30

EL MUNDO. DOMINGO 18 DE SEPTIEMBRE DE 2011

MUNDO

CREADORES DE PRESIDENTES / 1

Su mision es persuadir a la opinion publica, mover los hilos de las campanas electorales utilizando
técnicas de marketing y disenando estrategias de comunicacion. EL MUNDO entrevista a los artifices
de los triunfos de presidentes como Bill Clinton, Felipe Calderdn, Juan Manuel Santos y Michel Martelly
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Globos con los colores de labandera de Estados Unidos llenan el Xcel Energy Center de Saint Paul, en Minnesota, durante la Convencion Nacional Republicana./AfP

Maquiavelos del siglo XXI

Los consultores politicos ganan cada vez mas protagonismo en Europa y Latinoamérica

GIONATA CHATILLARD / Madrid
Hubo un tiempo en que los politicos
podian permitirse dar la espalda al
espejo. No tenian que ponerse a ré-
gimen para arafar votos y su corte
de pelo no era un elemento central
de su estrategia electoral. La socie-
dad estaba dividida en grandes blo-
ques ideolégicos en los que los par-
tidos primaban sobre los candidatos
y su personalidad. Facebook no exis-
tia y la television atin no habia im-
puesto la dictadura de la imagen.
Las campanas electorales eran una
cuestion mas de ideas y menos de
marketing. Y, sobre todo, no eran
permanentes. En ese mundo, los
candidatos se las arreglaban -mas o
menos- solos y ain no habia apare-
cido en el horizonte una de las figu-
ras claves de las campanas contem-
poréneas: el consultor politico.

Karl Rove, David Plouffe, Andy
Coulson, Antonio Sola, J. J. Ren-
don... Los nombres propios de la
consultoria politica mundial no al-
canzan la popularidad de sus clien-
tes, pero suenan cada vez con mas
fuerza a los oidos de la opinién pu-
blica. Parte de su trabajo consiste en
cuidar la imagen fisica de los candi-
datos, pero su principal cometido es
desarrollar mensajes electorales y
organizar las campanas. El mayor
objetivo: crear presidentes.

«La demanda de asesoramiento
especializado no deja de aumentar y

en los dltimos afios hemos asistido a
un auténtico auge de esta profe-
sién», explica Jordi Rodriguez Virgi-
li, subdirector del Master en Comu-
nicacion Politica y Corporativa de la
Universidad de Navarra. «Es un fe-
némeno que empez6 en EEUU y ha
llegado a Europa. Ha habido una
globalizacién de la politica, una ame-
ricanizacién de las campafas», dice.

A la hora de depositar sus papele-
tas en las urnas, los electores se fijan

utilizar intuicién y creatividad, pero
también debe contar con una sélida
base profesional, con conocimientos
de marketingy, explica Pau Canale-
ta, consultor politico catalan especia-
lizado en temas estratégicos.

El campo de accién puede abarcar
un gran numero de tareas: crear un
mensaje de campana y propagarlo,
desarrollar técnicas para recaudar
fondos, fomentar la participacion de
voluntarios, planificar la agenda de

Glosario de consultoria politica

>Triangulacion. Concepto acufiado por Dick
Morris. Consiste en utilizar los temas electorales
del contrincante para atraer a sus votantes.

lir al candidato con dietas o cortes de
pelo. También es frecuente suavizar
una barba o unas cejas demasiado
puntiagudas. El ejemplo clasico es el
del ex presidente francés Francois
Mitterrand, al que tuvieron que arre-
glar dos dientes que le daban un as-
pecto casi de vampiro».

«Tener una campana sin consultor
es tener una campana sin estrategia.
Y habitualmente éstas son campa-
fhas perdedoras. A veces ganan, pe-

>"Soundbite’. Frases, consignas y esldganes
impactantes que suelen repetirse en la campana.

>Reajuste de imagen. Reposicionar la percep-
cién publica de un determinado candidato.

> " Storytelling’. Utilizar relatos como método
para hacer llegar un mensaje ala opinion publica.

> "Spin doctor’. Director de escena del teatro de
la politica, estratega, asesor de comunicacién, ex-
perto en lenguaje y en medios de comunicacién.

cada vez mas en los candidatos y ca-
da vez menos en los partidos. El te-
rreno dejado libre por el ocaso de las
grandes ideologias del siglo pasado
y de sus poderosas maquinarias pro-
pagandisticas es ocupado hoy por
expertos de la comunicacion que sa-
ben disenar campanas personaliza-
das y flexibles. «Un asesor tiene que

> Efecto ‘underdog’. Tendencia del electorado
a votar por la opciéon perdedora en las encuestas.

los candidatos, poner en marcha es-
trategias publicitarias, encargar en-
cuestas de opinion y analizarlas... Y
hasta lavar la cara de los politicos. A
veces, en sentido casi literal. «<Hay
mucha mitologia sobre este tema,
pero es verdad que los cambios de
imagen son frecuentesy, indica Ca-
naleta. «Los consultores intentan pu-

> Arrastramiento. Tendencia a votar al favorito.

ro a condicién de que las de los ad-
versarios sean ain peores», asegura
Luis Costa Bonino, que asesor6 al
propio Mitterrand y, mas reciente-
mente, a Lulay Ollanta Humala. Su
empresa ya esté trabajando en las
presidenciales argentinas y lo hara
en las mexicanas. En la consultoria
politica el trabajo no falta.

Pero no s6lo eso. «También hay un
reconocimiento publico cada vez
mayor del papel del consultor», ex-
plica el profesor Virgili. Y no sélo
porque series televisivas como El ala
oeste de la Casa Blanca han contri-
buido a popularizar a estos profesio-
nales de la comunicacion. «Iras ga-
nar las elecciones, Barack Obama
agradeci6 en publico a sus asesores
David Plouffe y David Axelrod, unas
figuras que hasta hace pocos afos se
habrian quedado en la sombra».

No son los tnicos. En Latinoamé-
rica han causado sensacion el vene-
zolano J. J. Rendon, capaz de ganar
23 campanas electorales de 25, y el
espanol Antonio Sola, que después
de asesorar a José Maria Aznar llevd
al triunfo a Felipe Calder6n en Méxi-
co y a Michel Martelly en Haiti.
Triunfos que siguen la estela del es-
tadounidense Dick Morris, que en
1996 aup¢ a Bill Clinton a la Casa
Blanca gracias a su famosa Triangu-
lacién, una tactica que también utili-
z6 Tony Blair con su Tercera Via 'y
que consiste en flexibilizar la ideolo-
gia de un candidato para atraer al
electorado de su contrincante.

¢Pero hasta qué punto es legitimo
dejarse guiar por las encuestas y dis-
torsionar la identidad de un politico?
¢Todo vale para vender a un candi-
dato? ¢Se ha convertido la politica en
un producto de consumo cualquie-
ra? «Es innegable que la l6gica del



