos vy teléfonos. Referencias al fichero de perso-
nas.

Historial del medio. Y clasificacion por su postu-
ra respecto del Partido.

Observaciones. Este 'neutral” rétulo de "obser-
vaciones’ plantea naturalmente la raiz de los gra-
ves problemas de seguridad de este fichero. Las
observaciones son, por definicién, de caracter alta-
mente reservado. El fichero debe ser manejado por
multitud de personas que pueden no tener el coefi-
ciente de seguridad necesario para conocer las ob-
servaciones. Hay varios métodos para resolver el

*

Los medios de comunicacién de masas son institu-
ciones. Y uno no habla, ni negocia, ni trata nunca
con una institucién. Siempre habla. negocia o trata
con una persona, portavoz, oficial u oficioso, de la
institucion. De ahi que el fichero de medios necesi-
te complementarse con un fichero de personas de
los mass-media. Sujeto a idénticas normas de du-
plicacién, fluidez, ubicacion y seguridad que las que
hemos sefialado para el de los medios. Si acaso,
sefialemos que la seguridad de este fichero debe
ser aun mayor.

;Quiénes deben figurar en él? Hay dos criterios que
deben ser combinados: el de que deben figurar to-
dos los gue ocupen en el medio puesto de relevan-
cia, con influencia en la gestion o ejecucion de la Ii-
nea del mismo, por un lado; y, por otro, el de que

*

Supongamos que ya tenemaos nuestros ficheros de
mass-media y de personas de los mass-media. Dis-
pondremos, siguiendo la metafora inicial, de nues-
tro “mapa” de los mass-media, de los medios de
comunicacion de masas. Como tal “mapa’’, es una
foto fija. Pero la realidad se mueve. Cambian cosas,
personas, instituciones. Cambian de sitio, de apo-
yo, de afiliacidon, de orientacion. Cambian, porque
pasan de ser desconocidos (no sabiamos, por ejem-

*

*

problema, pero conviene que sea el Departamento
de Seguridad el que decida.

¢Quién debe tener este fichero de medios? La pre-
gunta equivale a preguntarse por la dependencia
del equipo de escucha. Nuestra opinidn es que el fi-
chero de medios, como el de personas de los me-
dios {del que ahora hablaremos), deben estar en
posesion del equipo de escucha. Y que el equipo de
escucha debe estar bajo la dependencia del Gabi-
nete de Prensa, aunjue en estrecho contacto con
el Centro de Informacién y Documentacién. La ra-
z6n es clara. Los hombres y mujeres del Gabinete
de Prensa son los que estdn en contacto directo
con los medios de comunicacién de masas. Lo cual
les configura como:

a) la gente que necesita saber méas cosas sobre los
medios;

b} la fuente mas frecuente de nuevos datos sobte
los medios;

c) la gente que cuatro veces de cada cinco va a te-
ner que vehicular las acciones de respuesta exigi-
das por el conocimiento que el servicio de escucha
obtiene de algun hecho de lfa campana.

El equipo de publicidad necesita evidentemente co-
nocer una buena parte de esos datos del fichero.
Pero es casi seguro que hayan sido ellos precisa-
mente la fuente que los ha proporcionado. Y que,
por tanto, los tiene antes. Y de acuerdo con sus
propios modos y maneras.

*

deben figurar en él todos aquellos que destaquen
por ser amigos o enemigos nuestros, ademas de
todos aquélios con los que tengamos contacto por
alguna razon.

Los datos deben ser lo mas amplios que sea posi-
bie. Como minimo: nombre y apellidos, profesién,
domicilio, teléfonos, empresa o empresas donde
trabaja, con datos para su !ocalizacidn répida en
ellas, curriculum vitae amplio, historial con espae-
cial énfasis en los aspectos de afiliacion politica,
sindical, social, religiosa y dependencia, o no, de
grupos de presion. Observaciones.

Y un control de sus intervenciones, del tipo que
sean, en la Campafa Electoral de nuestro Partido o
en la de los demas.

*

plo, que Fulano, que es del Partido, trabaja en la
sala de teletipos del diario X) a ser conocidos. ; C6-
mo se consigue reflejar eso? ;Cémo convertimos
una mapa fijo en uno movil? A eso vamos a dedicar
los parrafos siguientes.

Pero antes vamos a dedicar unas palabras mas
al mapa fijo. Unas palabras para invitar al lec-
.tor de estas paginas a que reflexione con nos-



otros sobre todo lo que llevamos visto hasta
aqui. Y le hemos pedido al editor de |.P./Mark
que las ponga todas en cursiva para diferen-
ciarlas del resto del trabajo.

Somos plenamente conscientes de que los re-
quisitos que hemos serialado para los ficheros
que componen e/ mapa fijo de los mass-media
exigen una gran cantidad de trabajo. Claro es-
ta. Estamos intentando describir las técnicas a
emplear en una tarea (la Camparia Electoral)
cuyos resultados pueden cambiar el rumbo de
fa vida de un pals. Hace falta mucha incompe-
tencia y mucha osadia y una eciclopédica ig-
norancia del funcionamiento de la sociedad in-
dustrial avanzada para creer que una labor de
esa envergadura puede llevarse a cabo “al
tresbolillo”, con las solas armas de la improvi-
sacion, la osadia y la gracia personal.

Nosotros lamentamos profundamente que
muchos de los que tengan que asumir la res-
ponsabilidad de llevar a cabo una Camparia
Electoral en su comarca o municipio descu-
bran con la lectura de este nimero de I.P./Mark
la larga serie de cosas y de trabajos que debe-
rian haber estado haciendo desde hace meses,
Y que no han hecho. Pero I.P. es una revista de
bien ganado prestigio técnico. Y nosotros so-
mos unos profesionales. Y por ambas razones
nos es imposible hacer de este nimero extra
un fraude similar al de esos folletos que pro-
meten enseriar a hablar inglés en cinco dias.
Lo que hay que hacer para desarrollar una
Camparia Electoral racionalmente es lo que
hay que hacer. Siuna no lo ha hecho a tiempo,
no puede hacer una Camparia Electoral racio-
nal. Y hasta puede que gane, o que quede
bien. Eso pasa, y ha pasado en Esparia. Pero
serd algo asi como lo que dice con gracejo la
sorna popular: “Si sale con barbas, San Anton,
Y, 8 no, la Purisima Concepcion”.

“A pesar de todo, aun hay tiempo para rectifi-
car”. Apuntamos en otro lugar de este nimero
que, sencillamente, L.P. no fo habla lanzado
hace meses (cuando seguir sus recomendacio-
nes habria sido mas facill por la potisima razén
de que hace cuatro meses habria tenido me-
nos audiencia. Pero aln hay tiempo. Todo /o
que nosotros recomendamos y serialamos
que habria que haber hecho es cierto que se
habria hecho mejor y mas barato y mas sequ-
ro si se flevaran meses haciéndolo. Pero
nuestra autojustificacion para no ahorrar en
nuestras explicaciones dificultades se basa en
las siguientes razones:

7. La fecha de aparicion de este numero ex-
tra cubre a la vez las necesidades mercadolé-
gicas de su aceptacion y la posibilidad de
orientacibn eficaz del trabajo para las eleccio-
nes municipales, que tendrén lugar e/ 3 de
abril. Y eso supone que aquéllos a quienes
puede ser més Util este numero (los responsa-
bles locales y comarcales de camparias) van a

tener tiempo, si no bastante, si minimo, para
aprovechar nuestras recomendaciones.

2.° Siempre es posible acelerar la realizacién
de una tarea. A cambio de gastar dinero o de
gastar trabajo. La derecha, que tenga que ace-
lerar la realizacion de las cosas que qul sefiala-
mos comao necesarias, debe tener dinero sufi-
ciente para pagar esa aceleracion. La izquierda
debe tener la gente suficiente para acumular
el trabajo necesario para hacer posible esa
aceleracion. Y como las proximas no van a ser.
las ultimas elecciones, lo que aqui se explica
vale también para las siquientes.

Para saber como hacer movil el mapa fijo de ios
medios de comunicacién de masas hay que tener
en cuenta la accidon de los otros dos equipos que
con e/ de escucha constituyen el Gabinete de Pren-
sa: el equipo de relaciones con la Prensa y el equi-
po de redaccion de textos.

Extraida de los ficheros de medios y de personas
debe haber una /ista consolidada de destinatarios
de acciones de comunjicacion. Lista a la que, auto-
maticamente, se envia cada nota de prensa, comu-
nicado, anuncio de actividades, mentis, texto de
discurso, declaraciones de candidato, etc. que
el Gabinete de Prensa decide difundir o recibe la
orden de difundir.

€sa lista consolidada puede emplearse de tres for-
mas:

Para envios por correo. Para lo cual debe haber
siempre en poder del equipo de relaciones con la
prensa tres (3) juegos de sobres con las direcciones
y los remites ya escritos y con los sellos pegados.
Cada vez que un juego se emplea debe ser inme-
diatamente sustituido.

— Para envios por telégrafo. Para lo cual debe ha-
ber siempre en poder del equipo de relaciones con
la prensa tres (3) juegos de impresos de telégrafos
con las direcciones y los remites ya escritos en los
que sblo haya que pegar la fotocopia del texto.
Cada vez que un juego se emplea debe ser inme-
diatamente sustituido.

~ Para comunicaciones por teléfono. Lo cual plan-
te el problema del /istin de teléfonos de/ Gabinete
de Prensa. Porque del fichero de medios y personas
debe extraerse un listin de teiéfonos “normales”
que se entrega a la Central Telefénica para que en
los casos precisos efectie las llamadas dando co-
municados o cursos.

Pero debe haber un fistin de teléfonos del Gabinete
de Prensa sélo utilizable por el personal dei equipo
de relaciones con la Prensa. En él figuran los teléfo-
nos de los contactos particulares, amicales, contro-
lados, etc. Por su propia indole ese listin es secreto.
Y su conocimiento y uso debe ser objeto de medi-
das de seguridad muy especiales.

Ahora bien, la puesta al dia de esa lista consolidada
de destinatarios de acciones de comunicacion es la
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forma mas importante de convertir en mévil el
mapa fijo. Es un problema condenadamente dificil.
Porque en la continua y acelerada vorégine de la
campana los contactos y las relaciones con los me-
dios de comunicacion de masas se complican, mul-
tiplican y enredan. Y cada dia alguien del Partido
establece una relacién nueva con algin miembro
de los medios. Si el que establece el contacto es al-
guien del Gabinete de Prensa su reflejo en los fi-
cheros y su repercusion en la /ista consolidada es
un problema mecanico, pero que exige una vigilan-
cia continua por parte del responsable del equipo
de relaciones con la Prensa. Y es la fuente de miles
de broncas con la Central Telefénica y con los ser-
vicios de la sede de la campana en general. Porque
hay que luchar con la rutina y con la inercia de la
gente. 'Recomendamos paciencia, tozudez y ba-
rajar’.

Hay que comprender que a |a gente le resulta dificil
admitir la idea de una Guia de Teléfonos que cam-
bia cada dia. E! problema es mas grave si el contac-
to lo hace alguien de fuera del Gabinete de Prensa.
Nueve veces de cada diez el muy mamoén se olvida
de comunicarlo al Gabinete de Prensa, que luego
tiene que ponerse de diez mil colores cuando se
tropieza con el sujeto y este afirma con seguridad:
‘pero si le di mi tarjeta a vuestro jefe de...”. La mi-
tad de la otra vez de las diez el contacto resulta ser
un intento de infiltracidn. Esas cosas son las que
hacen salir canas al pelo de los del Gabinete de
Prensa. Y no a los del Departamento de Seguridad,
porque esos tipos nacen ya con el pelo blanco.
Un problema tipico del Gabinete de Prensa es el
del mantenimiento del adecuado stock de material
de informacién y sobre la campafa. Cada vez que
cambia el mapa, cada vez que contactamos con
una nueva persona de los medios de informacion,
hay que ponerle al dia de la marcha de la campafia.
Y hay que darle un juego completo de los cumuni-
cados, notas de prensa, folletos, programa, dircur-
sos, etc. Qué debe quitarse de ahi y cuéntos
ejemplares hay que mantener en stock es el proble-
ma de las siete y media (malo es no llegar, pero si
te pasas es peor) para el Gabinete de Prensa.
Un problema delicado del cambio del mapa es la
atribucion al recién llegado al fichero de su niumero
de orden de prioridad para la recepcion de noticias.
El unico sistema que evita el encabronamiento de
las agencias es seguir un mecanismo neutral en ias
primicias. Inevitablemente hay que llamar primero

* *

a alquien cuando se da una noticia. Aunque sélo
sea por razones fisicas, que impiden hablar a tres
personas a la vez. Si se dispone de télex {a simulta-
neidad es viable {con reparos). Pero lo normal, aun-
que se tenga télex, es utilizar el teléfono para las
noticias urgentes. Es necesario mantener un rigido
sistema de rotacion de las agencias al emitir las pri-
micias. Y que ellas lo sepan, y se les subraye (""Hoy
les toca a ustedes ser los primeros, tenga en cuenta
que cuando acabe voy a llamar a los demas”). Pero
aparte de las agencias hay que Hamar directamente
a un cierto numero de hombres clave en los me-
dios. Y cuando ese numero se amplia hay que atri-
buir al recién llegado un puesto en el orden de prio-
ridades. '

Los del equipo de relaciones con la Prensa son la
fuente mas normal y frecuente de nuevas inclusio-
nes en el mapa. Por cierto que la mayoria de las ve-
ces consiguen esos nuevos contactos comiendo,
cenando o tomando copas. Los detontabilidad de-
ben saber que tienen que aceptar las cuentas de
gastos de representacion sin pedir las facturas. No
hay cosa mads hortera, y que comunigue mas al in-
terlocutor la informacién de que estd metiendo el
dedo en un engranaje, gue ver a su anfitrion doblar
cuidadosamente la factura de una comida explican-
do que “es para los de contabilidad’.

Claro esta que ese nivel de confianza tiene que me-
recerse {y vigilarse). Y literalmente machacar al
aprovechado.

Los chicos del servicio de redaccion de textos son
los futuros premios Nobel, premios Nadal y pre-
mios Planeta, que todavia andan en el estadio de
alevines viviendo el duro periodo de redactores de
tonterias para otros mientras consiguen mantener
viva la llama inextinguible de su fe en si mismos.
Suelen ser gente algo amargada, pero simpatica. El
responsable del Gabinete de Prensa debe mantener
una férrea disciplina sobre ellos, obligandoles a te-
ner en cuenta el fichero de medios. No so6lo tienen
qgue respetar las lineas politicas de la campana,
sino que han de tener en cuenta, al “crear noticias”
y al escoger titulares y ladillos, el sugerir en sus no-
tas el estilo y las preferencias de cada medio-
objetivo. Una nota de prensa puede redactarse de
forma que sélo la publigue o la emita un medio, el
que nos interesa. Es dificil hacer eso sin tener en
cuenta la informacion del fichero. La capacidad
profesional para hacerlo se da por supuesta.

*



3.2.1 Fun-
ciones.

3.2.2 Con-
trol de
prensay
revistas.

3.2.3 Con-
trol de la
radio.

3.2 La mecanica de
la escucha de los
mass-media.

El equipo de escucha es, en la Campana Electoral,
nuestros 0jos y nuestros oidos. Su funcionamiento
es vital. Vamos a ver como debe hacerlo:

Tiene que controlar de forma rapida y fidedigna:

1) los resultados de nuestra acgidn sobre los
mass-media;

*

2) nuestra accién publicitaria:

3) tas reacciones y el eco de nuestra campana;
4) las acciones de los adversarios;
B} su accién publicitaria;
6} las reacciones y el eco de su campafa;
7} comentarios y acciones que no son nuestras ni
de los adversarios.

I

* *

Es literalmente increible la cantidad de informacion | a las necesidades (dos turnos, dia y noche, son im-

que se publica en la prensa y las revistas. Dificil-
mente nosotros podremos nunca montar un servi-
cio de espionaje de los adversarios que cuente con
un tal numero de “espias’’, tan disperso, tan prepa-
rado, tan informado, con tal grado de movilidad y
con tan perfecto “disfraz-excusa’” para husmear y
preguntar cosas como el que supone el ejército de

reporteros y comentaristas de la prensa diaria y de |

las revistas.

No en vano la espina dorsal de los servicios de es-
pionaje de los Estados mas poderosos consiste en
ejércitos de traductores gque leen incansablemente
prensa y revistas de los paises adversarios.

Pero no es solo informacidn sobre los adversarios
lo que de ahi podemos sacar. Desde luego eso es
importante porgue, por ejemplo, seria ridiculo que
nuestro candidato no supiera que la prensa ha pu-
blicado un reto lanzado contra &l por un adversario.
Pero es que las funciones 1, 2 y 3, de la lista antes
resefiada se llenan en su mayoria por esa via.

El control de la prensa y revistas se realiza de dos
formas: control inmediato y control diferido.

£/ control inmediato sigue los siguientes pasos:

1.° Compra de seis ejempiares de cada periédico o
revista en el momento de aparecer. Los equipos de
escucha virtuosos no esperan a que lleguen a los
kioskos, sino que tienen un equipo de motoristas
que los recogen segun salen calientes de los rotati-
Vos.

2.° Lectura rapida por el equipo de escucha. Que
debe estar bien entrenado, tener horario adecuado

*

Su finalidad es la misma que la del control de pren-
sa y revistas. Su mecanica es I6gicamente diferen-
te. Emplea como instrumentos aparatos de radio y
magnetofon. El ideal es el aparato de radio que tie-

prescindibles) y ser suficientemente amplio para
tardar menos de dos horas en revisar con /upa los
textos.

3.° Recorte simultédneo a la lectura. Cuando un
lector localiza algo de interés en una pagina la mar-
ca con signos clave. Acabada la pagina la arranca y
la pasa a los recortadores que recortan rapidamen-
te en los seis ejemplares.

4.° Reparto inmediato a los hombres clave. Sin es-
perar a que termine la lectura, a medida que surgen
recortes un servicio de mensajeros reparte los seis
recortes: 1) al director de campafa; 2) al director
de operaciaones; 3} al Centro de Informacién y Do-
cumentacion; 4) a los servicios adscritos al candi-
dato; 5) al director del Gabinete de Prensa; 6) con-
servado por el equipo de escucha.

E/ control diferido se realiza a partir del sexto recor-
te conservado por el equipo de escucha. Mediante
fotocopia se elabora el “"dossier del dia”, que se
distribuye a la lista de destinatarios previamente
establecida por el director de la campafa. A medi-
da que se acerca el fina! de la campafia es aconse-.
jable repartir dos: de mafana y tarde.

Para su mas féacil uso tanto los recortes como el
"dossier del dia” llevan incorporados una serie de
claves indicando el grado de urgencia o importan-
cia del tema, a juicio del lector, y una clasificacién
de temas. Mejor que hacer las claves a mango resul-
ta el empieo de pegatinas pequefas de colores di-
versos. Que deben tener formas diferentes para
que la fotocopia refleje la diferencia de forma al na
poder reflejar. el color.

*

ne incorporado magnetéfono, que graba directa e
internamente.

Es conveniente una sala insonorizada. Y un nimero
deé escuchas suficientes para atender las diversas
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3.2.4 Con-
trol de TV

y cine.

3.2.5 Con-

trol de

caravanas.

3.2.6 Con-
trol de actos
publicos.
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emisoras. La escucha debe ser permanente (tres
turnos diarios de 8 horas). El control se realiza en
tres tiempos:

Control inmediato. El escucha refieja los datos cla-
ve de lo que oye en un impreso ad hoc. El servicio
de .mensajeros hace cinco fotocopias y las distribu-
ye inmediatamente a los cinco destinatarios indica-
dos al hablar del control de prensa.

Control diferido. Un equipo diferente del de los es-

*

El equipo de escucha debe disponer de sala ade-
cuada para el visionado de toda la programacian de
televisidn, con instrumental que por lo menos per-
mita grabar el sonido cuando se crea necesario.

¥

El mecanismo de control es similar al de radio: con-

trol inmediato y control diferido.
Para realizar el control interno es preciso disponer

*

El equipo de escucha debe tener establecidas rela-
ciones con las organizaciones locales para que éstas
recojan, al paso de una caravana del adversario, el
maximo de informacion: composicién y caracteris-
ticas de la caravana, grabacién de las cufas y tex-
tos emitidas por los altavoces (o apunte por escrito,
al oido), octavillas, impresos empleados, etc. Reco-
rrido de la caravana y cualquier detalle de interés.

*

En cada acto publico del adversario debe haber, al
menos, un informador del Partido, provisto de un
impreso ad hoc para reflejar los datos minimos ne-
cesarios, lo mas pronto posible, después de salir
del acto. Debe sefialarse en el impreso con claridad

*

3.3 El sistema
de evaluacion de la
escucha.

Es importante acopiar informacion. Pero casi tanto,
o mas, lo es evaluarla. Nuestro consejo es que to-

*

*

*

cuchas directos elabora un resumen breve, cuyo
texto mecanografiado y fotocopiado se incorpora al
"dossier del dia” de prensa.

Control intenso. Cualquiera de los cinco destinata-
rios puede solicitar, si lo cree necesario, una trans-
cripcion completa del espacio grabado. Es preciso
contar con mecanografas expertas y aparatos ad
hoc de audicién de cinta, con pedal de interrupcion
y marcha.

*

de maquinaria para grabar videocassette. Si no se
dispone de ella, hay que limitarse al control del au-
dio. En ese caso es conveniente reforzar el equipo
de escucha con expertos en televisidon y publicidad
que puedan juzgar técnicamente los espacios e in-
cluir ese juicio en el control.

*

Es fundamental que esa informacidn llegue con ra-
pidez, troceandola en la que se puede dar por telé-
fono y Ia que exige transporte de cosas.

Debe haber un impreso normalizado para recoger
esas informaciones, que se han de comunicar in-
mediatamente a los cinco destinatarios e incorpo-
rarse al dossier del dia.

*

qué datos deben comunicarse telefénicamente al
equipo de escucha. El impreso cumplimentado
debe hacerse llegar después. El tratamiento de la
informacién es similar al de las caravanas.

*

das las mafanas, a primerisima hora, se celebre
una reunién de un comité de de evaluacién con re-
presentantes de: Gabinete de Prensa, Centro de In-
formacion y Documentacion, Equipo Publicitario y
Departamento de Seguridad. Y que, inmediata-
mente de llegados a conclusiones, comuniquen su
evaluacién al director de la campafia y al director
de operaciones.



Vi. EL DIA DELA ELECCION.
INTERVENTORES,
APODERADOS Y EQUIPO
COORDINADOR.

1. La importancia decisiva del dia

de la eleccidn.

1.1 Un olvido
estupido, pero
frecuente:

La campaia

es para el dia
de la Eleccidn.

Realmente no sabemos cdmo empezar. La conde-
nada caracteristica de una Campafa Electoral es
que practicamente todo es importantisimo. Una
Campaha Electoral es como cruzar las cataratas del
Nidgara andando sobre un cable: cada paso supone
un riesgo mortal. Sin red. La Campana Electoral es
un periodo corto {en Espafia increiblemente corto)
en el que es dificilisimo corregir los errores. Y por
eso, a cada pasa somos conscientes de que hemos
recargado estas paginas de advertencias en las que
continuamente repetimos ‘el problema grave es
que...”, "lo fundamental es que...”, “es imprescindi-
ble que...”. Y sabemos bien que la continua acumu-
lacion de avisos de peligro grave tiene una de estas
dos inevitables consecuencias: o bien el avisado
acaba por considerar que el avisador es un exage-
rado, y se embota su capacidad de respuesta al es-
timulo de aviso, o bien el avisado entra en una si-
tuacién de tension y preocupacion insoportable que
le crispa hasta el punto de provocar el error por rigi-
dez y agarrotamiento. Por eso nos resulta dificil
empezar este capitulo. Porque lo cierto es que este
tema es vital. Hemos optado por decirlo sin super-
lativos, pero vamos a pedirle a usted, lector, si tiene

alguna responsabilidad en una Campaiia Electoral,
gue se copie en una tarjeta de visita estas dos fra-
ses, y que se las eche al bolsillo. Y que se acostum-
bre a sacarla y releerla al menos una vez cada hora
durante todos los dias de la precampanfa y la cam-
pafa. Las frases son estas:

En una Campana Electoral lo que decide es el
dia de la eleccidn.

Toda la Campana Electorai se hace para que
haya un dia de la eleccion y para que sea de for-
ma determinada.

No es una bobada. La increible voragine de sucesos
y peripecias en que puede sentirse envuelta una
persona en el complejo proceso de la Campafia
Electoral, la intensidad de las sensaciones y emo-
ciones, la novedad relativa pero grande de las mis-
mas, todo eso puede (y muchas veces debe) hacer
que el sujeto acabe por olvidar que todo aquello
tiene una finalidad. La borrachera de camparna es
un fenémeno psicolégico del que nosotros tenemos
experiencia. En esa borrachera se olvidan los pla-
nes y los objetivos, se toman los medios como fi-
nes, se aplaza cada dia para el siguiente la adop-
cion de medidas que se saben vitales. Y el agrio
despertar se produce el dia de ia eleccion. El dia en
que uno comprueba que ha podido hacer una exce-
lente, vivida, excitante, estimulante, apasionante
campana. Pero que se engolfé de tal manera enella
que olvidd preparar el dia de la eleccién. Y en sblo
24 horas perdié uno todo lo que habia ganado en
casi un mes.

Vamos, pues, a preocuparnos de ese famoso dia de
la eleccion empezando por recordar unos hechos
basicos.
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1.1.1 Uno
va a las
elecciones
para sacar
mas votos
que los
demas.

1.1.2 Con-
vencer a la
gente.

1.1.3 Que la
gente tenga
una
papeleta
nuestra.

1.1.4 Basi-
CcO: que se
cuenten
nuestros
votos y
figuren en el
acta.
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Toda la Campania Electoral estd encaminada a con-
seguir mas votos que los demas. Uno no pega car-
teles por el gusto de pegarlos. Uno no hace mitines
porque le gusta el folidn que un mitin supone. Uno
no hace miles de kilémetros en coche tirando octa-
villas y hablando por aitavoz por el gusto de hacerlo
asi. Uno hace todo eso para que le ayude a conse-
guir mas votos gque los demas.

Tode lo que uno hace, o tiene que hacer en una
Campana Electoral no tiene sentido mas que en la
medida en que le ayude a conseguir mas votos.
Por supuesto, siempre que esté tomandose en se-
rio la Campana Electoral y queriendo pagar el pre-
cio que supone someterse a su regla bdsica: gana
el que mas votos consigue. Lo cual no es tan inevi-
tablemente necesario. Hay gente que puede ir a
una Campana Electoral por otras razones: para salir

%

Para sacar mas votos que los demds es preciso
convencer a8 mas gente que los demds para que nos
vote. Para eso es la campana. Toda la Campafa
Electoral no es més que un instrumento empleado

*

De nada nos sirve que hayamos convencido a la
gente de que debe votarnos si no tiene papelietas
nuestras que meter en la urna. Y eso significa que,
o bien debe haber papeletas nuestras en suv mesa
electoral para que pueda coger una, o bien se la ha-
yamos enviado a su casa a tiempo o se la hayamos
dado en otro sitio.

*

De nada nos sirve convencer a la gente para que
nos vote y conseguir que tenga una papeleta nues-
tra y luego que la meta en la urna. Todo eso, dificil
y costoso, todo eso, que es el fruto de una Campa-
fia Electoral, puede irse literalmente al garete s/
nuestros votos no se cuentan y figuran en acta.
Parece increible. Pero hay muchisima gente (y, lo
que es més grave, gente en los lugares de mando y
responsabilidad de los Partidos) que no se da cuen-
ta de cémo una Campana Electorai puede ser sen-
sacional, y convencer a la gran mayoria, y lograr
gue esa gran mayoria vaya y vote con su papeleta,
y luego fracasar porque no se cuentan sus votos y
no figuran en el acta.

Diran ustedes que decir eso es suponer que en los
recuentos electorales se hacen trampas., Pues si.

él de diputado, aunque su partido pierda, o para
usar las facilidades legales de la Campaiia para di-
fundir ideas contrarias al propio sistema electoral, o
para conseguir una representacién en el Parlamen-
to aun a sabiendas de que serd minima, pero que
supondra la presencia de la propia ideologia.

Pero atn esas salvedades no invalidan la formula-
cion inicial, sino que, en todo caso, 1a corrigen: uno
va a las elecciones para sacar mas votos que los
demas (o por lo menos para sacar votos).

Vamos a dejar ahora de fado a los que se meten en
la Campana Electoral por razones distintas de las
de sacar méas votos que los demés. Existen, pero
son minoria y Vamos a ver qué hay que hacer, qué
requisitos hay que reunir para sacar mas votos que

¥*

*

*

los demas.

*

| para lograr convencer a la gente, para lagrar inducir

en la gente un concreto y especifico comporta-

‘ miento: que coja una papeleta de nuestro partido y
la meta en la urna,

*

| En otro tema de este nimero de |.P/Mark hemos

| hablado del namero de papeletas de voto nuestras

| que tenemos que imprimer y de cdmo hacerlas lle-
gar a los electores.

*

¢ Es que ustedes no habian oido nunca la palabra
“pucherazo”? ;O es que ustedes se han creido que
eso de los “"pucherazos” es algo remoto, un mal re-
cuerdo del pasado? jPor favor! La tnica forma efi-
caz de impedir un pucherazo es poner los medios
suficientes para hacer imposible que se produzca.
La Gnica forma de impedir un pucherazo es impedir
que nos hagan trampa en el proceso de votacion o
en el recuento de los votos. Es axiomatico que si se
coloca a un ser humano en situacion de actuar
como quiera, con garantias de impunidad por sus
acciones, éstas se orientardn hacia la consecucion
de sus deseos o a la defensa de sus intereses. Y, si
uma votacién a favor de un Partido puede dafar
gravemente los intereses de una persona y si esa

persona tiene la certeza de que, si hace trampa en



contra de ese Partido, no le va a pasar nada, 999
veces de cada 1.000 harg la trampa.

Para impedir las trampas no es buan sistema con-
fiar en el espiritu deportivo de los contrarios, en el

*

1.2 Todo lo ganado en
la campafia se puede
perder el dia de la
eleccion.

El dia de la eleccidén es un momento estratégico de
la batalla electoral. Es el momento clave. Porque
todo lo conseguido con durisimo esfuerzo en los
meses de preparacion de la campafa y en las se-
manas apretadas y agobiantes de la misma se pue-
de ir por la escotilla si se cometen errores el dia de
la eleccion.

;Cdémo podriamos transmitir al lector la conviccion
profunda de que ande con maxima precaucion el
dia de la eleccion? ; Como podriamos meterle en la
cabeza que 1odo, todo, todo o que se hace en una
campana electoral se juega y se gana o se pierde
de verdad en el corto espacio del dia de la elec-
cion? Tenemos la triste conviccidn de que sélo pa-
sar por la amarga experiencia de ganar una campa-
fia electoral durante la camparia y perder, sin em-
bargo, la eleccion el dia de |a eleccion; de que sélo
pasar por esa experiencia es el modo suficiente

*

*

fair-play ni en esas cosas. La unica garantla es te-
ner una vigilancia atenta y entrenada durante todo
el proceso de vatacion vy de recuento, en todas y
cada una de las mesas.

¥ *

para grabar a fuego en alguien |a obsesién por pre-
parar bien ese dia. A nosotros nos ha pasado. Y,
desde luego, nos la dieron una vez, pero no nos la
vuelven a dar. No nos metemos ni borrachos, ni
drogados, en una Campafia Electoral sin tener la
garantia de que podemos controlar el dia de la
eleccion.

De hecho, el primer requisito que una persona sen-
sata debe exigir que se le demuestre que se cum-
ple, antes de aceptar ser candidato de un partido o
director de campana, es el de si se tiene capacidad
para controlar el dia de la eleccion.

S/ uno no puede controlar el dia de la eleccion, esté
vendido. Sus votos seran, no los que hayan sido,
sino los que decidan los que sf han sido capaces de
controlar el dia de la eleccion.

Por supuesto, es posible que los que si han podido
controlar el dia de la eleccién decidan respetar la
verdad de los votos. Es también posible que, entre
los que si han podido controlar el dia de la eleccién,
haya dos de signo contrario (derecha-izquierda) y
que el que mas coincide con uno impide que le ha-
gan trampas. Pero todo eso es tremendamente
arriesgado. Supone confiar en los demaés. Estar en
manos de los demés cuando fos demas son adver-
sarios.

*

2 La dificultad gravisima de atender
suficientemente las necesidades
del dia de la eleccion.

Si las consecuencias de fallar el dia de la eleccion
fueran tan graves como son, pero el modo de evitar
los fallos fuera sencillo, todo lo que lievamos
dicho seria un ejemplo de alarmismo
estupido y exagerado. Pero se da la triste circuns-
tancia de que el probiema es efectivamente tan
grave como lo hemos descrito y de que, a la vez, es
dificilisimo atender suficientemente a las necesida-
des del dia de la eleccién. Y, por ello, éste es el pro-
blema estratégico, el problema més grave con el
que se enfrenta la direccibn de cualquier Campardia
Electoral en la Fsparia de 1979.

2.1 La dificil cobertura
del dia de la eleccion.
Los recursos
necesarios.

Besde luego, todo es un problema de recursos. En
definitiva, lo que es preciso tener es fuerza de tra-
bajo, trabajo. Es claro que uno puede resolver el
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211 Un

baile de

millones.

2.1.2 El

problema

de las

papeletas

102

de voto.

problema, o bien con trabajo liguido (militante y
simpatizantes), o bien con trabajo solidificado en
plusvalia, con dinero que paga el trabajo liquido
contratado.

El problema estriba en que las cantidades necesa-
rias de trabajo son tremendas. Vamos a verlo.

Cuvando uno se enfrenta con el problema del dia de
la eleccion con un minimo de seriedad, lo primero
que le pasa es que se siente abrumado ante las
magnitudes a manejar. Todo se cuenta por decenas
de miles, por cientos de miles, por millones.

Hagamos un rapido recuento a vuelapluma. Para
poder controlar eficazmente el dia de la eleccion,
para estar seguros de gue no nos hacen trampa,
para estar seguros de que no nos van a robar la vic-
toria, total o parcial, que hayamos conseguido, o in-
cluso, mas modestamente, para estar seguros de
que se van a contar los votos, aunque sean esca-
sos, gue hemos conseguido y que son el resultado
de nuestro esfuerzo, para eso necesitamos:

Mas de veinticinco millones de papeletas.
— Casi un centenar de miles de personas.
— Docenas de miles de bolsas de comida.
— Miles de coches.
— Alrededor de medio centenar de miles de cua-
dernos censales.
- Docenas de miles de impresos semirrefienados.
~ Y millones de pesetas.

Necesitamos mas de veinticinco millones de pape-
letas de voto. Porque ése es el volumen de los elec-
tores. Y porque en todos los colegios electorales,
pase lo que pase, tiene que haber papeletas con
nuestras candidaturas. Y, aunque sea seguro que
No van a votar todos los censados, y aungue una
parte de los gue vayan a votar no nos van a votar a
nosotros, y aunque una parte de los que nos vayan
a votar no necesitan coger la papeleta de voto en el
colegio electoral porque se la traen de casa, necesi-

*

Lo hemos mencionado ya muchas veces, pero vol-
veremos a insitir porque es un tema clave. Hay que
facilitar a la gente que nos vote. Lo mejor seria ha-
beries hecho llegar previamente a cada uno nuestra
papeleta de voto a su casa. Pero, por si eso ha fa-
llado, hay que garantizar que no van a faltar nues-
tras papeletas en los colegios.

Parece al principio claro que es excesivo decir que
necesitamos veinticinco millones de papeletas de
voto. Antes hemos mencionado las posibles deduc-
ciones (abstencion, votantes a otros partidos, vo-
tantes nuestros que se llevan de casa la papeietas)
Pero el problema es que, aunque parece imposible
que, sea el que sea, nuestro Partido consiga el 80
por 100 de los votos, puede tenertos (o un 60 por
100 o un 70 por 100) en un lugar determinado. Y

*

tamos mas de veinticinco millones de papeletas de
voto, porque puede que haya electores adversarios
que aprovechen su estancia en la cabina para lle-
varse nuestras papeletas en los bolsillos, y debe-
mos tener stock para ir supliendo esas incidencias.
Necesitamos casi un centenar de miles de perso-
nas, porque hemos de tener, por lo menaos, un inter-
ventor por mesa. Y un bloque de apoderados {uno
por cada cinco mesas es una buena ratio). Y nece-
sitamos gente que lleve las comidas y atienda a las
llamadas. Y necesitamos gente que recoja los re-
sultados y los transporte. Luego daremos detalles.
Pero, como minimo, si cubrimos el territorio de
todo el Estado, necesitamos casi cien mil personas.
Como minimo.

Necesitamos docenas de miles de bolsas de comi-
da para nuestros interventores.

Necesitamos miles de coches para que nuestros
apoderados, nuestros abogados y nuestros coordi-
nadores atiendan las necesidades que puedan sur-
gir en cualquier mesa electoral del territorio del Es-
tado.

Necesitamos alrededor de medio centenar de miles
de cuadernos censales, porque nuestras interven-
tores deben tener una copia del censo electoral de
su seccion para controlar el correcto desarrolio de
la votacion.

Necesitamos docenas de miles de impresos semi-
rrellenados, porque nuestros interventores tendran
que conseguir copia del acta del escrutinio. Y, a lo
peor, el presidente de la mesa se la niega si no la
solicita “en forma”. Y conviene que el escrito esté
ya preparado. O, a lo peor, tiene que presentar una
impugnacién. Y conviene que tenga una falsilla de
como hacerlo.

Y necesitamos millones de pesetas, porque la bol-
sas de comida y las papeletas, y la gasolina de los
coches y los impresos cuestan dinero. Y, si hay me-
dio centenar de miles de mesas, una cosa para
cada mesa, que cueste veinte pesetas unidad, su-
pone un milién de pesetas para el conjunto de las
mesas.

*

alli harian falta casi tantas papeletas como electo-
res censados. :
En definitiva, hay que optar por una de estas dos
posibles vias de accion: '

1) Imprimir y reservar un nimero de papeletas de
voto con nuestras candidaturas igual al del censo
de electores de cada provincia (afrededor de veinti-
cinco millones en total) y entregar a cada uno de
nuestros interventores un numero igual al de elec-
tores de su mesa para que ¢l se las lleve. Como el
interventor tiene que ir a la sede a recoger su cre-
dencial y tiene que ir, por definicién, a [a mesa, estd
resuelto el problema de distribuciéon. “"Nos ahorra-
mos dinero y problemas en distribucion. Nos gasta-
mos dinero en reservar un juego completo de pape-
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letas” {Alrededor de veinticinco millones en todo el
Estado).

2) Imprimir y reservar un nuamero de papeletas
menor: la mitad, un tercio, un cuarto, un quinto, un
séptimo del electorado (a decidir en funcién de
nuestras expectativas respecto de los votos que va-
mos a tener). Entregar a cada interventor un peque-
o stock. Y tener centralizado (por comarcas o por
municipios) el resto. Montar un sistema eficaz de
contacto frecuente con todas las mesas (mediante
apoderados volantes que recorran continuamente
las mesas, o mediante el sistema de tener en cada
mesa un interventor suplente}. Solicitar por eso
conducto papeletas de voto cuando se produzca su

*

Ei nimero de mesas electorales en Espana esta al-
rededor de 50.000. Es necesario tener un minimo
de un interventor por mesa. Lo cual significa contar
con alrededor de cincuenta mil personas distribui-
das por todo el territorio nacional. Decimos como
minimo. Porque el ideal es contar con dos personas
por mesa. Salvo que se adopte la heroica soluciéon
del orinal portatil. Un interventor es un hombre o
una mujer que ha de permanecer en la mesa elec-
toral catorce, dieciseis o veinte horas (son datos
reales de mesas electorales en junio de 1977) des-
de que se constituye la mesa hasta que se termina
el escrutinio. Parece obvio que en ese tiempo nece-
site ausentarse de la mesa. Pero la vigilancia, que
es la razon de ser del interventor, no sirve de nada
si no es continua. Una docena de horas de vigilan-
cia pueden convertirse en inGtiles por cinco minu-
tos de ausencia. Es necesario por tanto contar con

*

Cada interventor necesita tener una copia del cen-
so electoral de su mesa. Es una necesidad que lue-
go quedara clara, cuando expliqguemos lo que tiene
gue hacer un interventor. Eso supone un coste ele-
vado en dinero. Y una preocupaciéon elevada, por-
que hay que conseguir las copias del Instituto Na-
cional de Estadistica.

Y hay que conseguirlas a tiempo para poder prepa-
rarlas adecuadamente. Y para poder distribuirlas
con tiempo a los interventores que tienen que estu-
diarselas y familiarizarse con sus caracteristicas.
Para mencionar solo un detalie de esa preparacion

¥

Nuestros interventores convendria que comieran.
No se trata de una broma. El 15 de junio de 1977
fueron miles y miles los interventores que al esfuer-
zo de horas y horas de trabajo ariadieron el suple-
mentario del hambre. Porque no quisieron abando-
nar la mesa y la intendencia de casi todos los Parti-
dos fue deficiente. A los miembros oficiales de la

carencia en alguna mesa. Y tener un parque moévil
suficiente para poder trasladar rapidamente esas
papeletas necesarias al interventor de la mesa soli-
citante.

"Todo eso cuesta dinero y trabajo. Y es complica-
do.” De tal forma que lo que no se va en lagrimas
se va en suspiros. Lo que nos ahorramos en nume-
ro de papeletas reservadas para esta tarea lo va-
mos a gastar en teléfono y gasolina.

De todas formas recomendamos el segundo proce-
dimiento. Porque, aparte de para repartir papeletas,
tendremos que montar el sistema para otras cosas:
garantizar el controi frecuente de incidencias y el
asesoramiento juridico a los interventores.

*

otra persona nuestra que sustituya la vigilancia en
las imprescindibles ausencias. Con lo cual no nece-
sitamos 50.000, sino 100.000 personas.

Por supuesto hay alternativas. Los Partidos de la
derecha, por un lado, y los de la izquierda, por otro,
se pueden poner de acuerdo sé/o para echarse una
mano en el control de las masas. Y el interventor
del PCE, suplir la vigilancia del interventor del
PSOE o del PTE, etc., que tengan que ausentarse. Y
el de Fraga suplir analogamente al de Unién Nacio-
nal, por ejemplo. De hecho esto se ha realizado asi
en junio de 1977, pero desordenadamente, por ini-
ciativa de los propios interventores. Nuestra opi-
nidn es que esa es una mala solucion, porque un
Partido no debe fiarse mas que de sus propias fuer-
zas. Y no tiene garantias de una vigilancia compieta
si no tiene el juego completo de personas necesa-
rias.

*

previa indicaremos la conveniencia de instrumentar
la copia del censo para facilitar su uso rapido. Un
interventor debe-localizar en el censo los apellidos
del elector en el momento en que éste se identifica
ante la Mesa. El Censo viene por ofden alfabético
del primer apellido. Pero hay varias paginas de ape-
Ilidos que empiezan por G o por M o por P (Garcia,
Martinez, Pérez). Es conveniente haber pegado en
el margen derecho pestafias con grupos de letras
iniciales de los apellidos de esa pagina (por ejem-
plo Alv., Dono., Fig., etc.) para facilitar la rapida
bisqueda de la pdgina correspondiente.

¥

Mesa (Presidente y adjuntos) se compromete a lle-
varles la comida el Estado. Pero a los interventores
debe llevarseles la comida su Partido. Si tenemos
50.000 interventores, son 50.000 bolsas y 50.000
“"bocatas” como minimo, lo que hay que comprar,
almacenar y transportar.
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de pro-
blemas.

Nuestros interventores tienen una serie de dere-
chos y de obligaciones. Para que puedan ejercer
aquellos y cumplir éstas es conveniente que po-
sean unas hojas de instrucciones con la mencién
detallada de la norma legal que ampara los dere-
chos y establece las obligaciones. Y con reproduc-

¥*

2.2 Los problemas
de la organizacién
previay de la
coordinacion.

Lo malo, con serlo, no es el volumen de las tareas a
realizar. Lo malo no es que haya que hacer miles y
miles de cosas en un dia. Lo malo es que es imposi-
ble que se haga, si no se ha hecho con tiempo, un
esfuerzo consciente e inteligente para organizar la
forma de llevar a cabo todo eso. Y si no se ha he-
cho un esfuerzo semejante para garantizar [a coor-
dinacién de la ejecucidén de todas esas tareas.

La técnica Pert, de la que ya hemos dado un ejem-
plo en el capitulo de actos publicos, parece la mejor
solucion para la planificacion previa y para contro-
lar la ejecucion de la madeja de soluciones que hay
que poner en practica para resolver los problemas
del dia de la eleccion.

2.3 Los problemas del
reclutamienta,

el control,

el entrenamiento

vy el retén.

Para tener cincuenta o cien mil personas trabajan-
do a la vez el dia de la eleccion, es preciso reclutar-
las. Uno de los problemas mas arduos con los que
se enfrenta la direccion de una campana es de dén-
de va a sacer esas cincuenta o cien mil personas.
Los Partidos grandes tienen sus afiliados en nime-
ro que dobla esa cantidad. Perg no es seguro que

cion literal del texto de aquellas que sean vitales.
Ello supone, otra vez, miles de ejemplares que de-
ben ser’editados y distribuidos. Y explicados previa-
mente a nuestros interventores.
Mas adelante veremos algunos de los especificos
problemas que hay que afrontar.

¥*

todos los afiliados sean militantes y estén dispues-
tos a trabajar tan duramente como hay que hacerio
las veinticuatro horas del dia de la eleccion. O pue-
de que estén enfrentados con su “aparato’ por las
razones que sea y se nieguen a colaborar, abierta-
mente o con excusas de viajes 0 enfermedades. Y
en cualquier caso, hay muchos Partidos que no tie-
nen afiliados en esa cantidad.

Hay que acudir, pues, a otras fuentes complemen-
tarias de personal. Por supuesto, es posible contra-
tar mercenarios. Pero el coste es fantastico en di-
nero. Y, aunque un Partido tenga el dinero necesa-
rio, es arriesgado confiar en mercenarios para estas
tareas. La logica solucion es acudir a los simpati-
zantes. Los Partidos de izquierda tienen mas facil la
cosa, porque normalmente estan vinculados a algu-
na central sindical. Y tienen, por tanto, listados de
potenciales simpatizantes a los que dirigirse. Si no
se dispone de esa facilidad, hay que encargar a los
militantes que recluten simpatizantes. Y poner
anuncios en los periddicos.

iOjo! Es preciso tener algun sistema de control. Un
interventor o un apoderado tiene que ser informado
de muchas cosas, de muchos planes. Y tiene acce-
so legitimo a ia sede de la campa#fa. Y puede legiti-
mamente hablar con la gente de la sede. Uno de
fos métodos favoritos de fos servicios de espionaje
de la Campana Electoral es infiltrar gente propia
como “voluntarios” para ser interventores o apode-
rados de los Partidos adversarios.

Una vez reclutados, 10s interventores y apoderados
deben ser instruidos y entrenados. Lo cual supone
preparar textos, dar cursillos, coordinar gente, etc.
Y hay que pensar en el retén imprescindible. Por-
que cuando se manejan cantidades como las de
cincuenta o cien mil personas, entra en juego la ley
de los grandes numeros. Y tenemos la certeza de
que un porcentaje de nuestros previstos intervento-
res y apoderados se pondran enfermos, tendran un
accidente, se dormirdn, les surgird una emergencia
familiar, etc. Y fallaran. Y deberan ser sustituidos.
Para lo cual es preciso contar con un retén sufi-
ciente.

La relacion de problemas hasta aqui planteados no
es exahustiva. En la practica las necesidades son
todavia mas agcbiantes gue como las hemos pinta-
do. Y hay otros problemas. Como los que vamos a
ver a continuacion.



3.1.1 EI
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computo
de resulta-
dos de las
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del 15 de
junio

de 1977.

3. La peculiaridad del caso espaiiol.
El computo de resultados.

Tristemente es preciso admitir que también en el
aspecto del cdmputo de resultados de consultas
electorales Espana es diferente. En los paises de lo
que se llama QOccidente, y gue tienen democracias
funcionando, el computo de resultados de una
Campana Etectoral es un paso metodico que rara
vez produce problemas. Se emplean ordenadores
electronicos. Esos ordenadores electrénicos funcio-
nan con la misma normalidad que cuando se em-

*

3.1 El ordenador
electronico del
l\jlinisterio del Interior.

No esta muy claro que sea del Ministerio del Inte-
rior, pero en cualquier caso es el que usa el Minis-
terio del Interior para el coOmputo de resultados de
elecciones generales o de referenda. Es un ordena-
dor con personalidad. justedes se acuerdan de la
pelicula "2.001, una odisea del espacio”? Uno de
los protagonistas de esa excelente pelicula, que ya
es un clasico del cine de ciencia-ficcidn, era un or-
denador con nombre propio {Hal), que ademas de
vigilar el funcionamiento de los complejos meca-
nismos de la nave espacial lanzada hacia los plane-
tas exteriores del sistema solar, conversaba con la
tripufacion, jugaba al ajedrez con eila, y en unas se-
cuencias dramaticas de a pelicula se volvia neurd-
tico y actuaba por su cuenta en contra de los mis-
mos tripulantes a los que tedricamente deberia
proteger. Pues bien, [a mas piadosa de las hipotesis
para explicar las "anomalias™ del ordenador del Mi-
nisterio del interior seria la de recordar el “prece-
dente” de Hal.

Y suponer que actua como actla porgue, como
Hal, se ha visto afectado de neurosis. Porque, des-
de luego, hacer cosas raras las hace. Rarisimas. Va-
mos a ver algunas de ellas.

En visperas de las elecciones del 15 de junio se
monté una hortera campana de ioas y alabanzas al
‘perfecto’” sistema que el Ministerio de Goberna-
cion, habia montado para recontar y dar a conocer
rapidamente los resultados de las elecciones. El 13
de junio, en la "Hoja del Lunes’” de Madrid (pagina
10), un titular estruendoso, a tres columnas, anun-
ciaba que “a las 8 de la mafana del jueves habri
resuitados practicamente definitivos™. “84.000 te-
legramas para la noche de los datos”. "No menos
de 250 personas han ensayado durante meses el
proceso de escrutinio de votos’'. y en negrita, a dos

plean para calcular contabilidades o trayectorias de
cohetes. Y a las pocas horas de cerrados los cole-
gios electorales se saben ya los resultados. En Es-
pafa no. Espafa es, todavia en eso, diferente. Pero
que muy diferente. Y esa diferencia plantea el mas
grave {esta vez, sin discusion, el mas grave de to-
dos) problema que debe afrontar cualquier Partido
no gubernamental en una Campana Electoral.
Vamos a verlo con algin detalle.

*

I columnas, se decia lo siguiente: "A las 8 de la ma-

nana del dia 16, doce horas después del cierre de
los colegios electorales, el Gobierno espera poder
facilitar a los medios informativos el resultado de
las votaciones, con un 95 por 100 de los datos.
Puede considerarse que este balance tendr§ carac-
ter definitivo y el pais y el mundo podran conocer
los resultados de las primeras elecciones legislati-
vas en Espafia desde hace cuarenta y un anos”. Y
anadia... “Previamente a esta informacion, que se
considera como una de las mas répidas de las que
se obtienen en las elecciones del resto de los pai-
ses democraticos, los ministros de Gobernacion y
de Informacion y Turismo mantendran otras dos
reuniones informativas, la primera a tas once de la
noche del miércoles, para dar un balance de la jor-
nada electoral, y la segunda a tas cuatro de la ma-
drugada para ofrecer un primer avance de los es-
crutinios”. "Para que a las ocho de la mafnana el
Gobierno pueda ofrecer este balance eiectoral al
pais ha sido necesario un importante esfuerzo, en
el que han trabajado no menos de doscientos cin-
cuenta técnicos especializados, que llevan varios
meses ensayando el trabajo de una sola noche
en dos puntos claves: fa Direccion General de Co-
rreos y Telecomunicacion y la Direccion General de
Trafico, desde donde fos datos llegaran at Palacio
de Congresos”.

Pero no fueron solo estas baladronadas en los pe-
riodicos. Es muy posible que ustedes, como millo-
nes de espafioles, tuvieran que soportar los triunfa-
listas reportajes con que TVE nos abrumé ensefian-
donos los fantasticos ordenadores electranicos, las
complicadas maquinas y los expertos individuos
que harian velocisimo el recuento. Los que sufri-
mos aquellas payasadas pensamos que todo ese
éenfasis, todos esos 0jos en blanco, todos esos adje-
tivos y ditirambaos eran un mucho horteras. Que na
habia para tanto. Que estamos acostumbrados a
leer en los periodicos que en Francia, en Alemania,
en ltalia, en Gran Bretafa, en Japon, en Estados
Unhidos, los resultados de las elecciones se conocen
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a las pocas horas de cerrarse los colegios electora-
les. Pero, como estamos habituados a Television
Espafola, aceptamos que nos colocaran esa nueva
racion, porque no se puede pedir peras al olmo. To-
davia mas. El mismo dia 15 de junio, a las 10,30
horas de la noche, Martin Villa dijo por TVE desde
el Palacio de Congresos y Exposiciones que a las 7
de la manana del dia 16 se sabrian los resultados
electorales.
Lo fantastico vino luego. El cursi titulo de la "'noche
de los datos” se destifié y se ridiculiz6. Porque esa
noche hubo en televisidén de todo menos datos. Pa-
saban las horas, y lo que se veia en television era
un telefilm. Las escualidisimas informaciones sobre
datos se daban, para mas inri, equivocadas, sin que
los porcentajes cuadraran. A las dos de la mafiana
el Secretario de Organizacion del PSOE, Alfonso
Guerra, acude al Centro de Prensa instalado en el
Palacio de Congresos y Exposiciones y denuncia a
los periodistas nacionales y extranjeros la insolita
situacion, no dudando en declarar que "si esto si-
gue asi, hay que pensar en un pucherazo”. No era
el unico que pensaba y decia eso. Porque los resul-
tados no se supieron ni a las 7 de la mafiana, ni en
todo el dia 17, ni el dia 18, ni el 19, ni el 20...
El viernes 17 de junio E/ Pais decia en portada:
Fracaso Informativo del Gobierno™. "Dos dias des-
pués de haberse celebrado las elecciones genera-
les, el Gobierno ha sido incapaz de ofrecer resulta-
dos fiables de las elecciones en la capital’. Diario
16 afirmaba ei sabado 18 (pagina 6) que "El Go-
bieno ayuda a dudar’. “La desesperante lentitud
con que han sido ofrecidos los resultados de las
elecciones por los organismos oficiales y la falta de
explicaciones convincentes a cuatro dias de la vo-
tacion, permite el nacimiento de la duda. No se
puede quejar el Gobierno de que algunos Partidos y
de que muchos votantes tengan ahora sospechas y
recelos. Si los resultados hubieran sido ofrecidos a
tiempo, como se previo en un principio, no existiria
ahora el fantasma de la irregularidad sobrevolando
las cabezas incluso de muchos de los elegidos”. El
domingo 19, £/ Pais, bajo unas vifetas de Peridis
en las que Martin Villa aparecia con un “puchero”
en la cabeza, sefalaba que "'Cinco dias después de
las- elecciones, la Administracion continda sin ofre-
cer los resultados de los comicios ‘celebrados en
Espafa el pasado dia 15. Por increible que parezca,
incluso sobre resultados provisionales se producen
confusiones suficientes como para no ofrecer ga-
rantias plenas”. El lunes 20, la Hoja del/ Lunes de
Madrid, que siete dias antes habia anunciado que

*

Parece que la experiencia de 1977 deberia haber
servido para algo. Y, si los prablemas eran de indo-
le técnica, si habia habido algo asi como la “rebe-
lion del ordenador’” deberia haberse previsto y co-
rregido. Pues no. £/ Pais publica en primera pagina
de su “edicion especial de las once de la noche” del

los resultados se conocerian con una velocidad "“de
fas mas rapidas de las que se obtienen en las elec-
ciones del resto de los paises democraticos’’, decia:
"Todavia sin los ultimos datos del escrutinio”. "A la
hora de cerrar estas paginas seguimos —y ya van
cuatro dias - sin saber los resultados totales de las
elecciones del pasado dia 15. Esta lentitud en el
escrutinio es inexplicable, a pesar de que se invo-
que la regla D'Hont”. Y Diarjo 16 titulaba, también
el lunes 20, a cinco columnas: "Mas de cien horas
de espera’. "Mas de cien horas después de que
fueran cerrados los colegios electorales, que reci-
bieron los votos de unos 22 millones de espafoles,
no se han facilitado todavia los resultados totales
del escrutinio del 15 de junio. De situacion insdlita
calificaron la larga espera en conocer los resultados
globales todos los medios politicos consuitados por
D-16". Todavia el 24 de junio Diario 16 titulaba
‘Un escrutinio desesperante’’, y recogia estas pala-
bras de Alfonso Guerra: nimero dos del Partido
Socialista. “Parece que esta bastante claro que ha
habido irregularidad en el ofrecimiento de los datos
de las votaciones.” “Los continuos aplazamientos,
la falta de informacion, el escamoteo y cambios en
las cifras referidas a lugares concretos permiten
pensar en que ha habido una operacion deliberada
de ofrecer los resultados de una manera que favo-
reciera al que suministraba los datos”, afadio
Guerra. Y tan lejos como el 7 de julio £/ Pais {pagi-
na 11) titulaba a cuatro Columnas “La sombra del
pucheraza se cierne sobre los resultados de las
elecciones en Madrid”. “Segun el PCE, Felipe Gon-
zalez obtuvo 713 votos mas que Suérez”.

Pero es que hay mas. Hay una denuncia concreta
de "pucherazo” hecha por Diario 16 el jueves 23
de junio, {pagina 8), en un trabajo titulado: "Sobran
850.000 votos”. Una denuncia publica que no ha
sido refutada ni explicada por nadie. En efecto, en
la madrugada del viernes 17 de junio la agencia de
noticias Cifra (agencia oficial) proporciona unos da-
tos que publican varios diarios (entre ellos £/ Pais. e
Informaciones). Segun esos datos se habian suma-
do ya 16.331.579 votos. UCD tenia 4.989.102, EL
PSOE 4.580.406 y ef PCE 1.509.767. El viernes
17, a las catorce horas, el Ministerio de Informa-
cion y Turismo distribuye una nueva Informacion
correspondiente a 16.598.000 votos. Solo
266.421 votos mas que los del despacho de Cifra.
Pero joh milagro! UCD, sin duda por el procedi-
miento de los panes y los peces, gana 874.249 y el
PCE, pierde 62.769. ;Como fue posible eso?. Na-
die 1o ha explicado todavia.

*

mismo dia del referéndum constitucional, puesta a
la venta en las primeras horas del jueves 7 de di-
ciembre de 1978, un comentario editorial recua-
drado. Comentario que lleva este titulo: "Dos veces
en la misma piedra’. Y tiene este texto: “La histo-
ria, por repetida, es ya dramatica. En 1a noche del



3.1.3 La
opinién

de la prensa
extranjera.

3.1.4 Otra
posible
explicacién.

15 de junio de 1977 el Gobierno retrasé conscien-
temente las informaciones sobre los resultados
electorales ante el avance, para ellos imprevisible,
de la izquierda. En la noche del 6 de diciembre de
1978, tres horas mas tarde de ser cerrados los co-
legios electorales, el eficiente equipo del Ministerio
del Interior era incapaz de ofrecer datos fiables so-
bre el parcentaje de votacion en el referéndum. ; ig-
norancia? ;Suefos de manipulacién? A la hora de
cerrar esta edicion la impresion generalizada en las
redacciones es que la Constitucidn ha sido aproba-
da ampliamente, pero también que la abstencion fue
mayor de lo previsto. Esta, evidentemente, es una
noticia que empaia en cierta medida el panorama.
Pero lo que mas lo empana es el aparente deseo de
esconder la cabeza como las avestruces: si la de-
mocracia tiene un valor, es porque las urnas ha-
bian, incluso cuando no nos gusta lo que dicen™.
Por si fuera poco se produjo el dia 6 una grotesca
situacion que, naturalmente, nadie ha explicado
tampoco. La de que el Censo Electoral sufrié una
notabilisima e inexplicada variacion ante los ojos
de los espectadores atentos a los acontecimientos.
Veamos las pruebas:

1.%) El diario YA de 6 de diciembre de 1978, en su
pagina 9, publica bajo el titulo "Mas de veintinco
millones de electores” lo siguiente: “Los datos del
censo electoral para el referéndum de hoy facilita-
dos en medios autorizados, segun Europa Press,
son los siguientes:

Numero total de electores, 25.609.222. De vein-
tiun afos y mayores, 23.119.367. De dieciocho a
veinte anos, 2.489.595. Censo oficial de emigran-
tes, 1562.492.

Por provincias, Barceiona tiene el mayor censo
electoral, con 3.167.972, siempre seglin estima-
ciones. Le siguen Madrid, con 3.021.364 electores;
Valencia con 1.382.894 electores, y Sevilla con
936.300 electores'.

Europa Press, consultada por nosotros, nos confir-
mo que esos datos ie habian sido proporcionados
por el Centro de calculo montado por el Ministerio
del Interior £s, pues, un dato oficial.

En esa misma pégina del diario YA se transcribe
una informacién del Insituto Nacional de Estadisti-

*

En ia resena de prensa que £/ Pais publica en su
pagina editorial se recogieron en {os dias siguientes
al referéndum diversos comentarios a estos he-
chos. En uno de ellos se llega a afirmar que Espanfa

*

Cabe otra explicacion diferente a la de la “rebeldia
del ordenador”. Es una explicaciébn sociolégica.
Consiste en recordar la extraccidon socioldgica y so-
ciopolitica de los responsables del sistema de
coOmputo: alcaldes, gobernadores, cargos del Minis-

*

*

ca que explica que el Censo Electoral esta sobreva-
lorado y aue esta sobrevaloracion del censo electo-
ral significa en numeros absolutos afrededor de
1.250.000 personas.

2.") El censo baila. En la pagina 5 del £/ Alcazar,
del 7 de diciembre 1978, se publica lo siguiente:
“jinsolito! En las Gltimas horas de escrutinio se in-
corporaron dos nuevos millones de espanoles al
censo. En el avance provisional de resultados facili-
tados en el Palacio de Congresos a las 0,51 horas
el censo nacional aparecio rectificado exactamente
en dos millones mas de electores”.

En la informacion facilitada pocos minutos antes el
censo nacional figuraba con 24.494.320, mientras
que, en la facilitada a las 0,51, el censo nacional
que se dio fue de 26.494.320. No se han dado ex-
plicaciones sobre esta variacién.

¢ Qué periddico miente? Ninguno. Por incrible que
parezca todas esas cantidades son oficiales. Facili-
tadas oficialmente por los é6rganos del Ministerio
del Interior. S6lo que a distintas horas. He aqui las
variaciones horarias del Censo Electoral en la ma-
drugada del 7 de diciembre de 1978:

Horas Censo
. N o E
Hasta minutos antes
delas 051 ... ... .. ... ... 24.494.320
Alas 061 . v 26.494.320
Alas 305 . ... ... . . ... ... ... 26.5630.159
Alas 401 ... . 26.530.315

adia 8 E/P_eriddico publica como cifra de Censo
26.566.419. Y Dijario 16 lo sube a 26.835.720.

3.°) El Censo baila otra vez a la baja. La Junta
Electoral Central, a los doce dias habiles contados
a partir del de la votacion, proclama el resultado fi-
nal nacional.

Y el Censo vuelve a bajar a 26.632.180, que de to-
das formas es mas de un millén superior a la canti-
dad publicada el dia 6.

El mismo dia de la eleccion cientos y cientos de mi-
les de radioyentes escucharon algunos correspon-
sales de Radio Nacional de Esparfa protestar por-
que los datos que ellos veian salir de los gobiernos
civiles los veian diferentes en el televisor.

*

va camino de convertirse en el hazmerreir de Europa
por sus dificultades para computar los resultados
de sus consultas electorales.

*

terio del Interior. La aplastante mayoria de todos
elios fueron nombrados para sus cargos bajo el ré-
gimen de Franco y en ese régimen aprendieron a
contar resultados de referéndum y elecciones. Se
ve que aprendieron mal.
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equipos.

3 2 La absoluta Lo que parece mucho mas importante para cual-

guier Partido que participe en las préximas eleccio-

necesidad de montar nes es aceptar e/ hecho de que es suicida confiar

en el computo del Ministerio del Interior.

- r 4
un Slstema de ComPUtO Y lo que es el corolario l6gico: hay que montar un
. - e sistema de computo propi i :
pl‘oplo v S|mU|tan80- < p propio y simultédneo.

iUjo! Esta desconfianza es una desconfianza que /a
En definitiva no importa demasiado, a los efectos | propia ley admite. Porque es la propia ley la que
gue ahora nos interesa, cual sea la explicacion cier- | prevé que los diversos Partidos controlen el proce-

ta de esos hechos probados sobre la escasa fiabili- | so de votacion y el proceso de escrutinio mediante
dad de los computos del Ministerio del Interior. | el nombrabiento de interventores.

El problema se plantea en los siguientes términos:
los resultados provisionales son en verdad provisio-
nales. Los Unicos que tienen fuerza legal son los
definitivos proclamados por la Junta Electoral Cen-
tral después de todo el proceso de presentacion de
eventuales impugnaciones y resolucion sobre ellas.
Pero esa es la realidad /egal. Hay una realidad poli-
tica que es mas rapida que la legal. Que se produce | Y para eso es precisc montar un sistema de
varios dias antes de que los resultados sean legal- | computo propio y simuitaneo.

* * *

Para poder hacer eso es imprescindible: a) tener to- | Se dice en pocas palabras. Pero supone una dificili-
das las actas de todas las mesas; b) tenerlas a | sima tarea.
tiempo, ¢) poder sumarlas.

mente definitivos. Y es la reaccion de la opinion pu-
blica ante los resultados provisionales.

Por eso, o se replican los datos provisionales del
Ministerio del Interior a medida que los va él emi-
tiendo, o mas vale (politicamente, que no legal-
mente, callarse).

* * *
|
|

* * *

4. Soluciones para el repertorio
de problemas del dia de la eleccidon.

Dado este manojo de problemas, todos graves, | previos alacampafia, unterciodedicadoalacam-
todos “‘mortales de necesidad’’, ;qué soluciones | pafia propiamente dicha y un tercio dedicado al
caben? dia de la eleccién {(decimos en primera aproxi-
Porque haber soluciones las hay. Tremenda- | macién, porque esa distribucién debe ajustarse
mente costosas en dinero y en esfuerzo, eso si. | a las circunstancias concretas; pero esa formu-
Respecto del dinero nosotros hemos dichoyaque, | lacién de tercios indica la importancia clave que
en primera aproximacion, el dinero dedicado a | tiene el diadelaeleccidn). Vamos aver como pue-
las elecciones por un Partido debe dividirse en | den instrumentarse las soluciones.

tres tercios: un tercio dedicado a los seis meses

* * *
operaciones que deben ser llevadas a cabo en
4'1 EI mavor de lo_s un corto espacio de horas, multiplicadas por mi-
problemas v su ﬂn":a les de veces y coordinadas coherente y fluida-
mente.
solucujn. Si esa solucion fuera posible, /a direccion de la

campa#fia estaria mucho mas tranquila el diade la
La solucién éptima seria tener dos equipos dis- | eleccidn y tendria la garantia de que el entrena-
tintos e iguales en volumen y calidad: uno para | miento y la formacién de fos agentes electorales
la campafia y otro para el dia de la eleccion. Esa | que tienen que actuar como interventores, apo-

solucioén es 6ptima porque permitiria que el equi- | derados, asesores juridicos, encargados de trans-
po dedicado al dia de la eleccion concentrara sus | portes, intendencia y comunicaciones, equipo
esfuerzos en preparar concienzuda y sistemati- | especializado de cémputo, informadores, etc.,

camente la realizacién de todas las complejas | hahrian sido suficientes y contrastados. Habria
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anica
solucion.

podido realizar dos o tres jornadas simuladas en
las que, comoen las alarmas de evacuacion de las
ciudades realizadas por los Servicios de Protec-
cién Civil de los paises industriales avanzados,
se ensayara el funcionamiento, se comprobara
que todos y cada uno conocen su misién y ellugar
donde deben llevarla a cabo, y se corrigieranerro-
res. Pero esa solucion éptima no es posible hoy
por hoy en Espana.

4.1.1.1 Porque el volumen minimo éptimo del
equipo del dia de la eleccién para Espafia es
de 150.000 personas.

Compuesto por dos personas por mesa(alrededor
de 100.000) y otras 50.000 entre apoderados,
transporte, comunicaciones, seguridad, aseso-
rias, equipos de calculo, servicios de reten, etc.
Una duplicacion supondria 300.000 personas en-
trenadas, dedicadas y entusiastas.

En situaciones ideales, la relacion no deberia
de ser de duplicacion. Asegurado el volumen ép-
timo del equipo del dia de ia eleccidn, el dedicado
a la campafa podria ser no s6lo igual, sino aun
mayor, tan grande como fuera posible.

ATENCION. Queremos advertir al lector que no

estamos haciendo politica-ficcién. Que no nos
dedicamos a inventar necesidades y dedicacio-
nes por el gusto de poner las cosas dificiles. No
es soélo que esas necesidades estan objetivamen-
te justificadas, siempre que uno se tome en serio
una actividad que puede cambiar el gobierno y
con él la vida de un pais. Es que, ademas, los volu-
menes de dedicacion no son utdpicos. Hay sitios
muy con¢retos ('topos”’) en los que se han alcan-
zado y se alcanzan. Citaremos un solo ejemplo:
en las elecciones para el Parlamento Real cele-
bradas en Suecia el 15 de septiembre de 1968,
sobre un tota!l de cinco millones de lectores, par-
ticiparon en la campafia 400.000 afiliados al
Partido Socialdemocrata,-de los cuales 100.000
ayudaron en las actividades de propaganda. Si se
tiene en cuenta que la Espafa de 1979 tiene un
volumen de electores de 26 millones y medio, en
vez de los cinco millones de Suecia en 1968 la
equivalente participacion en Espafia deberia su-
bir a dos millones ochenta mil personas. Es ver-
dad que el Partido Socialdemdcrata sueco te-
nia 900.000 afiliados en 1968, que suponian el

*

Estando las cosas asi, no cabe mas que la solu-
cién que de hecho adoptaron todos los Partidos
politicos espafioles en junio de 1977: la de que
la misma gente que curré en la campafa elec-
toral lo hiciera en el dia de la eleccién. Y adn asi
nadie cubrié no ya los 6ptimos, sino ni siquiera
los minimos. Dicho sea entre paréntesis, esa fue
una de las razones de que nadie pudiera replicar

18 por 100 de! total del electorado. Pero eso no
invalida el hecho de que, en un pais con un elec-
torado cinco veces inferior al del espafol, un par-
tido movilizara 400.000 personas en su Camparia
Electoral. Y demuestra que nuestras cifras no
son utopicas. No son imposibles. Que sean via-
bles en la Espafia de hoy es otra cosa.

4.1.1.2 Ningun partido posee hoy en Espafia
esa disponibilidad de personas.

No seria justo equiparar a los Partidos politicos
espafioles con el Socialdemocrata sueco, que en
1968 llevaba decenios en el poder y habiendo
vivido esos decenios en democracia. Pero es que,

aungue no se les pida que tengan los cuatro mi-

llones seiscientos mil afiliados que supondrian el

mismo porcentaje (18 por 100) sobre el cénso
electoral que el de los socialdemdcratas sue-
cos de 1968 tampoco se les puede pedir que las.
igualen en cifras absolutas: 900.000 afiliados.

Y ni siquiera hay ninguno gque tenga el tercio oe
esa cifra que serian fos 300.000 precisos para
una campafa aqui y ahora.

4.1.1.3 Seria impensable que la calidad y el
entrenamiento de los dos equipos fueran
iguales.

Pero es que, aun en el supuesto de que hoy
algun Partido pudiera contar con 300.000 afilia-
dos, no cabe pensar que la calidad y el entrena-
miento de los dos equipos de 150.000, el del dia
de la eleccién y el de la campafia, fuera no ya

| igual, sino de valor semejante.

Y, ademas, no se trata de tener 300.000 personas
solo, sino de tenerlas distribuidas por el territorio
del Estado para realizar funciones en pueblos y
aldeas recdnditos.

Es cierto que, si uno tiene esas 300.000 personas
concentradas, por ejemplo, en Madrid, Barcelo-
na, Bilbao y Valencia, puede desplazarlas al resto
del Estado. Eso plantea algunos problemas lega-
les. Pero sobre todo un brutal problema econé-
mico. Piénsese en el coste de transporte, comida
y estancia.

%*

a escala estatal los datos del entonces ministro
de Gobernacién (decimos a nivel estatal, porque
a nivel de Madrid el PCE si podia, y lo que pasé
es que hubo pacto entre UCD, PSOE yel PCE, para
no menear los datos, segun publicé la prensa).

Lo que pasa es que esa solucién forzada plantea,
a su vez, nuevos problemas.
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la éptica
incorpo-
rada.

Hacer trabajar de interventores y apoderados, y
de todo lo que es preciso, el dia de la eleccién
a la misma gente que ha estado echando el bofe
en la campafa electoral supone gravisimos ries-
gos. Esta claro, por lo que llevamos visto, que no
hay mas remedio que hacerlo. Pero eso obliga
a conocer |os riesgos que supone.

El primer riesgo es el de la imprevisién. La urgen-
cia de los problemas de la campania estal, el ritmo
de trabajo que impone supone una tal aceleracion
del ritmo de vida normal, que a un equipo elec-
toral se le amontonan cada dia problemas y pro-
blemas. Y aunque sea consciente de la impor-
tancia estratégica del dia de la eleccion, /a direc-
cion de la campafia, y con ella todos sus subor-
dinados, se deslizan insensiblemente por la pen-
diente de ir dejando para ““después’ los proble-
mas de preparacion del dia de la eleccion. Un
“después’’ que cada dia parece menos urgente
que la urgencia de las cosas de hoy. Y que acaba
por alejarse sistematicamente. Hasta que llega la
vispera de la eleccién y /a direccion de la cam-
pafia se encuentra con un caos en vez de una
planificada y preparada maquinaria para el dia
siguiente.

Hablamos por experiencia. Nuestra novatada en
la primera campafia electoral la pagamos, entre
otras muchas cosas, en eso.Todos los dias de la
campafia discutiamos al comienzo de la jornada
el problema de los interventores y apoderados.
Pero a medias con la conciencia de la dificultad

*

4.1.4.1 El cansancioe.

Una camparfia electoral es una paliza. Una de las
mas brutales palizas a las que puede someterse
voluntariamente una persona. Se duerme muy
poco se como de prisa y mal, se recorren cientos
de kildmetros (o miles) en un solo dia, el esfuerzo
y la tension psicoldgica son constantes, se bebe
demasiado café, se fuma demasiado, se bebe
demasiado alcohol. Por supuesto, si uno tiene ju-
ventud y entusiasmo, una campafia electoral es
una fascinante experiencia. Pero supone también
una continua acumulacién de fatiga.

Aprovechemos la ocasion para indicar que una
de las preocupaciones previas que debe ser
atendida prioritariamente por /a direccion de /la
campana es la de la salud de los candidatos. Todo
candidato debe someterse a un exhaustivo che-
queo médico previo. En realidad, deberian so-
meterse a él todos los precandidatos y sopesar
los resultados en la seleccion, pero eso es pedir
demasiada racionalidad a los “aparatos’ de los
Partidos. Habida cuenta de los resutados del
chequeo, el equipo de atencién directa a los can-
didatos debe vigilar la marcha de la salud de los
mismos, su dieta alimentaria durante la cam-

del problema, la urgencia de la infinidad de
asuntos candentes que exigen decisiones casi
instantdneas y casi continuas nos comia, y cada
noche nos prometiamos que al dia siguiente
le meteriamos mano al tema.Y llegé el dia de la
elecciéon y no teniamos cobertura total de las
mesas, con un hueco grave en la zona feudo del
adversario. Ganamos la eleccién (nos consta por
varios métodos), pero nos robaron los resultados
con un inverosimil aucherazo en la zona que no
habiamos cubierto con interventores. Era una
zona que representaba séio la quinta parte de la
poblacién y tuvieron que reconcernos la victoria
en las zonas cubiertas, pero -nos metieron un
pucherazo increible en esa quinta parte y nos
robaron la eleccion.

Ademas de la imprevision, otro riesgo acecha
a los que trabajan a la vez en campafa y dia de
eleccion. Es un riesgo de mentalizacién. Una
consecuencia psicolégica del propio proceso de la
campanfa. A lo largo de ella todo el que participa
activamente cambia insensiblemente su relacién
personal con el tiempo. El tiempo se acelera.
Uno vive mas de prisa, hace mas cosas en menos
tiempo. Lo cual es bueno de cara al dia de la elec-
cion. Pero ese proceso acostumbra peligrosa-
mente a pensar que, dada la rapidez de actuacién
conseguida, mafiana se podré corregir el error de
hoy. Y eso es mortal para el dia de la eleccién.
Porgue el dia de /a eleccion no hay ningun mafa-
na en el que poder rectificar.

*

pafa. Y prohibirles fumar y beber alcohol mien-
tras dure. Una de las mas estlpidas, pero mas
frecuentes formas de K.O. técnico de un candi:
dato es que se quede afénico a mitad de campana
y arruine planes de actos publicos cuidadosa-
mente preparados. Un fichaje importante es el
de un laringélogo experto.

Todas esas precauciones deben tomarse tam-
bién, aunque pueden ser suavizadas, con el equi-
po central de la direccidon de la campana. Pueden
ser suavizadas porque esas gentes no tienen que
actuar en publico. Y porque no hay la zanahoria
de un escafio delante de sus narices para obligar-
les a dejar de fumar y de beber, si es que acos-
tumbran a hacerlo. De todo esto hablamos tam-
bién por experiencia. Uno de nosotros ha dirigi-
do (?) un dia de la eleccidn por escrito, escribiendo
notas con sus ordenes, respuestas e indicacio-
nes. Porque cuando vio partir las caravanas de
coches con interventores y apoderados a las seis
de la mafana del dia de la eleccién se habia que-
dado afénico. Otro de nuestros candidatos se
quedd afdnico precisamente el dia del almuerzo
con la prensa para la presentacion del programa.
jPese a que su garganta estaba bajo vigilancia
médica periodical
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E! cansancio y el desgaste fisico y psicolégico de
la Campafia Electoral caen sobre todos los que
participan en ella. Pero agotan especialmente
a los dirigentes de la campania, a los candidatos
y a los cuadros intermedios. Precisamente la
gente que tendria que tener la responsabilidad
de la reconversion de toda la organizacién para
el dia de la eleccidn.

4.1.4.2 La éptica incorporada.

Hay otro efecto mas sutil del transcurso de cam-
pafa sobre los directores y cuadros de la misma,
pero todavia mas grave que el cansancio. Nos
referimos al hecho de que la dialéctica de la
campafia incorpora, insensible, pero firmemente,
una oOptica determinada en sus dirigentes y cua-
dros superiores.

Esa optica es de tipo estratégico. A lo largo de la
Campania Electoral los dirigentes y los cuadros
intermedios superiores {responsables de cam-
pafia a nivel regional, provincial y comarcal)
se especializan en hacer juicios de valor y adoptar
decisiones estratégicas. Lo que hacen, gracias al
servicio de escucha, es conocer la evolucion de la
situacion, contrastar esos datos con los planes
previstos y tomar decisiones de tipo estratégico.
Por ejemplo: estamos perdiendo fuerza entre las
mujeres o entre los agricultores o en Galicia y el
Pais Valenciano mientras que vamos muy bien
entre los hombres y los jévenes, entre los co-
merciantes y obreros cualificados en Catalufia y
Euzkadi. Y, como consecuencia, deciden cambiar
el énfasis {(nunca dentro de una campafia se
puede cambiar la orientacian de la misma, sino
solo el énfasis) y trasladar equipos, gente y dinero
de Catalufa y Euzkadi a Galicia y el Pais Valen-
ciano, programar actos publicos suplementarios
en esas areas y ordenar series nuevas de carteles
y octavillas para mujeres y agricultores, entre
otras cosas. Decisiones estratégicas que tardan
dias en llevarse a cabo.

Conviene hacer aqui una precision. Cuando se
dice "‘a lo largo de la campafia” puede parecer

La dGnica solucién al problema de tener que em-
plear a la misma gente para la campafa y para
el dia de la elecciéon esta en hacer eso con casi
todo el mundo que trabaja enla campafia. Porque,
por definiciéon del problema, no tenemos otro
remedio. Pero hacer eso con todo el mundo

que se usa inadecuadamente el lenguaje para
referirse a un periodo inferior a un mes. Pero
recuérdese que el trempo se alarga en la campana
electoral por dos razones: porque se vive mas
de prisa. Y porque se duerme menos. Veinte dias
trabajando ocho horas son 160 horas de trabajo.
Veinte dias trabajando 20 horas son 400 horas de
trabajo. Y ese ritmo no es raro en los equipos de
direccion de una campafa.

En cualquier caso, creemos que queda claro que,
aun al ritmo trepidante de una Campana Electo-
ral, el equipo de direccién y sus cuadros superio-
res se acostumbran insensiblemente a una éptica
estratégica en la que una puede dedicar horas
a pensar problemas y tomarse dias para la ejecu-
cién de acciones correctivas.

Lo tremendo es que e/ dia de la eleccion no hay
decisiones estratégicas que valgan. Todas las
decrsiones son tdcticas. No puede haber horas
para pensar en un problema; sino escasos minu-
tos. Y ias decisiones adoptadas no pueden nece-
sitar dias para ejecutarse, sino, cuando mucho,
docenas de minutos (y no muchos).

El dia de la elecciéon
no hay tiempo para rectificar

Y, asi, se produce la paradoja de que tanto cuan-
to méas habiles, eficaces y perfeccionados hayan
ido deviniendo los dirigentes de la campafia elec-
toral y sus cuadros superiores, tanto mds inade-
cuados habran quedado para el diade la eleccién.
Hablamos también por experiencia. Uno de no-
sotros fue excelente director de camparfia en una
lucha electoral concreta. Tanto, que logrd, ju-
gando a la contra y en la oposicion al poder esta-
blecido, ganar la eleccion. Pero fue un deleznable
director del dia de la eleccién. Tan malo, que dejé
que le robaran la eleccién en el escrutinio. Pre-
cisamente el analisis exhaustivo de ese caso por
nuestro equipo nos levd a disefiar ia solucion
que aqui proponemos y que hemos ensayado con
éxito.

menos con. una parte pequefia, aunque clave, del
personal: el equipo de direccién. La solucién
es tener dos equipos de direccion. Eso si: equiva-
lentes en calidad, entrenamiento y preparacion.
Vamos a dedicar algin espacio a explicar esa
solucién.
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4.2 El segundo equipo
de direccion: el dia
de la elecciodn.

La principal medida a tomar es escoger dos direc-
tores para la campafna electoral. Uno para que
dirija la campanfa electoral propiamente dicha, el
periodo legal de propaganda electoral. Y otro para
que dirija el dia de la eleccién.

4.2.1.1 Dos personas distintas en la direccién.

Se trata de que quienes dirijan campafia y dia de
eleccidn sean dos personas distintas.

Por definicién tienen que ser (si es posible) igual
de “buenas’”’. Deben tener un nivel equivalente
de capacidad, de inteligencia, de autoridad, de
experiencia en la direccion de tareas complejas,
de entusiasmo y dedicacién, de agilidad de pen-
samiento, de comprensién de {a realidad, de
informacién basica, etc.

Deben ser iguales de importantes en el Partido.
No es preciso que tengan exactamente el mismo
nivel en la organizacién. Pero su prestigio debe
ser equivalente. Y si, lo que no es en princicio
aconsejable, alguno de los dos tiene que ser un

mercenario, debe ser uno muy bueno, muy bien |

pagado y cuya alta remuneracion sea conocida
publicamente para que funcione el argumento
clasico del “experto’”: no tiene sentido pagarme
miles de pesetas por un periodo corto de mi tiem-
po si fuego no se hace caso de lo que digo en esos
minutos que se pagan tan caros.

4.2.1.2 Dos equipos bésicos de direccién.

Pero no basta con tener un director de campania
y un director del dia de la eleccién. Es preciso
que esa duplicacidn recorra, en primer lugar,
toda la escala organizativa. De forma que en
cada nacionalidad, en cada region, en cada pro-
vincia, en cada comarca, en cada municipioy en
cada barrio haya, por lo menos, un director de
campafia y un director del dia de la eleccidn.
Si el Partido no tiene mas que dos personas
en un lugar, una debe dedicarse a la campafia
y la otra al dia de la eleccion.

*

Como es evidente, los calendarios de trabajo del
equipo del dia de la elecciéon no tienen casi nada
que ver con los del equipo de direccién de la cam-
pafia. Responden a ritmos y necesidades dife-
rentes.

Sin embargo, es légico que ambos deben ser
coordinados. De nuevo recomendamos el uso
de la técnica Pert (de la que dimos un ejemplo
de aplicacion en el capitulo de actos publicos)

¥*

Y ademas de director es preciso contar a todos los
niveles con un equipo especifico de direccién
para el dia de la elecciér.

4.2.1.3 En sitios diferentes, con presupuestos
separados.

La eficacia de la solucién estaba en que los dos
equipos, el de la campania y el del dia de la elec-
cion, sean realmente distintos. Para ello es
necesario que se cumplan algunos requisitos:

1) Deben trabajar en locales distintos relativa-
menie alejados. El equipo de direccién del dia de
la eleccién debe vivir y trabajar fuera del ritmo
de la campardia electoral. A su propio ritmo.

2) En ningun caso el equipo de direccion del
dia de la eleccién debe caer en la trampa de, aun-
que se lo pidan, echar una mano en la camparia.
El principio fundamental del equipo de direccion
del dia de la eleccién es que /a campafia no va
con ellos. Que "'pasan’’ de la campafa. Sus fun-
ciones son totalmente distintas. Si “los de la
campafa’” lo han hecho bien, habra muchos
votantes para el Partido; si lo han hecho mal,
habra pocos. Pero a los del dia de la elecciéom eso
ni les va niies viene. Su Gnica preocupacion es la
de que, pocos o muchos, esos votos se puedan
meter en las urnas. Y que se cuenten.

3) Las atribuciones del equipo de direccion del
dia de la eleccién deben estar muy clara, nitida
y rotundamente establecidas. Por escrito. Pre-
viamente al comienzo de la campadia. Y apro-
badas por el maximo drgano del Partido.

4) Las atribuciones del equipo de direccion del
dia de [a eleccién e incluso el propio nombre de
sus componentes no es preciso que reciban di-
fusién al principio de la campafa. Incluso con-
viene que no la reciban. Pero, si en algin caso
tienen que ejercer sus atribuciones, deben hacer-
lo contundentemente. Sin concesiones. Y exi-
grendo. 5) La garantia del funcionamiento eficaz
del equipo de direccion del dia de la eleccion es
que su presupuesto sea separado del de la cam-
pafia. Y que le sea entregado antes de empezar la
campana. Solo asi puede hurtarse la tentacion de
gastar en la campafa el dinero neceserio para
preparar el dia de la eleccion.

*

para planificacién global de la campaia y del
dia de la eleccién. Ambas redes Pert basicas
(de grandes trazos, donde una flecha resuma
operaciones. complejas) deben ser seguidas y
controladas a /a vez por los dos directores.

JATENCION! NOTA IMPORTANTE:

La complejidad que supone llevar dos calendarios
distintos se multiplica en el primer cuatrimes-



4.2.3 El
trauma del
reievo.
Férmulas.

tre de 1979 en Espafia. Porque se van a celebrar

dos elecciones. las generales el 1 de marzoy las

municipales el 3 de abril.

Ello supone que no va a haber dos calendarios

diferentes y solapados: el de la campafia y el del

dia de la eleccion.

Sino cuatro:

— El calendario y Pert de la campana de las ge-
nerales;

— el calendario y Pert del dia de la eleccion de las
generales;

— el calendario y Pert de la campafa de las mu-
nicipales, y

— el calendario y Pert del dia de la eleccién de
las municipales.

%*

Adoptar esta solucion tuvo un riesgo. E! que pa-
rece deducirse de contradecir un viejo aforismo:
“No debe cambiarse de jinete en mitad de ca-
rrera.” Sucede que no se trata de cambiar de
jinete en mitad de carrera. La metafora mas apli-
cable seria la de una carrera por relevos sui
géneris en la que el primer relevista entregara
el relevo después de haber corrido 5.000 metros
a un segundo relevista para que corra 100.

Pero, como en cualquier carrera de relevos, el
problema estd en la entrega del “testigo”. Hay
que hacer el relevo bien.

Y la mitad del problema técnico de aplicar esta
solucién es la de hacer bien el relevo.

De entrada, es preciso que los dos directores, el
de la campana y el del dia de la eleccidn, tengan
un trato suficiente, profundo, fluido y relajado.
No se trata de que se pasen la vida juntos. Pero
deben verse diariamente {con discrecion) y des-
pachar juntos al menos media hora. Con inde-
pendencia de que el director del dia de eleccién
tiene, l6gicamente, pleno acceso a toda la infor-
macion que requiera, incluso a la ultrasecreta,
esa media hora diaria debe servirle para tomar
el puiso a la marcha de la campafia. Al director
de la campafa esa media hora puede ydebe serle
preciosa. Porque le obliga a hacer una sintesis
muy apretada del montdén de follones que le abru-
man. Y porque le permite disfrutar del consejo
sereno de alguien que es su igual en responsabi-
lidad y capacidad, que no esta apresado en las
redes de las urgencias diarias y que tiene la frial-
dad de juicio de quien ve los problemas desde
fuera. El director del dia de !a eleccién actua res-
pecto del director de la campafia como consejero
de sintesis, de quien estd condenado a perderse
en los detalles de analisis minuciosos. Esa reu-
nién diaria, es logicamente, el lugar donde ei di-

La formidable complejidad técnica de una co-
rrecta combinacién y coordinacion de esos cuatro
calendarios es, sin duda, una de las razones que,
a mas de las politicas, han aconsejado al pre-
sidente Sudrez decidir esas fechas. Es un formi-
dable reto para la capacidad organizativa de todos
los Partidos.

Una advertencia mds. La propia indole de las
tareas del dia de la eleccion y su concentracién
en una sola jornada hacen que la red Pert que
refleja su planificacion sufra seguramente menos
variaciones bruscas que la red Pert de la campa-
fa, cuya imprescindible rectificaciéon sucesiva
exige contar con los mejores expertos en replani-
ficacion rapida.

¥

rector del dia de la eleccion formula las exigen-
cias de todo tipo a que tiene derecho para atender
su propia funcion y donde se remedian los proble-
mas de coordinacion.

Hacia la mitad de la camparfia debe hacerse visible
el director del dia de la eleccion. Conviene incluso
que se le dé unpequefo despacho en la sede de la
direccion de la campafa, que ocupard poco, pero
que en un sitio tan agobiado de falta de espacio
como esa sede, es el simbolo mas nitido de que
es tan importante como para tener un despacho
que casi no usa. Aungue sea pequefio.

Una semana antes del final de la campafa ese
despacho pequefio debe ser cambiado por otro
mas grande y por varios pequefios para miembros
del equipo de direccién del dia de la eleccion.
Y dos dias antes del dia de la eleccién e/ director
del dia de la eleccion pasa a compartir el des-
pacho del director de la campana.

El dia antes de la eleccidon ocupa totalmente el
despacho del director de la campafa, que se
queda sin é/. Y algo anélogo sucede con los di-
rectores de equipos y servicios de la campafia
expulsados de un despacho por miembros del
equipo de direccion del dia de la eleccién. Esto
debe hacerse de forma brusca y brutal. De lo que
se trata es de dar la imagen fisica de que han
cambiado los mandos.

Naturalmente, es preciso que el dia que acabala
campafia, al mediodia se produzca un acto so-
lemne, breve, pero intenso, en el que los directo-
res de la campafia a todos los niveles hacen el
relevo y entregan el mando v la autoridad totales
a los respectivos directores del dia de la eleccion.
La dltima operacion de la campafia (la pegada de
carteles ““Ultimo golpe™) es ya un ensayo del
dia de la eleccion con el asesoramiento del direc-
tor de la campanfia.
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table.

Aunque el proceso de relevo que hemos descrito
no es facil, lo cierto es que garantiza que el dia
de la eleccién va a estar a los mandos un equipo
de refresco, especialmente entrenado para correr
el sprint de las veinticuatro horas de la jornada
electoral y que ha venido durante meses pre-
parandose y reservandose para ese dia.

E! problema estd en la amplisima mayoria de
agentes electorales, en las docenas de miles de
hombres y mujeres que han estado trabajando
en la campafa y que tienen que trabajar también
el dia de la eleccién. Es un problema doble: el de
entrenamiento e instruccion ad hoc y el de men-
talizacién.

Precisamente la crueldad y brutalidad planifica-
das con las que se echa de su despacho al todo-
poderoso director de la campafia estan calculadas

¥*

A pesar de todo lo que lievamos dicho, subsiste el
formidable problema basico del diade la eleccion,
cuando no se tiene dos equipos totales distintos.
El problema de cambiar de ritmo, de maneras, de
estilo y de funcionamiento a toda una organiza-
cion numerosa y compleja que, ademads, esté
lanzada y lleva la inercia de la aceleracion de su
movimiento en la fase final de la campafa.

¥*

4.3 Filosofia,
mentalidad, principios
y reglas.

Quiza, como en ningln otro tema ae los conte-
nidos en este nimero de |.P./Mark, se advierta
en éste la necesidad de mas espacio, de mas
detallado tratamiento.

Pero en vez de seguir acumulando recomenda-
ciones detalladas preferimos limitarnos a repro-
ducir el “undecdlogo” del director del dia de la
eleccidn, elaborado por un colaborador de nues-
tro equipo, que reune la experiencia de haber
sido el primer hombre en ensayar la técnica, in-
corporando el papel de director del dia de la elec-
cién. Este es:

El “‘undecalogo’’ del director
del dia de la eleccion

1. Conservar la calma por encima de todo.

2. La fluidez de la infoimacién es lo mas im-
portante.

para que toda la organizacién sienta que las cosas
han cambiado. Que lo del dia de la eleccién es
diferente. Y que si fulano, que es ese cojonudo
director de la campanfia, no sirve para el dia de la
eleccién porque estd enviciado de campafia,
“cada uno de nosotros tendremos que actuar de
forma diferente”.

Queda el problema de la formacion y entrena-
miento ad hoc. La mayor fuente de broncas entre
director de campaiia y director del dia de la elec-
cién estd siempre en el tiempo y la dedicacion
que éste exige para hacer cursillos y jornadas
durante la campafia. Como todavia ahi manda
el director de campafia, es preciso que esas exi-
gencias estén garantizadas por el plan global
aprobado por la direccidn politica antes de em-
pezar la campanfa.

*

Problema intensificado porque los cambios deben
prepararse mientras esa maquina compleja esta
en marcha. Es, en definitiva, tan dificil como
convertir a un tractor en descapotable mientras
que el tractor estd en marcha a tope de su motor.

* *

3. Todo, en el dia de la eleccién, es una “emer-
gencia’’; ergo pocas cosas son una emer-
gencia auténtica.

4. Mantener la moral de victoria, pase lo que
pase.

5. Un voto es un voto, aunque tengamos ya un
millon de votos.

5. Las reservas son para emplearlas: no se
deben ni atesorar ni dilapidar.

7. La seguridad es una sana mania.

8. Sobre el enfoque analitico: es imprescindi-
ble la visién sintética periddica.

9. No debe abandonarse por nada el puesto de
mando: el mejor sustituto es pésimo.

10. Unadecisidonrépidavale masqueunalenta,y
la peor decisidn es mejor que la mejor con-
traorden.

11. Hoy, el director de la campafa es un “pichiri-
chi 17",

Dos palabras finales sobre el director de la cam-
pafia después de su defenestracién. Digamos
primero que es una experiencia. singular. Pasar



5.2.1 Re-
quisitos
legales.

de ser Dios en un follén como la campaiia elec-
torala al papel de “‘pichirichi 17" es toda una
vivencia. Pero la organizacién puede y debe usar
también el dia de la eleccién al ex director de la
campana.

Ademas de ser ese dia un "pichirichi 17", el exdi-
rector de la campafia debe realizar tres funciones:

¥

¥*

1) De /ujo: acompafiante publico del o de los
candidatos principales.

2) De staff: asesoramiento y sugerencias al
director del dia de la eleccion, pero bajo su
mando.

3) Decisorio: de temas juridicos gruesos (im-
pugnacion global, por ejemplo).

¥*

5. Problema especifico nimero 1:

Los interventores.

¢{Cuantas veces habremos dicho ya que los inter-
ventores son el talén de Aquiles de una campafia
electoral? No las hemos contado. Pero lo decimos
otra vez. Por favor, lector, si usted tiene alguna
responsabilidad decisoria en una campaha elec-
toral recuerde esto: aunque se haya gastado
usted cinco mil millones de pesetas en publicidad,
s/ no pone interventores, va de culo y con patines
por la pendiente.

5.1 Copia del esquema.

Lo primero que necesita es la falsilla. Necesita
usted saber cuantos y dénde tiene que tener
interventores. Fijese, debera tener un montén

*

5.2 El perfil de los
interventores.

¢Cémo deben ser los interventores?

Segun el articulo 35, apartado tres, del Real De-
creto 2071977, de 18 de marzo (BOE niim. 70, de
23 de marzo de 1977), “para ser designado inter-
ventor bastara reunir los requisitos que la pre-
sente ley exige para ser elector del distrito, sea
cual fuere la seccién en que se halle inscrito”.
Recuérdese que “distrito”’, sequn el articulo 19
del mismo Real Decreto, son cada una de /as pro-
vincias y cada una de las dos ciudades de Ceuta
y Melilla.

Por tanto, para ser interventor hay que estar
inscrito en el censo electoral de la provincia en
que se va a actuar como tal. Tener mayoria de
edad (dieciocho afios)y hallarse en pleno uso de
los derechos civiles y politicos.

Eso significa que, si no tenemos gente en Buitra-
go para hacer de interventores, podemos llevar

¥*

de mapas y planos en la sede de su campafia
electoral. Pero, si no tiene mas que uno, jdedi-
quelo a sefalar con alfileres el lugar de los cole-

gios electorales v con un trocito del papel pincha-
do con el alfiler el nimero de interventores que

afli necesital

Una recomendacién: no espere usted a que,
segun exige la ley, se publiquen en la prensa las
carias de localizacion de las secciones y colegios
electorales. Vayase a la hemeroteca 0 a su co-
leccion personal de periddicos y busque en los
primeros dias de diciembre de 1978. Alli se pu-
blicaron las listas de los colegios electorales
para el referéndum de la Constituciéon. Habra
variaciones (que tendrd usted que vigiiar en su
dia), pero ahi tiene una informacion preciosa
ya en este momento.

*

alli gente de Madrid. O gente de Valladolid a Cas-
tronuevo de Esgueva. O gente de Barcelona a
Brull, etc.

Tienen que ser nombrados (hasta cinco dias de
la eleccion) por el representante legal de la can-
didatura proclamada, mediante la expedicion de
credenciales talonarias con la fecha y forma
al pie del nombramiento (articuio 35 del Real De-
creto). La tercera y cuarta parte de la hoja talona-
ria tienen que ser enviadas a la Junta Electoral
de Zona hasta el mismo dia tercero anterior al de
de /a eleccién (articulo 35, dos).

Tienen que presentarse a la Mesa entre las ocho
y ocho y media del dia de la eleccién con creden-
cial y D.N.I (articulo 50 del Real Decreto).

Si el presidente no ha recibido el talén de cre-
dencial enviado por la Junta Electoral de Zona
o le ofrece dudas la autenticidad de la certifi-
cacion o la identidad del que se presenta, tiene
que darles posesidn, si lo exigen, aunque pueda
consignar sus reservas en el acta.

Se pueden nombrar DOS interventores de cada
candidatura para cada seccién (articulo 35, uno).
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légicos.

Los interventores deben saber leer y escribir.
No es requisito legal, pero si funcional.

Sus requisitos caracteriolégicos son sencillos
y pueden ser resumidos en una frase muy hispa-
nica: deben tener rifiones. Los (nicos que no
valen para interventores son los timidos, los
remilgados, los que dudan en meterse en una
discusién.

Un interventor puede encontrarse con una Mesa
totalmente hostil a su Partido. Y tiene que estar

*

5.3 El reclutamiento
de los interventores.

El reclutamiento de los interventores es la pe-
sadilla del director del dia de la eleccion. Hay
que poner en juego todos los resortes. Debe con-
seguirse difundir por todas l!as organizaciones
locales la conviccién de que hay que cubrir las
propias mesas como prurito de honor. Que presu-
man los que tienen cubierto su cupo, adularles
descaradamente, ponerles de ejemplo, facili-

*

5.4 El entrenamiento
de los interventores.

Después de tanto penar por tener intervento-
res, es estupido tenerlos como postes en las me-
sas. Lo dificil es conseguirlos. Una vez consegui-
dos hay que entrenarlos. jOjo! Hay que darles
facilidades. No tiene sentido que a un tio que
tiene que ir a fecha fija a hacer una cosa se le
obligue, también a fecha fija, air a otrositioaen-
trenarse.

Hay, pues, que organizar no uno, Sino varios
cursillos para interventores facilitando al ma-
ximo que puedan asistir. Tarea fundamental de
la Asesoria Juridica es preparar la “carpeta del
interventor’’. Carpeta que debe incluir por lo
menos:

1. Una lista de ‘chequeo para el despegue’’ so-
bre sus requisitos legales y personales.

2. Una descripcion novelada de lo que va a ser el
dia de la eleccién para él o ella.

alli dieciséis, veinte horas, quizd més. Debe tener
una piel de elefante. Una capacidad probada de
aguantar mecha. Debe ser persona con calma,
con cachaza, con serenidad. Debe ser meticuloso
hasta la exasperacién. Debe ser tozudo, tenaz,
incapaz de dar su brazo a torcer, dispuesto a exigir
siempre sus derechos, a no dejarse intimidar.
Debe ser entusiasta. Una labor como la de inter-
ventor no se hace bien durante dieciséis o veinte
horas sin estar vealmente motivado.

¥*

tarles publicamente, afear la desgana de los
gue aun no lo han hecho. Todo vale para re-
solver ese problema.

Debe conseguir el director del dia de fa eleccion
un stock de interventores suficiente para cubrir
los huecos donde los haya. ESO ES PRIORI-
TARIO.

Pese a esa angustiosa necesidad, ya hemos ad-
vertido varias veces la conveniencia de esta-
blecer cribas de seguridad.

Pero hay una criba bésica: la de que se cumplan
los requisitos legales. Documentalmente pro-
bada.

*

Con las cosas que tiene que tener a mano en ca-
da momento. Con la cita exacta de la disposicién
legal que le permite hacer cada cosa (incluyen-
do el texto literal)

3. Un juego de modelos de impresos (listos para
usar) que eventualmente puede tener que em-
plear (para reclamar que le den posesion, para
reclamar que le den copia del acta, para impug-
nar alguna actuacioén, etc.},

4. Una lista de consejos de forma de actuacién.
Escrita con agilidad y gracejo. Clara.

A nivel de comprension universal. Si puede ser,
ilustrada con dibujos, en comic.

5. Una lista de teléfonos, nombres y direcciones
a los que acudir en caso de emergencia.

6. Un ejemplar de una edicién de Gltima hora del
extracto de legislacion aplicable.

Deben decidir la Asesoria Juridica y la direc-
c/dn de la campaidia si en el cursillo le damos o no
al interventor nuestra preciosa capia del censo
electoral de la seccidon. Pero en cualquier caso
debe verla y tocarla en el cursillo y familiarizarse
CON SuU USO.



6. Probiema especifico nimero 2:

Los apoderados.

El articulo 36 del Real Decreto 20/ 1977 estable-
ce que:
“Uno. Todo representante de candidatura podra
otorgar poder en forma, a favor de quien tenga
por conveniente, siempre que sea mayor de edad,
al objeto de que ostente la representacion de la
candidatura en los actos y operaciones electo-
rales”.
“Dos. El apoderamiento se formalizara mediante
escritura publica o ante el Secretario de la Junta
Electoral, Provincial o de Zona.”
NOTA MUY IMPORTANTE: El apoderado no trene
por qué estar censado en la provincia en que ha
de actuar, a diferencia del interventor.
Los apoderados se usan también durante la cam-
pafia electoral para multiples cosas: solicitar
permisos y autorizaciones, presentar reclamacio-
nes, representar a los candidatos, etc. Nos inte-
resa aqui su uso en el dia de la eleccién.
Pueden distinguirse dos casos:
a) Tenemos cubiertos todas o casi todas las me-
sas de la provincia con interventores.
b) No pasa (por desgracia) eso.
En el primer caso, los apoderados juegan undoble
papel:

En las pocas mesas en que no tenemos inter-
ventores suplen como pueden su funcién. Care-
cen, ciertamente, de las facultades legales espe-

*

cificas de los interventores. Pero un apoderado
bien entrenado puede casi suplir a uninterventor.
Y, SOBRE TODO; UN APODERADO tiene derecho
a pedir una certificacion de los resultados lo
mismo que un interventor (art. 65 del Real De-
creto-Ley 20/1977).

— Respecto de las mesas cubiertas por interven-
tores funcionan como coordinadores y longa ma-
nus de los interventores. Deben estar dotados de
vehiculo (coche, moto, el que sea)y tener atribui-
do un'numero de colegios electorales que permi-
ta recorrerlos todos una vez cada hora por lo me-
nos. Fs conveniente que el apoderado asista al
cursiflo de los interventores que le correspondan
y los conozca y le conozcan fisicamente.

En el segundo caso los apoderados intentaran
cubrir con su movilidad y presencia la carencia
de interventores.

Lo dicho de los interventores en cuanto a recluta-
miento, cursillos, entrenamiento, criba, etc., vale
para los apoderados, con un matiz: en la medida
de lo posible es conveniente que los apoderados
sean abogados o estudiantes de Derecho. O per-
sonas con preparacion asimilable o equivalente.
ESO ES CONVENIENTE, PERO NO ESENCIAL. Es
preferible tener cien apoderados analfabetos,
pero entrenados, gue no tener mas que dos apo-

| derados abogados.

*

7. Problema especifico nimero 3:

La intendencia.

7.1 Papeletas,
impresos, censos, etc.

Ya hemos mencionado varias veces estos proble-
mas. Lo que conviene ahora recordar esque el vo-
lumen (docenas de miles) en que se plantean exi-
gen una muy cuidadosa planificacién. Si para
algo estd aconsejada la utilizacion de la Planifi-
cacion Pert es para estos problemas.

Afiadiremos una indicacién sobre un aspectoque
con frecuencia se descuida: el previo estudio de
las direcciones prohibidas en el plano de las
grandes ciudades. Durante el dia de la eleccidn
los minutos cuentan. No sdélo es preciso reclutar,

censar y comprobar un parque de vehiculos y
choferes. Es muy til haber estudiado sobre el
plano y en la practica itinerarios para recorrer los
colegios electorales. Y que los chéferes los co-
nozcan previamente.

7.2 Atencién médica,
sustitutos y retenes.

En realidad, basta con el enunciado. No podemos
olvidar que lo que vamos a mover fundamental-
mente el dia de la elecciéon son personas. Miles
vy miles de ellas. Pero personas. Y debemos cui-
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dar de ellas. Necesitamos asistencia médica pre-
vista. Y gente de retén para sustituir a los que
fallen.

Por ejemplo, SOLO PUEDE HABER DOS INTER-
VENTORES NUESTRO EN CADA MESA. Pero, si
somos tan afortunados que disponemos de gente
suficiente, podemos nombrar y acreditar tres
por Mesa. Por si nos falla alguno de los dos titu-
lares.

Dira usted que qué perra hemos cogido con los
interventores. Pues, si hemos conseguido que se

¥*

dé cuenta de esa obsesidn, a lo mejor se le conta-
gia a usted. Y, si tiene usted alguna responsabili-
dad decisoria en e! proceso electoral, le asegura-
mos que el contagio de esa obsesidn vale todas
las pesetas que ha pagado usted por este nime-
ro de IP/Mark multiplicadas por un factor de
muchas cifras.

Digamos por ultimo en este apartado que es im-
portante contratar un seguro de accidentes que
cubra a todas las personas que participen en el
dia de la eleccion.

* ¥*

8. Problema especifico numero 4:
El ordenador electronico propio.

Nuestra arma definitiva en el dia de laelecciénes
el ordenador electrénico propio. La cosa es tan
sencilla como lo de la guerra atomica. El que tiene
la bomba atémica no puede ser contestado a nivel
global mas que por otro que también la tenga.
No podemos discutir los computos provisionales
gubernamentales, si no podemos presentar otros
alternativos.

Si hemos preparado bien el dia de la eleccién, de-
beremos poder realizar nuestro propio computo.
Es dificil, claro. Pero icoémo queremos gober-
nar-el Estado si no somos capaces de hacer eso?

8.1 Nosotros también
sabemos sumar.

Lo primero que hay que hacer es mentalizar a
toda nuestra organizacion sobre dos cosas: 19)
Que es vital e imprescindible realizar nuestro
cémputo; 22) Que es posible hacerlo. De ahi el
titulo del apartado. Porque todo lo que hay que
hacer en un computo de esos es sumar. Y sélo al
final, dividir. Por eso hay que repetir a la gente
propia que '‘nosotros también sabemos sumar”’.
Y vamos a hacerlo.

8.2 Coberturadetodas
las mesas.

Naturalmente, para poder sumar necesitamos
tener los sumandos. Eso significa que tenemos
que tener los datos de todas las mesas. Que, ya
sea a través de inteiventores o de apoderados,
tenemos certificaciéon de los resultados (art. 65
del Real Decreto-Ley 20/1977).

8.3 Sistema de
comunicacion de
resultados.

El problema siguiente, el que realmente dificulta
el computo provisional, es cdmo se comunican
esos resultados a las sedes municipales, comar-
cales y provinciales. ;Teléfono?, ;mensajeros?,
;telex?, jtelégrafo? No vamos a dar una receta.
La exposicién de la solucién técnica a ese proble-
ma exigiria tantas paginas como las de todo este
numero. Desde luego, haber solucién, haila.

8.4 Centralizacion de
la informacion.

La centralizacion de la informacién, una vez que
ha llegado a centros no ya provinciales, sino sim-
plemente comarcales, y su tratamiento automa-
tico, es un problema elemental para cualquier
equipo entrenado en la utilizacién de ordenado-
res electrénicos. De veras. Consulteyaaun espe-
cialista.

8.5 El centro de prensa
propio.

Todo ese tinglado se monta para dar a conocer a
los mass-media, y a través de ellos al electorado,
nuestros datos. Hay que montar, pues, un centro
de prensa propio y suficiente. Con el oportuno y
'suficiente montaje de conexiones con ordena-
dor, consolas de consulta, cabinas telefénicas,



telex, sala de maquinas de escribir, traductores,
bar, etc., que un Centro de Prensa de esa indole
supone. Eso es caro, claro. Pero es rentable Re-

¥

eleccién?

* Ok

9. Un supuesto previo:
El asesoramiento juridico eficaz.

Todo este planteamiento del dia de la eleccion
tiene un requisito previo indispensable: contar

con un asesoramiento juridico eficaz.

*

de la Asesoria Juridica.

* *

cuerda usted que dijimos que hay que fiedicar
un tercio del presupuesto sélo para el dia de la

Vamos a dedicar todo el proximo tema al asunto

Quieén es quien en marketing

(“’Retrato robot’’ de 600 profesionales”)

Ahora ya se puede saber quién es quién en Marketing en Espa-
fia. La revista Marketing Actualidad acaba de editar un namero
muy especial —que tendra continuacién en afios sucesivos-— en
el que aparecen con pelos y sefiales seiscientos profesionales de
esta disciplina que prestan sus servicios en las empresas de nues-
tro pais.

Es una primera aproximacidn, pero importante por lo que tiene
de aportacidn al conocimiento profesional y humano entre las
personas de este colectivo.

Cada una de las fichas contiene, junto a la foto, una serie de
datos personales y profesionales como nombre, edad, estado
civil, direccién y teléfonos particulares, curriculum académico,
experiencia profesional {cargos anteriores y actual) y direccion
y teléfono de la empresa en la que presta sus servicios, comple-
tando estos aspectos un detalle importante desde el punto de
vista humano como es el de los hobbies o aficiones de cada
cual.

El objetivo de estos volumenes es facilitar la relacién entre y
con los profesionales que forman el colectivo, y cuyas activi-
dades engloban desde la gerencia o direccién comercial a la
ensefianza, pasando por la direccién de ventas, etc. Sin duda
Ud. le encontrarad otras muchas aplicaciones.

La presentacién por orden alfabético de personas, ¥ en una
segunda parte también por orden alfabético de las empresas
donde desarrollan su actividad permite un manejo facil vy a la
vez polivalente de la informacidn.

154 pdginas. Precio del ejemplar, 1.000 ptas.

Pedidos a:

MARKETING ACTUALIDAD, Calle Cercedilla, 3. Madrid-15.
Tfnos.: 448 58 07/448 80 68. C/Provenza, 260. Barcelona-8.

Tfnos.: 215 40 04/216 05 93.
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LA
DIVERSIFICACION,
UN PROBLEMA

INDUSTRIAL
DE HOY

Al plantearse la situacién de sus productos y
mercados, muchas empresas consideran la
posibilidad de introducir revisiones importantes:
modificar Ja cartera de productos, o alcanzar una
determinada posicién en ciertos mercados y, a
menudo, cambiar ambas cosas a la vez:
DIVERSIFICARSE.

Pero una decision de diversificacion tiene
dificultades: encontrar productos prometedores,
acertar en la seleccién del mas idbneo, evaluar

las perspectivas de los mercados accesibles, ...Y
naturalmente, tiene riesgos: incertidumbre sobre las
posibilidades reales de los productos, sobre la
adecuacién de las capacidades de la empresa a la
nueva actividad, sobre las acciones previsibles de

la competencia,...

SOFEMASA, el miembro espafiol del Grupo

SEMA, ha desarrollado una metodologia precisa
para el tratamiento de estos problemas; nuestra
reflexion y nuestros esfuerzo buscan identificar las
dificultades y cuantificar los riesgos que todo
proceso de diversificacién implica. En definitiva,
saber «d6nde te metes» cuando decides diversificar.
Algunas empresas espafiolas lo han comprobado.

Marketi
-[SOfemasa Y g:zst:irlrno%lo Industrial

...para decidir con acierto

sofemnasa Telex: 45637 SOFM-E. Telfs.: 242 45 24 / 248 96 08. Torre de Madrid, planta 10. MADRID-13. ESPANA



Vil. EL EQUIPO DE
ASESORIA JURIDICA

1. La asesoria juridica eficaz, como
pieza esencial de la campaifia.

Hemos hablado ya de la brajula, del mapa, del
giréscopo y del radar en la Campana Electoral.
¢Qué podemos decir que es la Asesoria Juridica?
La Asesoria Juridica en una campafa electoral
hace el papel de paracaidas o de salvavidas. Cual-
quiera de las dos metaforas es expresiva de la

importancia de su papel. Una campafia electoral’

en la Espafia de 1979 es como un avién o como
una barca de remos en el piélago de normas y
requisitos legales mezclados y -entrecruzados.
Los dos en constante riesgo de capotear o de zo-
zobrar. Una buena Asesoria Juridica es el Unico
salvavidas, el Unico paracaidas que puede salvar-
nos en la catdstrofe.

Recordaremcs un precedente esplendoro: en
1973, en las lecciones municipales, un candi-
dato obrero gané de calle las elecciones en un
distrito obrero de Barcelona. Y se quedo sin ser
concejal porque no habia presentado a tiempo la
cuenta de sus gastos electorales, requisito le-
gal que él y sus asesores habian descuidado,
seguramente porque estaban archiseguros de
que nadie podia pensar que se habian gastado
mas de lo autorizado. Tal vez usted piense que

entre 1973 v 1979 han cambiado mucho las
cosas. /Estd usted seqguro? Y, como escribia el

Julio Cesar de Thorton Wilder, jesta usted seguro
de estar sequro?

1.1 El Derecho, como
arma aparentemente
legitimadora del abuso
del que tiene el poder.

Andese usted con ojo. La base misma de [a apli-
cacién de la Ley es un principio recogido en el
mismisimo comienzo del Codigo Civil vigente: la
ignorancia de la Ley no excusa de su cumpli-
miento. No importa nada que usted no se haya
enterado de un requisito o de un plazo. Si no los
cumple, se ha caido con todo el equipo.

Entonces, si el que tiene el poder es el que hace

el Derecho (y asi es) tiene usted un montén de pa-
peletas en ia rifa para que le toque el premio de
que el que tiene el poder haga un Derecho que le
beneficie lo mas posible. Y, si tiene que abusar
de su poder, procurard no hacerlo demasiado a
las claras. Es mas sencillo hacer promulgar una
norma legal que legitime su accién de forma que
pueda excusarse diciendo: “No soy yo; yo que
mas querria. Pero lo manda laley. Y hay que cum-
plir la Ley”. O decirle a usted eso tan bonito de
“dura lex, sed lex”, que quiere decir traducido
literalmente que la ley puede ser dura pero es la
ley. Y traducido no tan literalmente, pero quizd
mas nitidamente, quiere decir que encima de
darte un palo te lo dan con todas las de la ley.

1.2 Una legislacion
electoral compleja,
difusa, confusa y mal
conocida.

Los profesores de las Facultades de Derecho en-
sefian a los jovenes avidos de dedicar su vida a la
ordenacién de la razén al servicio del bien comun
hecha por los que tienen a su cargo la pesada
tarea de dirigir la comunidad. Y les ensefian que
la buena ley, el buen derecho tiene que ser sen-
cillo, preciso, claro y debe ser suficientemente
difundido para que la regla esa de que el desco-
nocimiento no puede alegarse como excusa para
el incumplimiento (regla racional, basica y técni-
camente irreprochable) no sea una burla san-
grienta.

Sucede que el Derecho electoral espafiol es exac-
tamente lo contrario de eso que ensefian los pro-
fesores en la Facultad. Es una legislacién com-
pleja, es una legislacién difusa, es una legisla-
cion confusa, es una legislaciéon mal conocida.

Le pedimos mucha atencién. El letrado de nues-
tro equipo ha elaborado una lista de normas le-
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1.3.1 Todos
los proble -
mas, claves.

1.3.2 Todos
los plazos
son
agobiantes.

1.3.3 Los
errores son
irrepara-
bles.
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gales aplicables al proceso electoral. Como ayuda
para que usted recuerde que siempre entre dos
normas de rango igual prima la de fecha pos-
terior, se las hemos ordenado por fechas.
TIENE USTED LA LISTA ALCOMIENZO DEL ANE-
XO LEGAL, que figura como parte final de este
namero. Véalo.

Le vamos a hacer no obstante, aqui, algunas ad-
vertencias: i

1.2 Nuestro compafiero letrado no nos garanti-
za que ésta sea la lista completa. Segun él, hacer
una lista completa exigiria muchas més paginas,
porque hay un montén de normas legales cone-
xas con éstas que, si quisiéramos ser exhausti-
vos, habria que incluir.

Por ejemplo (y es un ejemplo muy importante), la
ley electoral de 8 de agosto de 1907 esta deroga-
da por la disposicion fina! tercera del Real De-
creto-Ley 20/1977 (lo cual seria discutible desde
alguna optica de interpretacién). Pero es indu-
dable que su cita, y lade la jurisprudencia respec-
to de ella, es un argumento a emplear en impug-
nacion y procedimientos, al menos como antece-
dente y precedente.

2.2 Lo de legislacién mal conocida le resultara a
usted evidente si tiene en cuenta que las edicio-
nes del “Boletin Oficial del Estado”, en su serie
Separatas, han editado una dedicada a eleccio-
nes (132 péaginas, formato 13 x 21 cms,, pre-
cio 100 pesetas, de venta en librerias y en el “Bo-

*

Nos da igual perder porque nos impidan presen-
tarnos (porque no entregamos la documentacion
correcta) que porque nos invaliden el 80 por 100
de nuestros votos porque nuestras papeletas no

*

Eso puede decirse de todos los plazos legales.
Pero en la campaia electoral no hay tiempo para
rectificar. No hay tiempo para subsanar. Sien un
pleito civil uno pierde en el Juzgado, puede recu-
perarse en la Audiencia, y si, pierde en la Audien-
cia, puede ganar en el Supremo.

*

Por ejemplo, las Juntas Electorales Provincia-
les no efectuaran la proclamacién de una candi-
datura si la lista no alcanza el nimero de candi-
datos exigidos por el articulo 20. Y, si no se pro-
clama la candidatura, uno esta fuera de juego
hasta dentro de cuatro anos.

Tampoco se proclaman candidaturas, si se in-

*

letin Oficial del Estado”, Eloy Gonzalo, 19. Ma-
drid). En esa separata no figuran seis de las dis-
posiciones que aqui le hemos resefiado.

3.2 Lo de legislacién difusa -le resultard a usted
evidente, si tiene en cuenta que la Norma bésica
para las elecciones es el Real Decreto-Ley 20/
1977 de 18 de marzo. Pero que esa norma basica
esta desarrollada, corregida, enmendada por
normas posteriores de rango inferior.

Por ejemplo. El articulo 55 del Real Decreto-Ley
regula las urnas, sobres, papeletas, etc. Pero el
Real Decreto 876/1977 del 15 de abril desarrolla
ese articulo 55. Pero hay correccion de errores
de ese Real Decreto aparecidas en el B.O.E. nu-
mero 107 de 5 de mayo de 1977. Pero el Real
Decreto 3075/1978 de 29 de diciembre modifica
el Real Decreto 876/1977, dejando vigentes
parte de su articulos y parte de sus anexos. ;/Vale
como prueba de que esta difusa?

1.3 Una actuacion
juridica donde siempre
se trabaja al limite.

La Asesoria Juridica en la Campafna Electoral
trabaja siempre al limite. Siempre con agobio y
con angustia.

*

se ajustan al modelo oficial. En la campafia elec-
toral cada paso se da en lo alto de la cdpula, an-
dando sobre el alambre y sin red. Cualquier pa-
so en falso puede ser mortal.

* *

Pero la Campada Electoral dura menos de un
mes. Ganar la razéon meses después, habiendo
perdido las elecciones, es poner, muerto el burro, _
la cebada al rabo.

* *

cumplen los requisitos de presentacion de do-
cumentos exigidos por las normas electorales.
Y los candidatos son millares (docenas de mi-
les en las municipales). La falta de dos papeles
de un candidato puede suponer que no se alcanza
el nimero de candidatos preciso y la no procla-

| macidén de toda ia candidatura. Etcétera.



1.3.4 El
Derecho
como arma
arrojadiza.

1.3.5 El
muerto que
tenia
preferencia
de paso.

1.41 La
aparente
facilidad del
Derecho
electoral.

1.4.2 La
variabilidad
del Derecho

electoral.

Téngase en cuenta, ademas, que no sélo van a
exigirnos que cumplamos las normas las Juntas
Electorales. También van a exigirnoslo nuestros
adversarios. Y nosotros a ellos. El Derecho elec-
toral puede ser una excelente arma arrojadiza en

*

Atencion. Cercidrese usted dos veces de que tie-
ne razén. Y de ademas de tener razén cumple
las reglas. En la circulacion rodada se dan mu-
chos casos en los gue el muerto tenia preferencia
de paso. Pero maldito el consuelo que esoda a la
viuda y a los huérfanos. Si, usted tienerazén, pero
tiene en contra una norma, le atropellara a usted

*

1.4 La escasez brutal
de buenos asesores
juridicos.

Hay muy pocos buenos especialistas en Derecho
electoral. Muy pocos. De forma que son, a la vez,

*

Dicho esto, hay que sefialar que el Derecho elec-
toral no es dificil. Hay multitud de ramas del De-
recho mas complejas. No hay nada en el Derecho
electoral que se acerque ni de lejos a la comple-
jidad de ciertos temas penales o a los de la rela-
cién causal de la letra de cambio o a los del dere-
cho sucesorio, por citar unos pocos casos. Esa
misma aparente facilidad es una trampa mortal
del tema. Porque la mayor dificultad del Dere-
cho electoral esta en algo que es elemental en
Derecho: el estudio y conocimiento concienzu-
do de la norma aplicable.

Pero con la gravisima circunstancia de que en
Derecho electoral no hay tiempo para preparar

*

Para mas inri, el Derecho electoral es en Espafiz
tremendamente movedizo.

Una Asesoria Juridica de Campafia Electoral tie-
ne que estar estudiando normas rec/én apareci-
das a lavez que estd formando a gente. Todos los

*

*

*

*

*

*

el marco de la Campana Electoral. Y una buena
Asesoria Juridica puede ganar una eleccién en
un distrito sencillamente eliminando al rival de la
competicién.

*

fa norma y se quedara con la razén y atropellado.
El concejal electo de Barcelona, del que antes
hablamos (Rodriguez-Ocafia), tenia razén. Pero
le atropellé la norma. Y se quedé sin ser procla-
mado concejal. En /la duda, consulte con su Ase-
soria Juridica.

*

imprescindibles y escasos. Ahi tiene usted otro
de los problemas gordos de la campafia electoral.
Hay pocos especialistas en Derecho electoral. La
razon es de cajon. Supdngase usted un pais don-
de no hay costas, ni puertos, ni barcos, ni rios
navegables en el centro de un continente. (Le ex-
trafiaria que hubiera en ese pais pocos especia-
listas en Derecho maritimo? Pues eso.

¥*

un concienzudo dictamen. En la campafia electo-
ral las respuestas tienen que darse al minuto.
Tienen que darse por teléfono, en notas manus-
critas, transmitidas por mensajeros que no saben
Derecho. Cualquier error se hace frreparable.

El problema es que la aparente facilidad del Dere-
cho electoral es caldo de cultivo para aficionados,
chapuceros y osados. La desdicha tan hispana de
ese sefior del quinto que sabe tanto de Derecho
porque trabaja en el “Boletin Oficial del Estado”
como conserje (o0 porque tiene un primo que tra-
baja de mecandgrafo en un bufete) es una mal-
dicion que acecha en cada esquina del territorio
a los agentes electorales.

*

cursillos con recomendaciones juridicas para
agentes electorales, que estuvieran preparadas
en 1978, habran tenido que ser rectificados, a
veces drasticamente.

*
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1.4.3 En-
trenamiento
y reciclaje.

1.5.1 Re-
pertorio
basico de
tareas.

1.5.2 Asun=-
cién de la
direccién
cuando el

escrutinio.

124

Dicho eso, est4 clara la dificultad con la que tro-
pieza la Asesoria Juridica: el entrenamiento v el
reciclaje de sus miembros y de sus auxiliares.

Un abogado que interviniera como asesor juri-
dica en las elecciones a procuradores familiares
de 1971, habra tenido que reciclar casi un 80
por 100 de sus conocimientos sobre el tema para

1.5 Tareas basicas de
la asesoria juridica.

Es el siguiente:

A) Informe preceptivo en un repertorio concreto
de asuntos que, a propuesta de la Asesoria Juri-
dica, debe ser aprobado por la direccion de la
camparia y comunicado a todos los érganos de la
misma.

B) Asesoramiento permanente. La Asesoria Ju-
ridica es un asistente obligado a todas las reu-
niones de mas alto nivel de la direccidon de la
campafia. Hay que cuidar, adem3ds, de tener un
servicio permanente de Asesoria abierto a to-
dos los que participan en la campafia. Varias ve-
ces hemos hablado ya (actos publicos, carava-
nas, pegada de carteles) de la figura del Aboga-

*

El escrutinio es un momento estratégico de la
campafia. Su grado de limpieza o suciedad puede
costarnos la eleccion. Es el momento procesal
oportuno para presentar impugnaciones que solo
podran prosperar si se presentan en ese momen-
to. Es el momento en que la exigencia de ciertas

*

intervenir en las elecciones de 1977. Y los que
intervinieron en las elecciones de 1977 tendran
que olvidar reglas y requisitos que aplicaron
entonces (y que pueden haberles quedado como
tic al haber protagonizado incidentes basados
en ellas) para aprender las nuevas.

do de retén como garantia de asesoramiento en
todo momento. '

C) Direccién juridica de ciertas etapas. Hay mo-
mentos de la carhpafia (el escrutinio por ejem-
plo) en los que el Asesor Juridico Jefe es e/ direc-
tor de /a camparia. Es quien manda sin apelacion.
D) Gestion directa de ciertos procesos. Por ejem-
plo, presentacién de candidaturas; también pre-
sentacion de impugnaciones, etc.

E) Actuacidn genérica como salvavidas. Es im-
portantisimo que todos los agentes electorales
tengan confianza en la capacidad y dedicacién de
su Asesoria Juridica. Es importantisimo que todo
el mundo conozca su ubicacién y el modo de po-
nerse en contacto con ella.

Por ejemplo: nadie debe ir a pegar carteles de
noche sin llevar en el bolsillo el nombre y el telé-
fono de los abogados de retén.

*

constancias en actas pueden resultar decisivas
para la suerte de posteriores impugnaciones.
Los apoderadns e interventores habran sido en-
trenados por los miembros de la Asesoria Juridi-
ca. Pero son ellos los que tienen que llevar la
batuta en ese momento.



2. Tareas especificas del equipo
de asesoramiento juridico.

2.1 En la fase

de presentacion de
candidaturas hasta su
proclamacion.

La proclamacién de candidatos es la llave de la
campana. No hay forma de hacer unabuena cam-
pafia si ni siquiera podemos hacerla porque no
se han proclamado nuestros candidatos. £sto es
especialmente grave cuando, en las préximas
municipales, hay que conseguir que se procla-
mente DOCENAS DE MILES DE CANDIDATOS.

La vigilancia y asesoramiento de los abogados
en esta fase es una precaucion /ndispensable
si no queremos que la campana quede nonnata
por “impotencia cojundi”. ‘

2.2 Selecciony
entrenamiento
de interventores
y apoderados.

Ya hemos hablado antes de este fundamental
asunto. Y de como los de la Asesaria Juridica tie-
nen que participar decisivamente en el proceso.

Afiadamos sélo ahora que parece necesario di- |

versificar también la Asesoria Juridica en Aseso-
ria de campafia y Asesoria.del dia de la eleccion.
Aunqgue al final se fundan en una, es preciso que
durante toda la campafia tengamos juristas obse-
sionados con preparar el dia de la eleccién.

2.3 Preparacion
de modelos deimpresos
v documentos.

En una campanfa electoral se hacen millones de
impresos. Es imprescindible que los de la Aseso-

ria Jurfdica emitan un dictamen (por rédpido que-

sea) sobre cada uno de los modelos. A titulo de
anécdota, digamos que nosotros conseguimos
presentar impugnaciones, aceptadas en doce-
nas y docenas de colegios, porque las papele-
tas no tenian el peso exigido por ia ley. Y utili-
zamos como arma la denuncia por propaganda

—

ilegal, dado que a! no cumplir el requisito de peso
y gramaje no podia utilizarse la autorizacion de
la norma que eximia de colocar el pie de impren-
ta obligatorio. No prosperd, pero nos valié para
incordiar en una fase especialmente aguda del
proceso electoral.

2.4 Equipos
de letrados para el dia
de la eleccion.

No podemos tener contratados y funcionando du-
rante toda la camparfia al nimero fantastico de
letrados que necesitamos para el dia de la elec-
cién. La Asesoria Juridica tiene que preocupar-
se de conseguir reclutar el nimero necesario. Y
preparar el entrenamiento acelerado de pena-
listas, laboralistas, civilistas, mercantilistas y
especialistas de derecho candnico en expertos
suficientes de derecho electoral.

2.5 Busqueda
y compromiso
de notarios.

iOjo! Problema gordo, gordo, gordo... Necesita-
mos notarios. Hay habilitaciones ad hoc para el
proceso electoral. Pero para casos especiales ne-
cesitaremos notarios. Hay que buscarios y com-
prometerlos con antelacién de semanas para el
dia de Ia eleccion. Y es tarea de la Asesoria Ju-
ridica.

2.6 Coordinacion del
personal juridico.

Para la defensa urgente, si procede, de inter-
ventores, apoderados y agentes electorales el dia
de /a eleccion. Estas pocas lineas lo dicen todo.
Son pocas, pero ahi puede estar la clave de perder
o ganar en los resultados procfamados. Y no
vale de nada ganar en las urnas sf no se gana en
el recuento proclamado.
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2.7 Formulacion
de impugnaciones.

Los interventores y apoderados deben tener mo-
delos y formularios para hacer impugnaciones
durante el proceso de votacion. De todas formas,
deben comunicarse inmediatamente con la Ase-
soria Juridica, para que compruebe la idoneidad
de lo hecho y lo reformule, si fuese preciso.

2.8 Vigilancia del
proceso de escrutinio.

Asuncién de la direccion en la fase de escrutinio.
Ya hemos hablado de ello antes. Volvemos a in-

*

sistir para que se le meta en la cabeza marcado a
fuego a los responsables de los partidos.

2.9 Vigilancia
del proceso en
la proclamacion
de resultados.

Es el ultimo vagén del dltimo tren de las elec-
ciones. La Gitima impugnacién y el Ultimo recur-
so posible son los que se formulen frente a la
proclamacién de resultados.

* *

3. Una ultima advertencia.

Recuerde: los goles los marcan los jugadores.
Pero no suben al marcador si no los pita el arbi-
tro. En una campana electoral los candidatos y los
agentes electorales pueden meter gol y ganar las

*

elecciones en las urnas. Pero si los de la Aseso-
ria Juridica no controla el pito del arbitro, a lo
peor el tanto que sube al marcador nos es ad-
verso.

* *



VIIl. LA SEDE DE LA
DIRECCION DE LA

CAMPANA.

La extension dada al tratamiento de los temas ha
desbordado los planteamientos del esquema ini-
cial. El editor de |.P./Mark y nosotros hemos pre-
ferido limitar tres tremas al nivel de esquema de-
tallado antes que mutilar el tratamiento de todos,
lo que habria hecho perder el nivel operativo.
Ademés, como comprobara el lector, buena parte
de estos tres temas ha sido ya parcialmente ex-
puesta al desarrollar en detalle otros que por su
indole estan conexos.

Este, en concreto, es uno de los tres.

1. Lanecesidad de sede.

1.1 Clases de sedes: direccién de la campanfia,
direcciones nacionales, regionales, provinciales,

1.2 La finalidad de la sede es obvia. Es el sopor-
te fisico de la direccién de la campafia. Son ob-
vias sus exigencias de espacio para candidatos,
director de campafia, director de operaciones;
Gabinete de Prensa, servicios de Auscultacion,
Informacién y Escucha; direccion de Agentes
Electorales; Servicios de la Sede.

Y se caen también de su peso las:

Exigencias de comunicacion: teléfonos sufi-
cientes.

Exigencias de movilidad: entradas de personas y
paquetes.

Exigencias del entorno: bares y restaurantes,
aparcamientos y comunicaciones.

Exigencias de prestigio y visibilidad: planta baja,

comarcales y locales; sedes moéviles.

localizacién céntrica.

Quién es quien en marketing

(“’Retrato robot’ de 600 profesionales”)

Ahora ya se puede saber quién es quién en Marketing en Espa-
‘fa. La revista Marketing Actualidad acaba de editar un nimero
muy especial —que tendrd continuacidn en afios sucesivos-— en
el que aparecen con pelos y sefiales seiscientos profesionales de
esta disciplina gue prestan sus servicios en las empresas de nues-
tro pais.

Es una primera aproximacién, pero importante por Jo que tiene
de aportacién al conocimiento profesional y humano entre las
personas de este colectivo.

Cada una de las fichas contiene, junto a la foto, una serie de
datos personales y profesionales como nombre, edad, estado
civil, direccidén y teléfonos particulares, curriculum académico,
experiencia profesional {cargos anteriores y actual) y direccion
y teléfono de la empresa en la que presta sus servicios, comple-
tando estos aspectos un detalle importante desde el punto de
vista humano como es el de los hobbies o aficiones de cada
cual.

Ei objetivo de estos volimenes es facilitar la relacién entre y
con los profesionales que forman el colectivo, y cuyas activi-
dades engloban desde la gerencia o direccién comercial a la
ensefianza, pasando por la direccion de ventas, etc. Sin duda
Ud. le encontrard otras muchas aplicaciones.

La presentacién por orden alfabético de personas, y en una
segunda parte también por orden alfabético de las empresas
donde desarrollan su actividad permite un manejo ficil v a la
vez polivalente de la informacion.

154 paginas. Precio del ejemplar, 1.000 ptas.

Pedidos a:

MARKETING ACTUALIDAD, Calle Cercedilla, 3. Madrid-15.
Tfnos.: 448 58 07/448 80 68. C/Provenza, 260. Barcelona-8.
Tfnos.: 21540 04/216 05 93.
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La sede es e/ instrumento de la Direccién de Ope-
raciones, de ahi su caracter ejecutivo y su depen-
dencia directa del director de Operaciones.

1.3 Los servicios de la sede de la direccién de
la campafia.
Comprenden:

1.3.1 La Central Telefénica. Hay que tener en
cuenta:

La necesidad de cualificacion. La primera y mu-
=has veces Unica imagen del Partido se recibe a
u través.

El problema de la saturacion y la consiguiente
necesidad de lineas y de teletonos directos.

El reglamento de los telefonistas y su entrena-
miento y reciclaje continuo.

El perfil y la seleccién de los mismos y los proble-
mas de seguridad y eficacia.

El libro de érdenes. LLos impresos de recados. La
grabacién de conversaciones. La puesta al dia de
listados de personas v listines de teléfonos. Mo-
delos.

1.3.2 La conveniencia de comunicaciones ra-
diadas.

1.3.3 Las comunicaciones en el interior de la
sede: '
Teléfonos internos o intercomunicados.

El ideal del tubo neumdtico. La alternativa de un
cuerpo de mensajeros.

El reglamento de los mensajes.

1.3.4 Las comunicaciones exteriores:

El servicio de mensajeros al exterior.

Dotacién de vehiculos.

Reglamento de las comunicaciones exteriores.
Seguridad.

1.3.5 El servicio de recepcidn.

Conserjeria y recepcion.

Las salas de espera.

Servicio de azafatas. Seleccion, entrenamiento,
reciclaie. Regiamento. Sequridad.

1.3.6 Servicio de mecanografiago y secretaria:
Mecandgrafos y secretarios destacados para di-
rector de Campainia, de Operaciones y para direc-
tores de Departamentos. Problemas de Segu-
ridad.

Sala de mdquinas. El jefe de la sala. Ubicacién de
la sala. Reglamento de la sala.

1.3.7 Servicio de multicopia y fotocopia:

La multicopista. Operadores, méaquinas, ubica-
cién, control de originales y copias.

La fotocopiadora. Operadores, maquinas, ubi-
cacién, control de originales y copias.

1.3.8 El servicio de manipulado:

£} personal, reclutamiento, entrenamiento, reci-
claje. Sequridad.

Versatilidad. Ubicacién. Relaciones especiales
con Correos y Telégrafos.

1.3.9 El servicio de compras y almacén:
Identidad entre compras y almacén.

Servicio de compras. Dependencia. Fichero de
proveedores. Velocidad. Estrangulamientos.
Servicio de almacén. Ubicacion. Inventarios. Fi-
chero de material. Pedidos. Reglamento de fun-
cionamiento. Problemas de seguridad. '

1.3.10 Jefatura de personal.

Su identidad con el director de la sede.

Las conexiones ron los Servicios de Seguridad.
La ficha de solapa. Controles. Segquridad. Cédi-
gos.

El registro diario de personal.

Conexiones con las sedes nacionales, regionales,
provinciales, comarcales, locales.

2. El papel del director
de operaciones.

2.1 Los instrumentos del director de operacio-
nes: la Sede y Contabilidad y Caja.
2.1.1 El Departamento de Cnntabilidad v Caja.

2.1.2 El estudio econdmico y financiero de la
campana.

2.1.3 El control presupuestario.

2.1.4 El Servicio de Contabilidad Econémica.
Ha de contemplar varios aspectos. '

Legal. Establecimiento del plan contable de la
campafia con arreglo a la legislacién vigente y a
las normas electorales especificas. Libros y mo-
delaje contable.

Operativo. Codificacién para las cuentas de ba-
lance y de resultados. Presentacién oficial de
cuentas en los plazos legales. Agilizacion de pro-
cedimientos. Politica. Contabilizacién de ayudas,
donativos, aportaciones en especie y trabajo.

2.1.5 El Servicio de contabilidad financiera y
cash-flow. Que comprende;

El movimiento de fondos como flujo lubricante,
controlado, pero rapido, del montaje general de
la campafia.

Apertura de cuentas corrientes por el director
de Operaciones.

Provisién de fondos fijos a caja mediante talones
nominativos. Fijacién estratégica escalonada del
fondo fijo.

Parte diario de desembolsos y caja y “auxilios” a
almacén y compras.

Comprobantes de pagos consecutivos de ta-
lones (fotocopiados) y justificantes de gastos.
Adscripcidn de gastos a Departamentos. Unifica-
cion de criterios y de responsabilizaciones.
Acumulacién final de caja. Ultimo asiento. Ren-
dicion de cuentas.

2.2 La racionalidad politica en la praxis conta-
ble-administrativa. La claridad y transparencia de
los hechos econémicos de la campafia.
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LAS TEGNIGAS PEGULIARES
DE LA IZQUIERDA

1. El arma fundamental de los partidos de izquierda.

2. Ventajas y desventajas especificas de Espana
para la aplicacion de estos principios.

3. Algunos ejemplos escogidos: a) el dazibao; b) el mitin
de la escalera; c) el candidato callejeando;
d) los minidebates y minimitines;
e) los agentes electorales.
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1. El arma fundamental
de los Partidos de izquierda.

1.1 Los militantes son
la fuerza fundamental.

Todas las técnicas peculiares de la izquierda y
todos los énfasis de izquierda en el uso de las téc-
nicas comunes se basan en lo que eselarma fun-

*

Un partido de izquierda puede tener menos afi-
liados que uno de derecha, pero debe tener (nor-
malmente tiene) muchos mas militantes. De
hecho y salvo anomalias (que no son infrecuen-
tes, pero que responden a circunstancias histori-
cas concretas), es empiricamente comprobable
que los Partidos de izquierda tienen un volumen
de afiliacién superior a los de derecha. También
es empiricamente comprobable que su nivel de

*

militancia es mas alto. Es mayor el porcentaje de

* *

Conviene ahora recordar otro hecho. Que el di-
nero es ademas de un medio de cambio, una me-
dida de la plusvalia y una medida de trabajo.

*

Otra constatacion factica es la de que los Partidos
de izquierda carecen crénicamente de dinero. Es
suficiente hojear su prensa para ver continuas
llamadas a las aportaciones de los afiliados y el
montaje de los mas diversos métodos para re-
bafiar dinero: venta de bonos, rifas combinadas

¥

La falta de dinero liquido (que equivale a trabajo
solidificado) se puede compensar en la izquierda
por la abundancia de “trabajo liquido™, por la dis-

3*

*

*

*

damental de los Partidos de izquierda: su gente.
Son los Partidos de izquierda y su practica los
que han obligado a acufiar expresiones como
“Partidos de masas’ y “Partidos de militancia”,
expresando dos fenémenos distintos, pero com-
plementarios, en la izquierda. El que esos Par-
tidos tienen mucha gente y el que sus partidarios
estan acostumbrados a un nivel notable de es-
fuerzo vy sacrificio.

*

afiliados asistentes a asambleas, participantes
en manifestaciones, prestatarios de trabajo para
tareas concretas, etc.

La manifestacién madrilefia contra el terrorismo
del pasado mes de noviembre de 1978 fue una
demostracion empirica de estas afirmaciones.
Basta repasar las cronicas de la misma para cons-
tatar la diferencia notabilisima de participacion
de UCD vy de los Partidos de la izquierda.

*

Una cantidad equis de dinero equivale a una can-
tidad equis de trabajo que puede comprobarse
con él.

*

con ia loteria o con los ciegos, sorteos de coches
o viajes, venta de cuadros o de versos de militan-
tes famosos, celebracién de festivales con entra-
da de pago, etc., son, a la vez, sintomas de como
“exprimir el limén”" y de la crénica sequia de
las bolsas de la izquierda.

*

ponibilidad de gran cantidad de gente dispuesta
a dar su trabajo por el Partido.

¥
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Ser militante es, ademas, ser un entusiasta. Ser
un “paliza’” con los amigos, con los comparieros
de trabajo, con los familiares, con los vecinos. Ser
militante significa capacidad de conviccién, capa-
cidad de arrastre de otros para hacer lo mismo
que uno hace. El militante predica con el ejem-
plo. Y, si sus vecinos estdn hartos de verle salir,
de casa con un cubo y una brocha a pegar carte-

*

1.2 Diferencia entre
mercenarios
y entusiastas de votos.

A lo largo de este texto hemos venido hablan-
do de las diferencias que en la realizacién de un
mismo trabajo (pegar carteles, repartir papele-
tas de voto, ser interventor, etc.), supone el que
lo lleven a cabo personas que lo hacen gratis o

*

El entusiasmo (y nétese otra paradoja: la etimolo-
gia de!l término lo entronca con estar poseido por
Dios) que acompafia a la militancia es, precisa-
mente, el antidoto contra la rutina en la realiza-
cion de trabajos que, de suyo, parecen condena-
dos a hacer resbalar hacia la monotonia, la reite-
racion apdatica y el mecanicismo.

Un grupo de militantes entusiastas de verdad

*

1.3 La movilizacion
popular frente a
los medios
electronicos.

El secreto (secreto a voces y analiticamente des-
crito por la Psicosociologia de masas) de la efica-
cia de la movilizacién popular se basa en su
estructura de fenémeno que se realimenta a si
mismo. Hemos hablado también ya en este texto
del “efecto bola de nieve”, de como, si se siguen
-ciertas reglas, la multiplicacién de lo efectos de
una accidn inicial modesta puede convertirla en
gigantesca. En-una accién de masas, el entusias-

les, es méas facil que un dia o una semana se sien-
tan forzados a echar una mano, en parte por el
arrastre del ejemplo, en parte porque les deje en
paz.

Los Partidos de izquierda no tienen, pues, sélo
mas “trabajo liquido”, sino también mé&s capa-
cidad de conseguir mas trabajo.

*

personas que cobran una remuneracién. Los ni-
fios pequefios saben muy bien la diferencia que
hay entre una tortilla de un snack-bar yla que ha-
ce su madre “con carifio”’. Esa es ladiferencia en-
tre el trabajo del mercenario y el del entusiasta.
Los militantes de la izquierda son, sélo de forma
aparentemente paraddjica, los herederos direc-
tos de aquellos canteros medievales que, cuando
se les preguntaba que qué hacian contestaban:
“estoy haciendo una catedral”, mientras golpea-
ban con el martillo el bloque de roca.

* *

es lo mas alejado de un pufiado de abejas obreras
sometidas a una férrea disciplina de trabajo auto-
matizado. La analogia que mejor le cuadra es, por
el contrario, la de la compafia que hace comedia
de arte, que sobre un guidn fijo repentiza situa-
ciones, actitudes, didlogos y variaciones, sin re-
petirse nunca y adecuandose a la resonancia que
advierten en el auditorio.

* %

mo inicial se realimenta a si mismo atizado por
el fuelle de una sensacién muy especifica: la
vivencia de la solidaridad. La derecha expresa en
un eslogan clasico suyo el enfoque tipicamente
intimista de su Optica: “'la familia que reza uni-
da permanece unida”. La reciproca desde la iz-
quierda seria: “la masa que suda unida, queda
mas unida’’. La asistencia a un mitin de masas y
la participacién en una manifestacién multitu-
dinaria (actos liturgicos de la izquierda) juegan
ese papel catartico que supone ver encarnada
una idea abstracta: la de la solidaridad. Los Par-
tidos de izquierda han incorporado asi a su préc-
tica una concepcién tipica del cristianismo de la
primera hora: la de la comunién de los santos
cuando por “santos’ se entendia todos los her-
manos en la fe, fueran o no pecadores.
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La television, arma favorita (repetimos) de la de-
recha en la sociedad industrial avanzada, impli-
ca unas exigencias muy concretas a nivel de co-
herencia semantica. Exige la individualizaciéon del
mensaje. No es casualidad que las recomen-
daciones de los expertos hagan caer tantas ve-
ces a los prohombres de la derecha en el tépico
de “entrar en el hogar”’, “reunirse con la fami-
lia”, las “charlas junto al fuego del hogar’ al usar
la television. Es toda una linea dialéctica profun-
da que se llega a confundir con el instrumento, a
expresarse con el instrumento. Se trata de hablar
a, de contar con y de infiuir en “el individuo aisla-
do de los demas’’. El problema es vender algo y
venderlo uno a uno.

Frente a esa estrategia (de una pasmosa eficacia

*

1.4 La humanizacion
del militante frente
a la especializacion
esclavizante.

La derecha emplea contra la izquierda un este-
reotipo de potencia demoledora: la comparacion

He

“Line” o los que mandan. “'Staff’’ o los que aseso-
ran. O lo que es mas cierto, “line’’ como los que
ejecutan, como los que hacen, y “staff” como
los que planean, como los que piensan. Todos
los manuales de organizacion, todos los teéricos
de la organizacién, de la “‘racionalizacion del
trabajo, de la “organizacién cientifica del tra-
bajo”, insisten en la necesidad de la radical se-

*

La clasica preponderancia de la asamblea en la
teoria y en la practica de la izquierda obedece a
su profunda necesidad de romper el modelo del
sistema en el que vive. A su necesidad de produ-
cir una practica diferente: a lograr que todos los

*

comprobada en la sociedad industrial avanzada)
la izquierda estad claramente en desventaja si
intenta imitarla. Lo harad siempre mal, porque
supone para etla una contradiccién intrinseca. Su
respuesta, por ello, se da en otro plano. En el de
usar la ilusién compartida en masa como ele-
mento de contagio. En aprovechar larealidad ma-
terial de que en la sociedad industrial avanza-
da el individuo vive en masa, trabaja en masa,
viaja en masa, se divierte en masa. Y, aprove-
chando esa realidad material, contraponer, a la
expectativa de la escapatoria individual del ven-
dedor de periddicos que se convierte en millo-
nario, la ilusién compartida en masa de la salva-
cion colectiva.

* *

del militante con la hormiga o la abeja, la amena-
za de la deshumanizacién, de la conversién en
numero anénimo, en cifra insignificante. Frente
a este estereotipo la izquierda plantea la res-

puesta de la afirmacién de la humanizacién pro-
| gresiva del militante polivalente frente a la es-
pecializacion esclavizante.

* *

paracion de “line”" y “staff’”’. Por razones com-
probadas de eficacia, naturalmente.

La izquierda niega esa razon. Sostiene que la
auténtica razdon de esa separacién es evitar que
los que piensan hagan y que los que hacen pien-
sen. Y se propone un modelo diferente, una préc-
tica distinta.

*

que hacen piensen, hablen y opinen, voten y de-
cidan. Y a lograr que todos los que piensan y de-
cidan tenga que hacer.



2. Ventajas y desventajas para la
aplicacion de estos principios.

No se le escapara al lector que la exposicion que | a esos principios serdn técnicas muy diferentes
acabamos de hacer tiene un inconfundible aire | a las de la derecha. Pero lo que importa ahora y
de abstraccién, de generalizacién de regulari- | aqui, en un texto como éste, es saber hasta qué
dades empiricas si, pero recolectadas en muy | punto tienen virtualidad esas abstracciones, esas
diferentes continuos espacio-temporales. Estd | inducciones tedricas de practicas distantes, en
también claro que las técnicas que responden | la realidad concreta de Espafia.

* * *
- | cautela, que tiene muchos indicios de ser carne
s | e
2-1 \Ientala CIa"a. de la realidad espafiola: por la misma razén es
z muy posible que lo que haya sea un desfalleci-
La c.ercar"a de miento, un cansancio. Incluso un “tomarse va-
la dlctadura. caciones del esfuerzo” ahora que la vigencia no

es tan salvaje, ahora que el propio sacrificio no
A parece tan imprescindible, ahora que muchos
Con decir esto es suficiente para despachar este | que entonces estaban agazapados han dado un
apartado. Queda claro. Sélo debemos afiadir una | paso al frente.

* * *

bases, la infiltracién de oportunistas y la conver-

2-2 Desve ntala clal‘a: sidn de las clpulas en clase dominante, son fac-

z H - tores del desencanto de las bases. Pero tampoco
La p"ac“ca rec'ente vamos aqui a extendernos demasiado: A lo largo
N 3 de los préoximos temas matizaremos y ejemplifica-
de la |qu|erda. remos estas afirmaciones que, por otra parte,

confirma la mera lectura detenida de la pfensa
Los que han arriesgado la vida o la prisiénrecien- | diaria.

temente estardn mas facilmente dispuestos al | Sobre las técnicas especificas de la izquierda
sacrificio del trabajo. desarrollamos a continuacion algunos ejemplos:
La desmovilizacién obrera, la burocratizacién | El dazibao, el mitin de la escalera, el candida-
acelerada, los conflictos de los aparatos con las | to calleteando y los minidebates y minimitines.

* * *

3. El dazibao.

3 1 EI daZibao v I criticas u opiniones politicas. Todavia es prover-

bial el extensisimo e intensisimo uso que se hizo
la Constitucion china. de este medio de expresién durante la Revolucion
Cultural maoista. El daz/ibao es un importante
arma electoral, muy adecuada para las formacio-
La Constitucién de la Republica Popular China | nes de izquierda, por las caracteristicas que
reconoce como uno de los derechos de sus ciuda- | vamos a detallar. Sus antecedentes - occidenta-
des el de confeccionar dazibaos, es decir, carte- | les, y concretamente espafioles, mds directos
les hechos a mano para expresar publicamente | serian el pasquin o el bando. Quizé de ahi le
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venga una cierta auvtoridad residual. Porque lo
cierto es que el dazibao es ieido en general,
sobre todo en las barriadas mas populares, con
una atencién que no suele merecer el cartel
impreso. O puede que el rasgo caligréfico le pres-

¥

3.2 Ejemplos
de aplicaciéon espaiiola.

Ya nos hemos referido en otros momentos a la
campafa del candidatc obrero Rodriguez-Ocafia
en pleno franquismo. Una de sus incorporacio-
nes, entonces bastante original, fueron los car-

*

Légicamente, el dazibao ha florecido cuando el
ambiente politico le ha sido més propicio y ya no
eratan arriesgada su utilizacién. Nos hemos refe-
rido ya a su empleo, por organizaciones mas pe-
quefias sobre todo, en las luchas obreras y ciu-
dadanas, o de grupos marginados o subprivile-
giados: presos, mujeres, jovenes. Un ejemplo

*

3.3 Las ventajas
del dazibao en
la Campaiia Electoral.

El coste del dazibao es casi todo mano de obra.
Un buen pape! de estraza o un pliego de papel
fuerte y un rotulador constituyen toda la materia

*

3.3.2.1 La flexibilidad en la respuesta
a carteles sofisticados de los adversarios.

El dazibao es un método que permite una agil
respuesta a una linea téctica representada por
carteles impresos y mas sofisticados de los ad-
versarios. Aparte del costo, ni la imprenta
mas rapida, y menos en plena Campafia Elec-
toral, puede competir en velocidad de respuesta
con el dazibao.

3.3.2.2 La versatilidad en la eleccién
de los temas.

Nada puede ser mas versatil que una “‘tirada’ de
dazibaos que se confeccionanunoauno. Untema

*

*

*

te un calor humano, -algo de carta publica, de
comunicado directo dirigido a eada persona que
lo lee, que la estereotipacién inevitable del im-
preso no comunica.

*

teles confeccionados a mano. Luego se ha utili-
zado profusamente en las luchas sindicales y
ciudadanas. Fundamentalmente por organiza-
ciones pequenfas, sin fuerza econdmica muchas
veces para pagarse carteles impresos. Pero no
hay ningln motivo para que las organizaciones
locales de los grandes Partidos de izquierda no
lo utilicen como el medio de gran eficacia que
realmente es.

*

que demostré la eficacia del gancho del dazibao
fue el del Congreso de la Joven Guardia Roja
que, junto con los carteles convencionales, se
anuncié mediante dazibaos recurriendo al truco
de parafrasear una frase de moda: ";Qué hace
un chico como td leyendo un cartel como éste?

¥

prima. Una organizacion con militantes numero-
s0s y entusiastas encuentra en la confeccion y
pegada de dazibaos un medio idéneo de partici-
pacién activa en la campafia, a la vez que un ex-
celente ejercicio de imaginacion politica.

*

puede repetirse, puede repetirse con variantes
o puede combinarse con otros. La linea de'ataque
puede ser dinamica. Se puede pegar una tira de
dazibaos, juntos o espaciados, que vayan com-
plementando o profundizando el tratamiento
de un tema dado.

3.3.2.3 La facilidad para concretar las grandes
lineas de la campafia estatal “sombrilla”,
ejemplificdndolos con referencias inmediatas
a los problemas y aspiraciones locales.

Ei enunciado es bastante explicito. Muchas ve-
ces un tema que se trata en la campana al nivel

de la propaganda para todo el Estado necesita ser
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matizado o concretado en su tratamiento en de-
terminadas zonas: nacionalidades, regiones,
zonas urbanas o rurales, barriadas con una po-
blacion de una composicién socioldgica especi-
fica, cuyos problemas concretos se relacionan
con el tema, pero a través de un prisma social
preciso.

3.3.2.4 La libertad de tamafio. Que facilita

la adaptaci6n a la superficie escogida (desde
el pequefio tablén de anuncios en el taller

a la fachada de un lacal).

También desde el punto de vista fisico es grande
la flexibilidad y versatilidad del dazibao. Se puede
convertir en verdadero periddico mural, si hay es-
pacio para ellos. Admite también la combinacién
con las técnicasde animaciénin situ a las que nos
hemos referido en otro apartado. Un equipo en-
trenado puede provocar el debate entre los “cu-
riosos’”” y despertar expectaciéon, aumentando
asi la eficacia comunicativa.

3.3.2.5 La facilidad para el empleo abundante
y libre de los idiomas verniculos. La facilidad
también para el empleo libre del lenguaje
concreto, popular y desinhibido.

También éste de la versatilidad y libertad de len-
guaje es un aspecto que hace recomendable e}
uso profuso de este medio. Los carteles muchas
veces hay que hacerlos en grandes tiradas para
reducir su precio, su cobertura es mas amplia, y
forzosamente mas formal, ya que necesita una
cierta neutralidad que le permita penetrar en
todos los &mbitos socioldgicos. La importancia
del lenguaje cercano, sobre todo del idioma ver-
naculo para intensificar la comunicacién, no ne-
cesitaria destacarse, si no fuera por las secuelas
de cuarenta afios de centralismo cultural intran-
sigente, que impide a gran parte de la poblacién
comprender lo que significa antropolégicamente
el idioma propio.

*

Precisamente por su condicién de obra manual y
directa, el dazibao permite no sélo la participa-
cidn entusiasta de todos los militantes, sino tam-
bién la de los simpatizantes y vecinos. Un “'tru-

3.3.2.6 La versatilidad para la combinacién
de medios expresivos: Dibujo, pintura, collage
con fotografias, fotocopias, reproduccién

de periddicos, etc.

El dazibao lo admite practicamente todo. Hay sim-
bolos, de campafia o del Partido, que puede con-
venir reproducir mediante un estereotipo. No
es dificil confeccionar una plantilla de cartén,
madera, plastico u otro material y utilizarla para
reproducir esos simbolos identificadores sobre
multiples dazibaos con distintos contenidos.
Practicamente los Unicos limites para la expre-
sividad plastica del dazibao son los de la imagi-
nacién “del artista”.

3.3.2.7 La plasticidad del medio
a la imaginacibén y libre participacién
del militante.

Todo io que tiene de rigurosa, restringida y pro-
fesionalizada la confeccién de grandes tiradas de
carteles, lo tiene el dazibao de adaptacién a la
mayor libertad imaginativa, como ya hemos so-
fialado. Tiene ademéds la ventaja de materializar
muy concretamente los deseos de participacion
entusiasta del militante y de forzar sus recur-
Sos creativos y comunicativos.

3.3.2.8 El efecto “demostracién”
de la austeridad obrera.

Con harta frecuencia se comprueba, en las acti-
vidades de las agrupaciones locales de los Parti-
dos de izquierda, una cierta tendencia a imitar
los modos y maneras expresivos de la industria
publicitaria o de las centrales de la organizacién,
procurando que los carteles que anuncian sus
actividades ““sean imprenta’’. El dazibao resalta
la imagen de austeridad, lo que puede convertirse
en un efecto buscado adrede.

3.3.2.9 La rapidez en la reposicién.

jNo hay problemas de stock!

* %

co” al que puede recurrirse para estimular esa
participacion es el dazibao incompleto, en el que
se invite a participar, completdndolo, a no mi-
litantes.
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3.4 Formas
complementarias

y alternativas del uso
del dazibao.

Ya hemos comentado la posibilidad de combinar
el dazibao con la comunicacion oral. Incluso se
puede montar un periddico hablado. Esta es so-
bre todo una actividad idénea para realizarla
en el local del Partido. Debe establecerse la dis-
tincion, por otra parte, entre el dazibao de uso
interno y el de uso externo. El dazibao inter-
no, vehiculo de libre expresion e incluso de criti-
ca es un importante elemento de comunicacion
interior. Puede ser ademds un buen entrena-
miento para la confeccién de dazibaos exterio-

*

res. Ya que la imagen externa, aun sin sacrali-
zarla, siempre debe cuidarse mas y conviene que
los militantes que confeccionen dazibaos para el
exterior hayan alcanzado una cierta "‘maestria”.
Por otra parte los contenidos politicos deben es-
tar, como toda expresién de la campafa, subor-
dinados a las directrices generales de la misma.

La elaboracién de los dazibaos de uso exterior
durante la campafia, debe ser un proceso dirigido
por los responsables locales de la actividad elec-
toral. El periédico plastico-oral, que combine los
murales con el coloquio, esun vehiculo ideal para
el didlogo democratico con el pueblo: uno de los
aspectos mas importantes de la campafia. Y en
definitiva, uno de los mas rentables politica-
mente. Todo ello debe hacérse de acuerdo con la
regla de oro de toda actuacién publico de un Par-
tido E! entrenamiento.

*

4. El mitin de la escalera.

4.1 La potencia
del método ‘“*boca-
oreja’ para convencer.

En la sequnda parte sobre técnicas “comunes”
hemos hablado ya de los modos y formas de in-
fluencia y de la diferencia entre influyentes /o-
cales e influyentes cosmopolitas. Nos remiti-
mos ahora a lo dicho alli y a citar estas conclusio-
nes de Merton sobre las bases y modos de in-
fluencia:

“’Las posiciones en las jerarquias de clase, poder
y prestigio contribuyen al potencial de influencia
interpersonal, pero no determinan la extencién
en que la influencia se ejerce realmente.

*

4.1.2.1 La teoria papanatas sobre
la omnipotencia de los medios
de comunicacién de masas.

Decimos la aparente omnipotencia de los medios
de comunicacion de masas porque este tema es
un ejemplo tremendamente claro del riesgo de 1&
prueba insuficiente a la hora de formular gene-
ralizaciones o de arriesgarse a afirmar regula-
ridades empiricas.

Lo mismo que varian las bases de la influencia
interpersonal, varian también sus formas. La
influencia puede, pues, tomar formas como:

— coercion (fuerza, violencia);

— dominie (mando, sin amenaza de fuerza);

— manipulacién (cuando los objetivos del influ-
yente no son explicitos),

— clarificacién (en que la presentacién de dife-
rentes lineas de accidén afecta a la conducta sub-
siguiente);

— prototipos para fa imitacion (en que ta persona
que ejerce influencia no sabe que la interaccién
dio por resultado la modificacién de la conduc-
ta o actitud subsiguiente de los otros);

— consejo (consistente en opiniones y recomen-
daciones, pero no en érdenes); y

— carmbio (en el que cada persona modifica fran-
camente la situacion para inducir a otros a seguir
determinadas formas de conducta)’.

*

Es absolutamente cierto que en las sociedades
industriales avanzadas los medios de comuni-
cacion de masas poseen un amplisimo poder de
influencia sobre los comportamientos. Ha sido
casi universal la atencion que se ha prestado
al hecho reciente de que Coca-Cola haya logrado
poner el pie en China incorporando asi un merca-
do potencial de mil millones de seres humanos
a una costumbre, un esquema de comporta-
miento que los mass-media han contribuido a
imponer de forma casi aplastante a todo un pla-
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neta. Y sin embargo... Sin embargo, hay indicios
suficientes de que no es una “boutade’ llamar
papanatas a la teoria que afirma la omnipotencia
de los medios de comunicacién de masas.

Porque al lado de casos clarisimos en los que esos
medios consiguen conforman de una determi-
nada manera los comportamientos de millones de
personas hay otros en los que su fracaso es igual-
mente notorio.

Y son crecientes las voces de los analistas que
apuntan (con mucha mas timidez y cautela que
sus triunfalistas opositores) la sospecha de que
esos mass-media no son poderosos en si y por si.

La sospecha de que sélo alcanzan esos preten-
didos (y a veces alcanzados) niveles de fuerza
cuando actuan sinérgicamente en'y con un con-
texto determinado de acuerdo con determinadas
condiciones.

Sin entrar a fondo en el tema nos contentamos
con sefialar aqui que: 1) es innegable la potencia

de los mass-media; 2) parece igualmente inne- |

gable que no son siempre omnipotentes.

3

¢Quién dice qué? y ipor qué lo dice? son dos pre-
guntas basicas en la Sociologia de! Conacimien-
to, algunos de cuyos hallazgos no son especial-
mente utiles para el tema que nos ocupa.

4.1.3.1 El teorema de Thomas.

Lo hemos citado tantas veces en este texto que
creiamos conveniente “subirlo” a epigrafe. Lo
repetiremos: S/ los individuos definen las situa-
ciones como reales son reales gn sus consecuen-
cias”.

4.1.3.2 La profecia que se cumple a si misma.

Un corolario del teorema de Thomas es la profe-
cia que se cumple a si misma. Después de comen-
tar el caso del crack bancario norteamericano
de 1932, centrado en lo que sucedio al Last Na-
tional Bank presidido por Cartwright Miilingvi-
lle, Robert K. Merton escribid estos parrafos que
son la clasica definicién de la profecia que se
cumple a si misma:

“Las definiciones publicas de una situacion (pro-
fecias o predicciones) llegan a ser parte integran-
te de la situacién y, en consecuencia, afectan a
los acontecimientos posteriores. Esto es pecu-
liar a los negocios humanos. No se encuentra
en el mundo de la naturaleza, no tocado por ma-
nos humanas. Las predicciones del regreso del
cometa de Halley no influyen en su érbita. Pero
el rumor de insolvencia del banco de Millingvi-

4.1.2.2 Un fracaso paradigmatico:
el de la televisién en la campafia del referéndum
de la Constitucién.

Nos parece imprescindible aportar algun ejem-
plo concreto de nuestras recientes afirmaciones.
Emplearemos primero una analogia. Bastantes
gentes (aunque clarisimamente minoritarias)
habian formulado sus dudas acerca de la omni-
potencia de los USA. Fue preciso, sin embargo,
esperar a que un pueblo de campesinos andra-
josos y descalzos venciera inapelablemente a
las tropas norteamericanas, proporcionandoles
su primera guerra perdida, para que la genera-
lidad de las gentes aceptara, al menos, que
los USA no eran siempre omnipotentes.

Y ahora un ejemplo espariol. La reciente campa-
fla en pro del si en el referéndum constitucional
estd en el recuerdo de todos los espafioles. La
teoria papanatas sobre la omnipotencia de los
medios de comunicacion de masas definia a los
que propugnaban la abstencion como grupos
marginales de lundticos fanatizados. Solo que
luego resulté que mas de un tercio del censo
resistié a los omnipotentes mass-media.

*

lle afectd al resultado real. La profecia de la quie-
bra llevé a su cumplimiento.”

Tan comun es el tipo de la profecia que se cum-
ple a si misma, que cada uno de nosotros tiene su
especimen favorito. Piénsese en el caso de la
neurosis de examenes. Convencido de que esta
destinado a fracasar, el angustiado estudiante
dedica mas tiempo a lamentarse que a estudiar,
y después hace un mal examen. La ansiedad ini-
cialmente falaz se convierte en un miedo por
completo justificado. Cuando se cree que es ine-
vitable la guerra entre dos naciones, movidos
por este convencimiento, los representantes de
las dos naciones se extrafian cada vez mas entre
si, contrarrestando cada movimiento “ofensivo”
del otro con un movimiento “‘defensivo’’ propio.
Los montones de armamentos, de materias pri-
mas y de hombres armados son cada vez mayo-
res, y al fin, el haber previsto la guerra contri-
buye a hacerla real.

La profecia que se cumple a simismaes, en el ori-
gen, una definicion falsa de la situacidn, que sus-
cita una conducta nueva, la cual convierte en
verdadero el concepto originariamente falso. La
especiosa validez de la profecia que se cumple
a si misma perpetda el reinado del error, pues
el profeta citard el curso real de los aconteci-
mientos como prueba de que tenia razén desde el
principio. (Pero nosotros sabemos que el banco
de Millingville era solvete, que habria sobrevivido
muchos afios si el falso rumor no hubiera creado
fas condiciones de su propio cumplimiento). Ta-
les son las perversidades de la légica social.
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4.1.3.3 El efecto “bumerang” de la propaganda.

Hay, por otra parte, suficientes estudios reali-
zados sobre los efectos “bumerang’” de la pro-
paganda. Ha sido tamhién Merton quien ha iden-
tificado cuatro tipos:

1) El resultado de una estimacién errénea del
estado mental del auditorio.

2) “El que nace del dilema que se presenta al es-
critor que tiene que dirigir su propaganda a un
auditorio psicolégicamente heterogéneo, es de-
cir, cuyos individuos estadn en diferentes es-
tados de &nimo sobre la cuestion dada. Material
eficaz para un sector del auditorio puede pro-
ducir efectos opuestos en otro sector que es di-
ferente social y psicolégicamente.”

3) "El tercer tipo de bumerang es quiza mas im-
portante que los otros, porque puede eliminarse

¥*

En los antipodas de los medios de comunicacién
de masas estd el método boca-oreja, el simple
mecanismo por el que un individuo le dice algo
a atro.

Tan simple mecanismo de comunicacién posee,
sin embargo, una potencia sorprendente, como
sabe bien el que conoce la etiologia de las luchas
sindicales, ciudadanas y politicas.

*

4.2 La visita
domiciliaria, vehiculo
multiplicador

y planificado.

Ya hemos mencionado antes la campaiia electo-
ral de Rodriguez Ocafia el afio 1973 para la con-
cejalia de Barcelona.

*

También hemos hablado antes de las elecciones
suecas de 1968. Bruno Friedrich ha descrito asi la
técnica empleada para la extensién del didlogo
a amplias capas de poblacion:

“La preparacién, informacién y asesoramiento
que la direccién de la campadfia llevé a cabo a nivel
local, de modo exhaustivo y detallado, fue condi-

cién previa para la actividad de numerosos afilia-

dos. En Suecia se consiguid desarrollar tan in-

¥*

en gran parte a base de un analisis adecuado de
la propaganda. Podemos llamarlo bumerang es-
tructural, que resulta de que en una misma obra
de propaganda haya diferentes temas que se en-
trecruzan en cuanto a propdsitos. Si el propa-
gandista considera separadamente los diferentes
temas de su propaganda e ignora sus interrela-
ciones sociales y psicoldgicas, puede encontrar-
se con que todo su documento propagandistico
es ineficaz para alcanzar sus fines. Es necesario
el andlisis estructural de las relaciones entre los
temas, si ha de evitarse esto.”

4) El bumerang resultado de la falacia de la
ejemplificacién mal colocada.

No tenemos espacio para ampliar detalles. Re-
mitimos a la “Teoria y estructura sociales”, de
Robert K. Merton.

*

Precisamente aqui de lo que vamos a tratar es del
boca-oreja como técnica electoral peculiar de la
izquierda.

Precisamente aqui de lo que vamos a tratar es
del boca-oreja como técnica electoral peculiar
de la izquierda.

* %k

En plena época franquista Rodriguez Ocafia, can-
didato obrero que se presentd a concejal por su
distrito barcelonés, descubrié el debate en el
descansiflo como una poderosisima técnica de
propaganda politica directa. Sus colaboradores
visitaban los domicilios para exponer su progra-
ma a los vecinos. Pero, en vez de limitarse a vi-
sitarlos uno a unoyentrar en el interior, llamaban
simultdneamente a todas las puertas de un mis-
mo piso, e “improvisaban” un debate politico
en el descansillo de la escalera.

% *

tensivamente entre la poblacién la conversacion
inmediata, el didlogo de hombre a hombre y la
discusiéon en pequefios grupos sobre todo en los
puestos de trabajo, que se pudo llegar a hablar di-
rectamente con un alto porcentaje de los electo-
res. Para campanfas especiales los socialdemé-
cratas disponian de 20.000 miembros encuadra-
dos en grupos de estudio. Hubo también muchos
no afiliados que prestaron su apoyo en la campa-



423 La
lanificacion
de la
campafia
de visitas
ymiciliarias.

fla a los socialdemdcratas. Los grupos de dis-
cusién desarrollaron un nuevo tipo de actividades
colectivas. Se trata de un didlogo que ofrece a los
ciudadanos la posibilidad de plantear problemas.
Se hizo llegar a cada familia sueca una invitacién
para participar en las sesiones de estos grupos de
discusién. Estos grupos, que a nivel local asu-
mieron la iniciativa de un modo independiente,
crearon al mismo tiempo canales a través de los
cuales cada ciudadano podia dirigirse individual-
mente al Partido o a los lideres politicos. Objetivo:
el didlogo constante. La direccion del Partido

4.2.3.1 Planificacién previa.

Es imprescindible acopiar una minima cartogra-
fia: mapas y planos. Que se emplean parareflejar
sobre ellos los informes solicitados a las Organi-
zaciones a nivel de barrio, y a los militantes y
afiliados, sobre sus propios vecindarios. Con
ese material es con el que se procede a elaborar
circuitos de “'ventas’’ y calendarios de las mismas
que aprovechen mejor las caracteristicas conoci-
das e impidan los solapamientos.

4.2.3.2 El reclutamiento “ad hoc”.

El problema es que esta técnica exige un volumen
inmenso de trabajo y un nimero muy alto de
agentes. La féormula apropiada para cubrir nece-
sidades es partiendo, desde iuego, de un ndmero
amplio inicial de agentes, seguir un modelo “‘rea-
limentado™ que repita el truco de la progresion
geométrica de la famosa anécdota del grano de
trigo y su sucesiva duplicacidon por los 64 es-
caques del tablero de ajedrez.

Son los propios visitadores los que luego con-
siguen de sus visitadas mas visitadores, que
luego consiguen... y asi sucesivamente.

El ‘‘catecismo’’ de la campafia.

Hemos hablado de él como técnica comun. Nece-
sita una adaptacién para usarlos en la “venta”
domiciliaria. Los informes previos de los mili-
tantes y la cuidadosa atencidén a los ensayos y
pre-test de la experiencia deben servir para hacer
esa adaptacion a las circunstancias concretas de
cada area donde se va a actuar. El mayor esfuerzo
de esta técnica radica en esa primera labor cui-
dadosa de adaptacién.

sueco se dirigié antes de las elecciones a cada
uno de sus miembros apelando a una “‘movili-
zacién total del movimiento obrero”. Una hoja de
trabajo con consejos hagcia posible que cada
miembro colaborard en la Campafia Electoral y
contribuyera a su planificacion. Se consiguid,
sobre todo, poner en claro a los trabajadores,
a través de las conversaciones que se desarrolla-
ban en el lugar de trabajo, que. los socialdemé-
cratas representaban los intereses del trabajador
mejor que cualquier otro Partido.

E! “"argumentario de venta”’.

De forma andloga, el “argumentario de venta”
tiene que adaptarse {como lo hace un guante a la
piel}) a la vida y la practica de cada barrio. Sélo
si se tienen organicaciones locales enraizadas en
los barrios sera posible concretar las lineas gene-
rales del programa electoral, encarnandolas en
los concretos problemas y necesidades de los
visitados.

El conocimiento de lo que dicen
los adversarios

Nuestro equipo de escucha debe saber qué dicen
los adversarios. Y avisarselo a los equipos que
trabajan en el campo.

El equipo de los “"abogados del diablo’’

Los “abogados del diablo” son los militantes
que en las simulaciones y entrenamientos pre-
vios personifican a visitados “‘bordes”, “hos-
tiles”, “listillos”, militantes de otras ideologias
o indiferentes y pasotas. Es importante que los
agentes electorales pasen por una sesidn de
prueba y que luego acompafien a un veterano
de la técnica una jornada antes de soltarse a ac-
tuar por su cuenta.

4.2.3.3 La preparacion del terreno.

Buscando la sinergia de la accién, el terreno
sobre el que se va a actuar debe haber sido pre-
parado en las visperas mediante la colocacién de
dazibaos y carteles y el buzonado de octavillas.
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4.3 Hallazgo metddico:
conversion de la visita
en mitin de escalera.

Fue en la camparia de Rodriguez Ocaia donde se
logré el hallazgo metédico. Consistié en convertir
{a visita domicifiaria en “mitin del descansilfo”
o “mitin de la escalera”, como ya hemos dicho
antes. Es obvia la ganancia en potencia de la
accion. Con el mismo tiempo se actia sobre un

*

Ya dijimos al hablar de la caravana como puede y
debe emplearse como apoyo tactico de acciones
de “venta domiciliaria’”. Lo reiteramos aqui,

*

Un ““mitin del descansillo’” debe rendir frutos in-
mediatos. Los agentes-electorales deben estar
entrenados para lograr “cerrar la venta” en el
momento psicoldgico oportunoc. Desde conseguir
promesas de voto a reclutar nuevos visitadores,

*

Es preferible perder parte del tiempo posible de
hacer visitas para dedicarlo todos los dias a que
los visitadores tengan una sesién conjunta de
puesta en comun de sus experiencias. La cam-
pafia de Rodriguez Ocafia demostré que el enri-

*

Esa reunidn diaria permite ademads instrumentar
la segunda pasada, la que ya, yendo a tiro hecho,
asegura el éxito cuando se ha producido y forma-

¥*

4.4 Del “mitin
de la escalera”
ala‘“asambleade calle”.

Cuando una zona ha sido suficientemente traba-
jada y ha dado buen rendimiento debe darse un

namero cuatro, ¢inco, seis o siete veces superior.
Y, ademas, se facilita e! caldeamiento del am-
biente, se rompe la relacion de antagonista del
visitador-visitado, se diluyen los efectos de re-
chazo al utilizar la presién del grupo sobre el
renuente, etc.

Las limitaciones tienen claras razones de clase.
No se puede utilizar el método en las casas donde
porteros uniformados impiden [a entrada a des-
conocidos. Ni en las casas en las que los ascen-
sores (multiples) suben directamente a un hall
privado o compartido sélo por dos puertas.

*

subrayando lo que debe ser obsesién por la siner-
gia en la accion.

*

pasando por el reclutamiento de interventores,
la obtencion de los diversos resultados depen-
de, claro esta, de la decisién, entusiasmo y poder
de conviccion de los visitadores.

* *

quecimiento de los agentes electorales con la
experiencia practica de los demds es un frutoque
compensa con creces la aparente pérdida de
eficacia que supone dedicar tiempo a esa reunién
diaria.

*

liza el reclutamiento como interventor, visita-
dor, etc.

*

paso adelante y convocar y celebrar “asam-
bleas de calle”. Asi, progresivamente, es posible
ir integrando a barrios enteros en la accién mo-
vilizadora de la campa#ia.
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5. El candidato, callejeando.

5.1 Antecedentes
vy condicionamientos.

Enfrentada con la potencia formidable de los
medios de comunicacion de masas que domina la
derecha, enfrentada con la aplicacién a las cam-
pafas elctorales de métodos de persuasion que
tan eficaces se muestran al vender coches o be-
bidas o electrodomésticos, la izquierda de una
sociedad industrial avanzada se pregunta, an-
gustiada: ¢puede ser instrumento de campafia
el didlogo democratico?

Hay que tener en cuenta que todos esos podero-
sos medios de persuasion, todos esos omnipre-
sentes medios de comunicacién de masas no son
medios de diadlogo, sino medios de mondlogo,
medios de comunicacién unidireccionales. La
television, los anuncios, las vallas, toda la para-
fernalia de la comunicacién masiva, son cauces

*

Un factor objetivo refuerza esa tendencia: el
hecho, ya mencionado en este texto muchas
veces, de que el recurso mas escaso de la campa-
fia es el tiempo de los candidatos. Si eso es asi,

*

AUnN hay otra tendencia que refuerza esa linea de
conversién del candidato en un “santo de ma-
dera” que hay que ensefiar encima de una peana.
Es la tendencia a la utilizacién rutinaria de los
candidatos.

5.1.3.1 La tipica tensi6n entre las necesidades
de la Campaiia Electoral y las manias

de la burocracia

del Partido de izquierda.

Las necesidades de la Campafia Electoral exigi-
rfan la méxima participacién espontdnea de o de
los candidatos. Pero las manias de la burocracia
de los Partidos de izquierda les empujan muchas
veces a seguir planes muy rigidos. A seguir la
rutina de las cosas que ya se han hecho otras

*

5.2 El modelo
de Wiirzburg.

Vamos a transcribir dos parrafos del ensayo de
Bruno Friedrich: “La lucha electoral y la organi-
zacién de Partido”. Son estos:

de una soladireccién, que va del comunicador a la
masa. Son medios de mondlogo.

¢{Puede hacer algo el didlogo ante eso? (Puede
hacer algo el didlogo democratico?

Son muchos los hombres de la izquierda y los
Partidos de izquierda en todo el mundo que, aun-
que por su propia indole, les repugna el mondlogo
y la persuasior oculta y la poco o nada disfrazada
manipulacién implicada en la comunicacién uni-
direccional, caen en la tentacién de imitar los
modos y los medios que tan eficaces y poderosos
parecen. “'Si esos métodos venden Coca-Cola y
televisores en color, ipor qué no pueden vender
socialismo o comunismo?” Guste, o no, esto
a muchos hombres y mujeres de izquierda, y es
un hecho notorio que a muchos no les gusta,
estd ahi. Partidos “clasicos’ de izquierda adoptan
en sus campafas electorales modos y maneras
tipicas de la comunicacién monologistica uni-
direccional.

* *

éno resulta mejor que cualquier otra cosa multi-
plicar el uso del tiempo y la presencia del can-
didato por los miles o millones de lectores o te-
lespectadores?

* %

veces. A jugar la sota, caballo y rey bien conocidos
de mitin, rueda de prensa y visita a sitios seguros.

5.1.3.2 La inevitable tendencia a jugar
sobre seguro que tienen los “liberados”.

No debe olvidarse que las campafias electorales
de la izquierda se basan normalmente en el em-
pleo de maquinaria estable del Partido, lo cual
es légico y necesario. Pero los miembros de esa
magquinaria son los “liberados del Partido”. Gente
que por su propia situacién estructural tienden
inevitablemente (aunque sea paraddjico) a ser
conservadores; no arriesgan. A no jugar mas que
sobre seguro. Ellos han hecho ya muchos mi-
tines. Y haciéndolos se saben seguros.

¢Por qué meterse en dibujos?

* *

“El modelo de Wiirzburg. La posicién politica de
partida que tenia el SPD en Wiirzburg, a comien-
zos de 1968, parecia desesperada. En las eleccio-
nes comunales de 1956, el SPD, con el 31,81 por
100 de los votos, habia conseguido catorce es-
‘cafios. Era la reaccidn socialdemécrata mas
reducida de todas las urbes del pais. Debido
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a esto, la mitad de la fraccién del SPD era con-
traria a elegir un candidato propio y apoyaba al
alcalde independiente existente, el doctor Hel-
munth Zimmerer, que posteriormente tuvo que
retirarse en la primera vuelta de las elecciones.
“La CSU presentaba a su mejor hombre, el dipu-
tado por Wurzbug en el parlamento regional,
Reinholt Voth, que habia conseguido su escafio
con 29.082 votos (46,7 por 100). En la segunda
vuelta de la eleccion para la presidencia del Ayun-
tamiento, el 7 de julio de 1968, venci¢ el social-
demoécrata doctor Klaus Zeitler por 25.704 votos
{50,38 por 100), frente a 25.312 votos {49,62 por
100) que consiguit el cristianosocial Voth.

Voth no consiguié unir tras de si todos los votos
que le habian servido para conquistar su escafio
en el parlamento regional.

Al imponerse la organizacion del Partido del
SPD a los deseos de su propia fraccién y presentar
un candidato propio, respondia al deseo sentido
por amplios sectores de la poblacién de una per-
filacion mas clara de los Partidos. En el punto
central de la campafa colocd el SPD en primer
lugar la deseable democratizacién de la vida
publica en la comunidad {doctor Zeitler, el hom-
bre que habla con el ciudadano’); en segundo
lugar, un programa de politica comunal concreto
y comprensivo: “Wurzburg inicia su futuro”; y en
tercer lugar, la calificacién del candidato del
SPD, doctor Zeitler, como especialista salido de
la escuela del alcalde de Munich, doctor Vogel.
“Seis semanas antes de las elecciones inicié el
doctor Zeitler una campafia que a buen seguro

*

5.3 Ventajas

del sistema espafiol
para el uso del método
Wiirzburg.

El sistema electoral espafiol tiene una ventaja
para aplicar este método. Porque , al no ser el
procedimiento mayoritario sino proporcional,

*

En el sistema electoral actual espafiol las listas
son cerradas y bloqueadas. Ello significa que la
gente vota mas partidos que caras o nombres
propios. De ahi que la técnica del “callejeando”
pueda ampliarse usando no sélo a los propios
candidatos, sino a militantes que, en vez de decir

*

*

contribuiria a conformar la imagen de futuras
luchas electorales: el didlogo matinal en plena
calle. Todas las mafianas, de ccho a doce, el can-
didato recorria las calles de la ciudad con dos
acompahfantes y se presentaba personalmente
a sus conciudadanos. De este modo, el doctor
Zeitler se dirigié a 13.000 personas, de las cuales
9.000 eran mujeres que hacian sus compras {es
decir, una cuarta parte de todas las potenciales
electoras). Por la tarde visitaba el candidato, casi
a diario, fabricas, oficinas publicas, organizacio-
nes y comercios.

Durante la tltima semana, el didlogo caliejero
subié de punto, se convirtid en discusidn, con
altavoces que se llevan colgados, y en los Ultimos
tres dias con una pequefia orquesta que recorria
las calles sobre una furgoneta y a la que acom-
pafiaba el candidato, que conversaba con la
gente sirviéndose de un megafono.

Una buena preparacién técnica con altavoces es
condicién indispendable para una amplia dis-
cusion en plena calle. Se necesita como minimo
un altavoz por cada 15.000 habitantes de la ciu-
dad, st se quiere conseguir implantar una intensa
discusién callejera en los Ultimos dias de la Cam-
pafia Electoral.”

En resumen:

— Se pas6 del 32 por 100 de los votos, en la an-
terior eleccion, a lograr la mayoria absoluta:
el 50,4 por 100.

— El candidato hablé personalmente con una de
cada cuatro amas de casa.

*

no hay un candidato de cada Partido por circuns-
cripciones, sino varios (en el caso de Madrid, 32).
Eso, evidentemene, muitiplica las posibilidades
de emplear esta técnica. En el caso de Madrid,
echar a la calle a los 32 candidatos todas las ma-
flanas permite una notable cobertura de los
distintos barrios, una creacion casi continua
de noticias de prensa y la posibilidad de “tocar”
a un crecido nGmero de votantes.

*

“soy fulano, candidato a diputado por el PTE (o la
ORT, o MC, o PCE, o PSOE)", digan: “soy fulano,
del Gabinete municipal (o del Gabinete de Ur-
banismo o del Gabinete de Alimentacién) de la
candidatura del...”".
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Esté claro que el uso del método “‘del candidato
callejeando” exige un entrenamiento especifico

*

de los candidatos. Mucho mayor y méas duro que
el de soltar un “rollo’’ en un mitin. Convendria
realizar varias simulaciones en “laboratorio” y
algunas pruebas controladas en areas absolu-
tamente seguras para el Partido, en zonas feudo
del mismo.

* *

6. Los minidebates y minimitines.

6.1 Requisito previo:
movilizacion total
del movimiento obrero.

La principal ventaja de la izquierda es sunimero.
En la estructura de clases de la sociedad actual,
la clase trabajadora es la mas numerosa. Aunque
la divisiéon del trabajo, y sobre todo su divisién
jerarquica, tienda a restar conciencia unitaria
a los trabajadores de los distintos sectores y de
las distintas categorias y niveles de ingresos.
A esto hay que afadir la homogeneizacion de
usos, costumbres, gustos, valores, de modelos
de comportamiento, en suma, acelerada cada vez
mas por la creciente influencia de los medios
de comunicacidén social. Esta claro que si los
que son los mas no se juntan y se cuentan, no
sabran que son los mas. Y no estaran aplicando
el poder que les da su nimero.

*

No hace falta destacar la importancia que para
una Campafa Electoral de la izquierda tiene la
colaboracidn de los afiliados a las Centrales Sin-
dicales. Cada afiliado es en potencia un agente
electoral y un protagonista del Partido hacia el
que se inclinen sus simpatias, maxime si estd
afiliado a ese Partido. Pero, ademas, es un im-
portante vehiculo de informacién de los proble-
mas de la realidad social del pais, y unaimportan-
te fuente de realimentacion del efecto de la poli-
tica de los Partidos de izquierda sobre esa rea-

*

El problema del protagonismo activo y licido
de las bases de los Partidos de izquierda es un
dificil problema tedrico y practico que tienen
planteado todas las organizaciones de este tipo
en las sociedades industriales avanzadas. En
su “Historia del movimiento obrero aleman”,
Helga Grebing llega a las siguientes conclusio
nes: “El problema que se plantea es el de si los

Otras de sus ventajas es laomnipresencia en todo
el tejido social. También la derecha esta en éi
omnipresente. Es lo que se denomina la capilari-
dad. El sistema de vasos capitales es el que distri-
buye el riego sanguinec hasta las zonas mas
alejadas del centro de impulsién de la sangre.
La derecha tiene una capilaridad de tipo vertical,
jerarquizada, gracias a la cual deja sentir su pre-
sencia y ejerce su poder real caqtidiano.

Un ejemplo muy claro de capilaridad vertical
es la estructura de los municipios y las diputa-
ciones provinciales de la administracién fran-
quista, que, por cierto, alin se encuentran intac-
tas, o la Iglesia catélica con sus 20.000 parro-
quias. Un ejemplo de capilaridad horizonta!l es el
nutrido ejército de los trabajadores de la ense-
fianza, presentes asimismo en todo el pais y de
tradicionales inclinaciones izquierdistas, o los
trabajadores de base de la sanidad: ATS vy pro-
fesionales de la medicina, hoy proletarizados.

* *

lidad social. Claro que, para que pueda cumplir
esas funciones, es necesario que el funciona-
miento .de las Centrales Sindicales y su .coordi-
nacién con los Partidos politicos trabajadores
favorezca, y no entorpezca, esa importantisima
interaccidén entre accidn politica y realidad social,
Del éxito o el fracaso en convertir a los afiliados
sindicales en agentes entusiastas de la campafia
depende en gran medida el éxito o el fracaso
de una Campafa Electoral de la izquierda.

*

miembros de un Partido se encuentran hoy to-
davia en situacién de percibir cual es su tarea,
su contribucién a la formacién de la voluntad po-
litica. Los temas, el estilo de las asambleas y
la 'sobrecarga con cuestiones técnicas y orga-
nizativas muestran la tendencia a la despolitiza-
cién de los afiliados también dentro del Partido
Socialdemécrata Alemén (sélo un 1 por 100 de
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las agrupaciones locales hace uso de su dere-
cho de presentar propuestas al Congreso del
Partido... Sélo un 25 por 100 de los afiliados par-
ticipa en las asambleas). Los cuadros focales
{aunque su aportaciéon de trabajo revista gran
importancia para la existencia del Partido) ca-
recen practicamente de toda influencia politica.
Cada vez le resulta mas dificil hacer comprensi-
bles a los electores las decisiones politicas que
toma la cuspide dirigente del Partido, debido
a su propia carencia de penetracion lucida en el
tontexto objetivo a que obedecen esas decisio-
nes.También se ha devaluado fuertemente el
papel de la burocracia del Partido, compuesta
por miembros subprivilegiados en su status pro-
fesional y en su prestigio social. La direccién del
Partido se sirve de ellos en la medida en que les
son Utiles, los cuadros esperande ellos untrabajo
excesivo y los militantes suelen mirarlos con
antipatia. Los importantes comités de expertos
del SPD trabajan a puerta cerrada y carecen de
.efecto sobre la formacién de la opinion politica.
El Congreso del Partido ha dejado ya de tener
capacidad decisoria; la Comisién Ejecutiva ya
no es el érgano que ejecuta las decisiones del
Congreso; con frecuencia se adelanta en [a toma
de las decisiones politicas y los drganos legisla-
tivos del Partido tienen que limitarse a refrendar
las decisiones ya adoptadas. Grupos de trabajo
(el resulitado de cuyos trabajos carece casi siem-
pre de capacidad vinculante) y la confraterniza-
cién festiva suplantan en los Congresos del Par-
tido al duro debate politico, y la imagen con la
que el Partido se presenta a la opinién pGblica

*

6.2 Minidebates
vV minimitines como uso
del “boca-oreja®.

El método mas Util para contrarrestar el efecto de
los medios de comunicaciéon de masas, mucho
menos accesibles para la izquierda, es la comuni-
cacién directa, el didlogo de hombre a hombre.
Tanto en el aspecto més simple de la conversa-
cidn de una persona con otra como en la discu-
sién en pequefios grupos, cuando se trata no ya
de un mero hecho que surge espontaneamente,

*

Talleres, tajos, fabricas, oficinas, todos estos ju-
gares idoneos para ejercer la persuasién directa
entre los compaferos de trabajo, bien endidlogos

¥*

*

es cada vez mdas una imagen de armonizada ho-
mogeneidad. En todas estas tendencias que indi-
can la oquedad de la democracia interna del
Partido no sélo se manifiestan actitudes autori-
tarias de la cuspide; también se hace patente el
fracaso de los afiliados, cuya pasividad obliga
muchas veces a las decisiones autoritarias. Si
bien es cierto que un Partido grande no puede
permitirse ya hoy en dia defender sin mas y de
forma exclusiva intereses parciales, no es menos
cierto que poner en peligro sudemocracia interna
puede tener como resultado que peligre la demo-
cracia como tal.”

No menos preocupantes para esta historiadora
del movimiento obrero son las tendencias a la
burocratizacién en las Centrales Sindicales,
“unido a las cuales se presenta la creciente omni-
potencia de las esferas dirigentes, {a contrapo-
sicién de intereses resultante entre dirigentes
y dirigidos, la creciente dificultad que encuentran
los afiliados para imponer sus intereses frente
a los de la cuspide, y por Gltimo, la extendida
apatia que reina entre ellos. El correctivo para
esta tendencia residiria en conservar la demo-
cracia interna en la formacién de la opinién y la
voluntad politicas de los sindicatos.”

La movilizacién masiva de los militantes y afilia-
dos no se consigue como por arte de magia a la
hora de dar el callo en la campana electoral. La
moral de trabajo y accién no se improvisa. O se
cuitiva dia a dia en la vida de las organizacio-
nes, en el debate interno y el gobierno democra-
tico, o sencillamente no existe cuando se va
a echar mano de ella.

%

sino de un hecho buscado, provocado, con la
intencién especifica de persuadir a los demés
para inducir en ellos la voluntad de votar por la
opcién politica que presentamos, se requiere
un concienzudo entrenamiento para realizarla
co éxito. Este entrenamiento es de dos tipos: po-
litico y formal. El entrenamiento politico requie-
re familiarizarse con las propuestas de la opcién
politica que se defiende. El entrenamiento for-
mal es un estudio de las técnicas de la ejecucién.
Algo muy parecido a la preparacion de los actores.
En definitiva, de actuar, entre y para los demas,
se trata. Aungue los escenarios sean los de la
vida habitual.

*

personales o provocando ad hoc discusiones del
grupo.
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Casas del pueblo, locales de partido, locales sin-
dicales. Estos lugares son los idéneos para el en-
trenamiento. Los miembros del Partido o del Sin-
dicato que vayan a actuar como agentes electo-
rales deben prepararse alli concienzudamente,
estudiando y debatiendo entre ellos el progra-
ma electoral y simulando, como entrenamiento
de ejecucion, los didlogos y debates que deberan
llevar luego a las demés situaciones. Pero tam-
bién los locales del Partido o sindicales consti-
tuyen un importante foco de propaganda politica.

*

Otro lugar idéneo para aplicar la técnica de la
comunicacion directa es el propio domicilio, al
que se puede atraer con fines propagandisticos
a parientes, amigos o vecinos. La casa de los ve-
cinos puede desempefar idéntica funcién. Un
buen agente electoral debera visitar a los veci-

*

La calle. el metro, el autobus, el ferrocarril subur-
bano, todos estos sitios son también adecuados
para la propaganda “boca-oreja’’. “Los resulta-
dos pueden ser optimos si los equipos de propa-
gandistas-agitadores estan bien entrenados. Y si
fos temas son los mas iddéneos para el lugar con-
creto en el que se haga el debate. Unejemploesla
provocacion de un debate en un autobls de ex-
trarradio o en un ferrocarril suburbano sobre el
tema de las dificultades de transporte, el costeen

*

Ya en el apartado anterior ddbamos un ejemplo
de incitacién a un debate provocado in situ. Una
camparfia politica bien orquestada sobre un tema
que ‘‘agarra bien” entre una poblacién concre-
ta debe basarse en el principio de la polifonia.
La campafia puede extenderse en el tiempo,
aumentando de tono, intensidad y variedad de
actos, que actian sinérgicamente para despertar
la conciencia del problema entre la poblacion,
para hacerlo popular, ni mas ni menos que co-

¥

En otro apartado nos hemos referido a la nece-
saria preparacion de los animadores de actos pu-
blicos, a la espontaneidad muy bien estudiada.
Como en otras muchas técnicas de comunicacién
hay especialistas en la preparacion de estas ac-
tividades, que van desde la oratoria, la mimica,
la expresién corporal hasta la dinamica de gru-

*

*

*

*

Deben estar siempre abiertos a simpatizantes y
vecinos, cuya participacién activa en discusio-
nes sobre los problemas de su realidad y sobre las
respuestas que da el Partido a esos problemas
debe provocarse, no sélo en la asistencia a mi-
tines, charlas o coloquios, sino también apro-
vechando |la asistencia a actos culturales o, sim-
plemente manteniendo abierta una zona publica
en el local: bar, biblioteca, sala de contacto social,
etcétera.

¥*

nos que conoce. Y también a los que no conoce,
aunque siempre es preferible ser introducido por
alguien en los hogares desconocidos.

*

tiempo, en molestias fisicas, en esperas, en ner-
vios, para los habitantes de las ciudades-dormito-
rio que tienen que desplazarse a trabajar a las
grandes urbes o a los centros industriales distan-
tes. El debate pueden provocarlo dos o tres agen-
tes bien entrenados que inician la discusién entre
ellos y luego la contagian al resto de los viajeros.
Este tipo de operacion puede ambientarse conpe-
gatinas con esléganes que se lleven encima o se
peguen en los vehiculos.

¥*

mo los mass-media hacen popular a un cantante
o un producto de consumao. Debe utilizarse una
técnica de incremento de los mensajes directos
o calentamiento informativo. Por ejemplo, una
campafia como la de los medios de transporte,
que se inicia con equipos de provocacién de
debate en los mismos medios, con una ambienta-
cién creciente, que luego se puede hacer extensi-
va a las calles de la poblacién y que puede cuimi-
nar en grandes encuentros de masas.

3

pos, la psicodindmica de masas y la sociologia
y la psicologia aplicadas. Hacen falta especialis-
tas serios para iniciar cientificamente este tipo de
preparacién. Los tuercebotas o chapuceros osa-
dos, tan repetida como justamente vapuleados a
lo largo de nuestra exposicién, sélo conseguiran
efectos contraproducentes si meten sus autori-
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tarias e inexpertas manos en un tema como éste,
que tanto efecto tiene sobre la moral del mili-
tante, del provocador de la conducta electoral.
Pero, al mismo tiempo, tienen que ser especialis-
tas que por el propio dominio en profundidad de
este importante saber teérico-practico, no sacra-
licen sus conocimientos ni se autosacralicen.
Su misién no es actuar de solistas virtuosos, sino
iniciar una transmisiéon en cascada de su propia
capacidad a la base militante, que es la que hara
el verdadero trabajo. La diferencia entre una or-
ganizacién local activa, en que todos tienen ta-

*
6.3 Un dato histérico.

Hay pruebas de que se consiguid movilizar como
agentes a la décima parte de! censo electoral
(agentes activos sobre otros).

En otro apartado de nuestra exposicién hemos es-
tudiado el caso de la campania sueca de 1968, en
la que el Partido Socialdemdcrata de aquel pais

*

*

*

reas y disfrutan realizandolas y comprobando la
eficacia politica y humana de sus efectos, y la an-
quilosada en las rutinas burocraticas y roida por
las intrigas de los incapaces, es como {a noche
y el dia. Es la diferencia entre una organizacién
viva y actuante, que crece y se transforma en su
interaccién con la realidad circundante e induce
la transformacién de esa realidad, y un cadaver
de organizacién que sélo sirve de hueco pedestal
a unos pretendidos lideres, idolos de pies de
barro.

*

consiguié movilizar a méas de 400.000 de sus afi-
iiados como agentes activos, {0 que suponia casi
un 10 por 100 de todo el censo electoral. Mucha
TV y mucho mass-media hace falta para contra-
rrestar la portentosa fuerza propagandistica de
semejante masa de agentes electorales. De he-
cho el resuitado practico fue volcar favorable-
mente una eleccion que las encuestas previas
daban ampliamente por perdida para la social-
democracia.

*

7. Los agentes electorales.

Su organizacion.

De nuevo hemos de repetir aqui lo dicho enla Se-
gunda Parte para el tema VIIl: La sede de la cam-
pafia. También en este caso hemos preferido
limitarnos al nivel de esquema antes que mutilar'

7.1 Los agentes
electorales
individuales.

Los que han arriesgado la vida o la prision re-
cientemente estaran mas facilmente dispues-
tos al sacrificio del trabajo.

7.2 Los servicios
de un departamento
de agentes electorales.

Servicio de reclutamiento. Relaciones con el Par-
tido y la Central Sindical. Captacion de simpati-
zantes. Métodos. Planes. Diagramas de proceso.
Calendario. Revisiones.

Servicio de entrenamiento. Métodos. Planes.

¥ %

el tratamiento in extenso de todos los demas. Ma-
Xxime cuando se puede dar por desarroliado, en
cierto modo, a través de los. capitulos anteriores,
al menos en sus grandes lineas.

¥

Diagramas de proceso. Calendario. Reciclaje.
Servicio de control. Problemas de seguridad. Ca-
pilaridad y feed-back. Realimentacion sistemati-
camente inducida. Ficheros. Captacion de infor-
macidén y su procesamiento.

Servicio de dia. Cartografia. Guias. Ficheros. Ins-
trucciones individualizadas. Métodos. Planes.
Diagramas de proceso. Problemas de seguridad.
Servicio de retén. Su necesidad. Su versatilidad.
Su moral. Su quema. Seguridad.

Los agentes eletorales el dia de la eleccion. Pro-
blemas de reconversion.

E! crecimiento del Partido después de la
campaiia electoral basado en los agentes
electorales.



LAS TECNIGAS PEGULIARES
DE LA DEREGHA

1. Las ventajas de la derecha en una campaiia electoral.

2. Las peculiaridades de la derecha son sélo un énfasis
de las técnicas comunes.
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1. Las ventajas de la derecha
en una Campaifa Electoral.

Valga otra vez la advertencia hecha para los te-
mas de ‘‘La sede de la campafa’” y “Los agentes
electorales; su organizacion”. La extension dada
al tratamiento de los demds puntos ha desbor-
dado los planteamientos iniciales, como ya avi-
samos. Hemos preferido limitar los dos temas
mencionados, y éste, al nivel de esquema deta-
llado antes que mutilar el tratamiento del resto.
Sobre todo cuando, como comprobara el lector,
gran parte de su contenido ha quedado expuesto
ya parciaimente al desarrollar epigrafes que por
su indole estan conexos. Por otra parte, tras lo
dicho a lo largo del trabajo, entendemos suficien-
te con este desarrollo esquematico.

1.1 Ventaja
fundamental de la

derecha: tiene el poder.

La derecha controla el poder politico y el admi-
nistrativo. Puede jugar asi con todo el tremendo
peso del Estado en una sociedad industrial avan-
zada. No parece necesario especificar en detalle
esa ventaja. .

La derecha controla el poder econémico y empre-
sarfal

Ese control supone, de entrada, el control del di-
nero.

Supone también el control de la organizacion
empresarial con una capilaridad que cubre todo el
territorio del pais.

Supone el control de uso de una capa importan-
te de profesionales y técnicos.

La derecha controla el poder eclesial, secular-
mente ligado a ella.

Ello significa unir a la capilaridad de los ocho mil
alcaldes franquistas (que vistieron, y algunos ain
visten de azul mahon) la capilaridad de los veinte
mil parrocos (aungque no todos vistan de negro).

La derecha controla los medios de comunicacion
de masas.

A través de su control del Estado controla la tele-
vision (con una audiencia absolutamente mayo-
ritaria sobre cualesquiera otros medios). Con-
trola igualmente las cadenas de radio oficial a
través del Estado vy las privadas a través de lapro-
piedad o a través de la Iglesia. Controla los pe-
riddicos y las revistas a través de la propiedad de
los mismos. Las escasas revistas de izquierda y
la prensa de Partidos de izquierda no modifican
casi ese panorama, habida cuenta de su paupé-
rrima audiencia.

La derecha controla las técnicas y los técnicos.

Ese control no es absoluto, porque aqui funciona
el mecanismo de los “traidores de clase”. Peroes
suficiente para que la superioridad de la derecha
sea aplastante.

La derecha controla la organizacién convertible.

La ventaja de los USA en la segunda Guerra Mun-
dial fue la de que a gran velocidad pudieron poner
a fabricar tanques a las mismas cadenas de pro-
duccidon que fabricaban coches a millares. La
ventaja de la derecha es que con una mera orden
puede poner las agencias de publicidad, las ex-
clusivas de carteleras y exterioresy todo el apara-
to que vende con éxito Coca-Cola, cochesy perfu-
mes a vender Sudrez o Fraga, UCD o AP.

La ventaja concomitante.

Consiste en que las técnicas comunes son comu-
nes, pero son ‘mas comunes’ para la derecha
que para la izquierda.

LAS PECULIARIDADES DE DERECHA SON SOLO
UN ENFASIS DE LAS TECNICAS COMUNES.,
HAY, SIN EMBARGO, TECNICAS QUE POR SUS
PROPIAS CARACTERISTICAS ESTAN HOY AL
ALCANCE DE LA DERECHA EN ESPANA. UNA
DE ELLAS VA A SER EL EJEMPLO QUE SE ESTU-
DIA A CONTINUACION.

2. La publicidad directa sofisticada

como respuesta

estratégica de la derecha.

2.1 Es una respuesta
carenciasde la derecha.

La derecha domina los medios de comunicacion
de masas. Pero no puede emplear masivamente

el “boca-oreja’’, porque carece del numero y la
calidad de militancia necesaria. (Ahora tampoco
los tiene la izquierda, pero en ella es una carencia
coyuntural mientras que en la derecha es esen-
cial). La publicidad directa es un medio que per-
mite simular el “boca-oreja”.



Esa simulacién se realiza ya con éxito. Algunos
trucos (personalizar el encabezamiento de cada
carta, habiles empleos de tintas en las firmas,
etcétera), convencen a casi todos los destinata-
rios (salvo especialistas y concienciados) de que
la carta es personal.

La derecha empiea comunmente este medio. Lo
ha empleado electoralmente. (Concretamente en
junio de 1977 Sudrez incumplié miliones de ve-
ces su palabra de no intervenir personalinente
en la campaiia enviando millones de cartas ‘“‘per-
sonales” con su firma simulada como original). Y
controla esta rama de laindustria de los servicios:
Posee el capital de las empresas auténticamente
importante del sector.

Consecuentemente tiene casi el monopolio de la
organizacién y la maquinaria necesarios. Aunque
la izquierda pudiera pagar (que no puede) los al-
tos (comparativamente para la izquierda) costes,
la derecha podria impedirle usarlas “por tener
comprometidos los plazos”.

Ha conseguido disponer, a punto de uso, de
amplisimos ficheros de direcciones clasificadas
por varios criterios combinales.

2.2 Como puede
la derecha
perfeccionar el medio.

La publicidad directa puede perfeccionarse como
medio incrementando su nivel de personalizacién
asi:

El nivel elemental de personalizacién es dirigirla
a nombre y apellidos concretos.

Un segundo nivel, también elemental, es distin-
guir sexo en el texto.

Los niveles terciarios de personalizacién se lo-
gran introduciendo diferenciaciones en el texto
que hagan distincién de una, dos, ...n.., caracte-
risticas del destinatario.

Es obvio que cuantos mas criterios de diferencia-
cién del destinatario se incorporen al texto ma-
yores se hacen dos magnitudes: 1) el grado de
personalizacién; 2) el nimero de categorias de
textos diferentes, cada uno de los cuales sirve
Iégicamente para un niumero menor de destina-
tarios.

El incremento del nivel de personalizacién exige
tres ingredientes: Informacion, maquinas para
manipular informacién, maquinas para reflejar la
manipulaciéon de la informacién. Evidentemente
todo eso cuesta dinero. Pero:

La informacién necesaria puede conseguirla la
derecha mediante dos procedimientos: a) la inte-
gracién sistematizada de la informacién, disper-
sa en diversos ficheros en su poder, en un banco
de datos “‘ad-hoc”, y la conexion del mismo con

.los ficheros de sus empresas de publicidad di-

recta; b) la realizacién “ad hoc” de encuestas
sociolégicas sobre comportamientos, actitudes
y valores, de tamafo suficiente para que los mar-
genes de error aplicables a los segmentos resul-
tantes del analisis multivariable sean aceptables.
Las maquinas para manipular la informacién y
para reflejarla estan en poder de la derecha.

La derecha, por definicion, tiene (en propiedad
0 en depésito) el dinero preciso.

2.3 Lo que seria
publicidad directa
sofisticada.

Conseguir informacidén suficiente para clasificar
el censo en dos mil categorias distintas con un
censo medio de doce mil personas cada una.

Elaborar textos diferenciados para cada una de
las dos mil categorias.

Conseguir medios de informacién y simuiacién
suficientes para garantizar que el texto de cada
categoria resuena en cada uno de los recipen-
diarios, forzandole a una identificacién con el
mismo en funcién de los doce puntos de apoyo
que seguramente coinciden con el sujeto. (Hay
experiencias empiricas contrastadas y medidas.)
Editar los textos, embucharlos en sobres ““ad hoc”
después de personalizados en la direccién y en-
viarlos.

Montar con mercenarios un sistema de “llama-
das de la Secretaria del presidente confirmando
si ha recibido su carta’” que cubratelefénicamen-
te dos millones de electores.

Perfeccionar el sistema grabando magnetofé-
nicamente cada conversacién y encargando al
ordenador la seleccién de entre varios miles de
modelos de respuestas incluyendo referencias li-
terales a frases del interlocutor. Acompadnar de
foto dedicada {con grafia mecanizada) con re-
ferencia especifica a frases de la conversacién.
Montar reuniones “‘demostraciéon’’ con cincuenta
sujetos cada vez, escogidos como representa-
tivos de su categoria por el ordenador, de entre
los respondentes a las cartas. Publicar en prensa
y demas medios las reuniones.

Controlar la eficacia solicitando de los respon-
dentes acciones (ser interventor, etc.).
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