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INTRODUCCION

El Partido Por la Democracia estd empe-
fiado en llevar adelante una camparia
exitosa en las futuras elecciones munici-
pales de junio de 1992, las primeras
después de 21 anos de receso forzado.
Estas elecciones permitirdn no solamente
democratizar los municipios y devolver a
la ciudadania su soberano derecho de
elegir libremente a sus autoridades. El
PPD aspira legitimamente a representar a
importantes niicleos de la poblacién en
esta nueva etapa que Vvivird nuestro pars.

El propésito de la presente guia de cam-
pana es entregar a los candidatos a conce-
jal y alcalde del partido y a quienes se
convertirdn en los miembros directivos o
subalternos de los equipos de trabajo de la
campaia, algunos consejos practicos para
la planificacién y puesta en practica de las
metas que deberd alcanzar el PPD en cada
una de las 334 comunas de Chile.

Estos consejos ttiles que estdn contenidos
en esta guia son el producto de un estudio
y andlisis critico de la campaiia electoral
de diputados y senadores de 1989.

Esta gufa estd dividida en dos partes
fundamentales: un primer capitulo sobre
los requisitos de imagen y discurso del
candidato, y un segundo capitulo sobre la
organizacion de la campafia propiamente
tal. Ademds, se incluye un anexo con
modelos de fécil y util incorporacién al
trabajo comunal.
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|. DE LOS CANDIDATOS

A. EL CANDIDATO DEL
PPD

Actualmente estd cambiando el
cardcter de las campaiias electora-
les. Se abandonan paulatinamente
los mensajes ideoldgicos para poner
el acento en actitudes pragmaticas.
Esto implica asumir la idea que el
candidato se convierte cada dia més
en el elemento fundamental de la
campaifa electoral.

En este sentido, las caracteristicas
deseables del candidato son:

* Ser Ejecutivo:

El candidato debe demostrar y
proyectar una imagen confiable.
Esto se traduce en poseer relaciones
con los 6rganos del poder nacional y
regional, saber negociar y movilizar
recursos adecuadamente. El candi-
dato debe saber recompensar y
beneficiar a sus electores.

» Ser Accesible y Familiar:

e Poseer Credibilidad:

Esto se logra en dos planos: el
técnico y el ético. Para el primero,
es deseable que el candidato posea
una cierta preparacion profesio-
nal y una reconocida eficiencia y
capacidad de trabajo. En el segundo
plano, el candidato debe ser percibi-
do como una persona honesta,
confiable y con vocacion de servi-
cio publico. Es importante anotar
que estos rasgos son dificilmente
«incrustables» a quien no los tiene,
aun con una sofisticada publicidad.

El candidato debe emanar la sensa-
cion de cercania con la gente y sus
problemas, evitando el
encapsulamiento. La gente debe
sentir que se puede contar con €l
porque entiende sus problemas.

* Tener Trayectoria:

Es deseable que el candidato tenga
alguna trayectoria en la comuna,
aunque no sea mds que como simple
vecino. Esto es particularmente
importante en zonas rurales o de
baja urbanidad.




e Definir el Perfil:

Para maximizar los resultados, los
candidatos deben proceder lo antes
posible a definir sus potencialida-
des y caracteristicas mds
resaltantes y atractivas para el
electorado. Esto ayudard a disefiar el
perfil definitivo del candidato que se
difundird por medio de la propagan-
da electoral. Esta eleccién depende-
rd, en gran medida, de las condicio-

nes sociales, econémicas y cultura-
les de la comuna en cuestién.

Por ejemplo, un candidato puede
poner de relieve en su campafia su
condicién de cristiano, de profesio-
nal y formacién académica, de
socialista renovado, y de politico.
Esto posicionard adecuadamente al
candidato y seguramente serd valo-
rado por los votantes.




B. RECOMENDACIONES
PARA UNA

COMUNICACION EFICAZ:

En seguida se entregan algunas
recomendaciones y consejos practi-
cos para el desempeiio publico y la
imagen del candidato. La imagen y
los mensajes implicitos que proyec-
tan el candidato y también su equi-
po de trabajo son muy importantes y
poseen cada vez mayor significa-
cion en las campanas electorales
contemporaneas.

* Es imposible no comunicarse.

Toda expresién verbal y no verbal
(actitud, gestos, postura), incluso el
silencio, trasmite algin mensaje.

e Un gesto dice mds que mil
palabras

La comunicacién no verbal tiende a
ser mds poderosa y eficaz que la
comunicacion verbal. No desmienta
con la cara, las manos o el ambien-
te, lo que dice con la boca. No se
puede transmitir optimismo con la
cara descompuesta.

* Quien no escucha genuinamente,
no comunica auténticamente

Preoctipese de escuchar. La silencio-
sa actitud de escuchar puede ser en
muchos casos la mds poderosa
comunicacion.

* Lo que importa es lo que le
escuchan, no lo que cree estar
diciendo

Lo que usted quiere decir no es
necesariamente lo que sus
interlocutores van a entender. Consi-
dere cuidadosamente las actitudes,
el nivel de conocimiento y el con-
texto social y cultural de sus
interlocutores antes de emitir su
mensaje.

* La comunicacion es mensaje mas
contexto

El significado de un mensaje no es
absoluto, sino relativo al contexto en
el cual se emite. No es lo mismo

* Extractado de “Orientaciones para una comunicacién democratica eficaz”, Secretaria de Comunicacién y Cultura,

Ministerio Secretaria General de Gobiemo, 1990.




reirse en una fiesta que en un fune-
ral.

* Nunca se deje sorprender ni llevar
por la improvisacion

Tenga claro qué quiere decir antes
de iniciar una comunicacién, por
intrascendente que parezca. Es usted
quien debe controlar su comunica-
cion. Usted es dueifio de su silencio.

* El silencio es siempre preferible al
error, a la incongruencia, o la
promesa que no va a cumplir

Es preferible reconocer
desinformacion o ignorancia sobre
determinado tema, y guardar silen-
cio, antes que emitir opiniones que
no han sido debidamente madura-
das, o que pueden ser incongruentes
con la emitida por otras autoridades,
o que correspondan a un radio de
competencia que no es el suyo.

* No arriesgue su credibilidad
personal ni la institucién que
representa

El impacto de un mensaje depende
de la credibilidad de quien lo emite.
La credibilidad es un capital escaso
y muy dificil de recuperar. Si por
cualquier motivo usted pierde su
credibilidad, quedard neutralizado
como comunicador por un largo
periodo.

 Hable siempre con la verdad

No esconda las dificultades. No
niegue lo indesmentible. Piense
siempre que sus interlocutores son
personas razonables, inteligentes y
bien intencionadas.

* Sea claro y especifico en su
comunicacion

La ambigiiedad revela inseguridad y
promueve las interpretaciones. La
ambigiiedad es interpretada como
un intento por ocultar algin secreto
o intencién inconfesable.

e Discrimine entre lo esencial y lo
secundario

Nunca se puede decir todo en una
comunicacién. Defina lo que tiene
importancia, y recdlquelo, determi-
ne lo que no tiene la misma impor-
tancia, paselo por alto.

* Parta por el final

Si quiere exponer varias ideas, parta
por la conclusioén. Al final
recapitule haciendo una sintesis.

e Jlustre sus afirmaciones

Si estd explicando algo dificil o
abstracto, dé ejemplos. Si quiere
demostrar algo, dé pruebas.




e Muéstrese tolerante: no tiene nada
que perder y mucho que ganar

Reconozca explicitamente que cada
hecho o evento puede ser evaluado
desde distintos puntos de vista. No
permita que las discrepancias se
transformen en confrontacion y
descalificacién destructivas.

* Acoja a su interlocutor: no lo
rechace

Acepte todo sentimiento ajeno y
procure comprenderlo. Trate de
acoger, de ponerse por encima; de
asumir una actitud positiva que
busca soluciones y acuerdos. En su
comunicacién guiese por este lema
«no pierda fuerza, no pierda tiempo,
pongase de acuerdo».

* No caiga en la espiral de las
descalificaciones

No amplifique las descalificaciones

de su interlocutor ddndoles dema-
siada importancia. Ponga limitacio-
nes tajantes y denuncielo, pero no
responda en «La misma ley».

e Evite gritar, explotar o interrumpir
gn p p

Recuerde siempre que usted es para
el publico un modelo de comporta-
miento democrdtico. No olvide que,
al final, la gente desconfia de los
iracundos.

¢ Su objetivo es persuadir, no
vencer

Nunca acorrale a su interlocutor,
porque asf sélo lo estard preparando
para un nuevo ataque. Intente
siempre ofrecer a su interlocutor
una salida positiva. Nunca olvide
que el objetivo de la comunicacién
es influir y persuadir, no vencer.




C. RECOMENDACIONES

PARA UNA CAMPANA
PARTICIPATIVA

Se entiende por campaiia un diseno
global para enfrentar un evento
electoral que contempla o se inserta
en cierta estrategia politica, que
establece objetivos y prioridades,
que define alianzas, contenidos,
propuestas a debatir, que define sus
recursos disponibles, que dispone de
un candidato, de adversarios y que,
en definitiva, establece y socializa
una cierta opcion politica.

En una breve sintesis, podemos
distinguir tres tipos de campafia: la
tradicional, cuyo énfasis estd puesto
en los contactos familiares, en las
redes de amigos y la insercion social
del candidato en cuestién y que se
caracteriza por una cierta falta de
planificacién; la campaifia
tecnificada o moderna, que se basa
en el efecto de la publicidad y puede
llegar incluso a pensar que €s posi-
ble prescindir de los contactos
naturales con los electores; y las que
mezclan, en la medida de las posibi-
lidades, elementos de ambos estilos
de trabajo y aproximacién al electo-
rado.

* [a campaiia tradicional:

Lo esencial de ésta es la socializa-

cién, es decir, la capacidad del
candidato para establecer relacio-
nes de cercania, de igualdad y de
amistad con los electores.

e La campaiia tecnificada:

En cambio, para la tecnificada la
clave estd en su manejo de la ima-
gen del candidato, destacando
particularmente la idea de poder, de
conocimiento, de capacidad para
enfrentar y resolver los problemas.

* La campafia mixta

Estas son generalmente las que
logran combinar adecuada y oportu-
namente las caracteristicas esencia-
les de cada uno de estos modelos:
por un lado, la sociabilidad, o sea, €l
contacto directo que el candidato
debe establecer con sus electores
para lograr cercanfa, amistad e
igualdad; y, por otro, la eficacia. Por
ejemplo, las campafias de Andrés
Zaldivar y Jorge Schaulsohn, aun-
que teniendo el primero un mayor
énfasis en lo tradicional y el segun-
do en lo moderno, fueron exitosas,
pues supieron enfrentar a sus rivales
integrando de manera armoniosa
ambos tipos de campafia.




Una campaiia participativa es aque-
lla que cumple su objetivo de elegir
al candidato sobre la base de sus
propios votos de acuerdo a las reglas
de juego preestablecidas.

Los elementos o requisitos para una
campafia son variables segtn el
escenario electoral concreto. No
existen recetas validas para cual-
quier situacién. Por el contrario, la
campaiia debe definirse de acuerdo a
la situacién concreta y en particular,
considerando:

i) La situacion previa que defi-
nen los antecedentes histdricos y el
diagnéstico local acertado de la
realidad de la comuna y del pensa-
miento de los electores;

ii)  Las caracteristicas y estrategia
del adversario;

iii) Los recursos humanos y
materiales con que se cuenta. Los
recursos humanos son fundamenta-
les para poder llevar adelante una
campafa. Estos son los recursos
partidarios y sociales. Los partida-
rios son:

—> Todos los militantes del PPD;
—>  Sus estructuras orgdnicas;
—>  Sus dirigentes;

—>  Sus parlamentarios;

—>  Sus cuadros técnicos.

Los recursos sociales son:

—> Los dirigentes de base;
—>  De juntas de vecinos;

—> De unidades vecinales;
—> De clubes deportivos;

—>  De centros de madres;

—> Los profesionales indepen-
dientes y de organizaciones no
gubernamentales de la comuna o
ligados a ella;

—> Los diferentes lideres de
opinién de la zona;

—> Los artistas de la comuna;
—> Los jévenes ligados a clubes

deportivos, centros juveniles y casas
de la cultura;

—> Las mujeres y duefias de casa
que también pueden realizar una
magnifica labor de propaganda.




D. DISCURSO DE
CAMPARA

Para desarrollar un adecuado dis-
curso de campaia que dé cuenta de
la verdadera situacién comunal, es
imperativo fortalecer €l conocimien-
to de la realidad comunal, en su
dimensién social, econdémica, politi-
ca y electoral. Ello permitird fijar
con precision estrategias y objetivos
electorales para cada comuna.

Para ello es necesario elaborar una
metodologia de investigacion-accion
que sea posible aplicar desde una
conduccién centralizada en concor-
dancia con los medios disponibles
en cada localidad.

Es decir, se necesita llevar adelante
un Diagndstico de los problemas
locales. Y sin lugar a dudas, que
quienes mejor conocen los proble-
mas comunales son los propios
pobladores de ella. Entonces, hay
que consultar a los lideres locales y,
en general, a la mayor cantidad
posible de pobladores acerca de los
problemas y dificultades que aque-
jan a la comuna en su conjunto pero
también a cada barrio y territorio en
especial. Esto permitird visualizar el
conjunto de soluciones a superar en
cada una de las zonas en que estd
dividida la comuna.

Esta informacién debiera permitir

elaborar plataformas y programas
comunales, basados en una informa-
cién confiable y atingente.

Un segundo paso esencial es elabo-
rar una plataforma de soluciones
anheladas, posibles y factibles de
llevar a la préctica. Esto evitard a su
vez levantar reivindicaciones impo-
sibles de realizar que luego produz-
can solamente desilusién en la
poblacién y ataques y recriminacio-
nes sobre actitudes demagégicas.

Realizada esta primera etapa, se
debe pasar a la fase de elaboracién
del discurso de campafia propiamen-
te tal. Este es el conjunto de ideas-
fuerza o contenidos del mensaje
electoral.

Los principales temas propositivos
de los candidatos del PPD debieran
ser los siguientes:

» Idea del gobierno comunal:

Esta nocién pone de manifiesto el
deseo del candidato de realizar una
politica de gobierno consensual e
integradora, que represente a todos
los habitantes de la comuna y muy
especialmente, a los mds desposei-
dos, a los jévenes y las mujeres.

Este postulado se basa en la idea




constructiva de cooperacion social
y solucién de los problemas locales,
desdramatizando el conflicto politi-
co y evitando caer en una guerrilla
de ataques hacia los partidos de
derecha.

e Idea de responsabilidad:

Esta nocion se refiere al sentido de
seriedad y confiabilidad de las
propuestas del candidato. Son el
reflejo de estudios concienzudos de
la realidad local e implican un
rechazo del populismo y de las
promesas electorales demagoégicas.

o [dea de representacion:

Apunta a destacar la importancia del
municipio como nucleo de poder y
gestion y el compromiso de servir a
la comunidad local, siendo leales
representantes de ella ante el gobier-
no central y no de éste ante la comu-
nidad .

¢ Idea de identidad:

El discurso debe dar cuenta de la
identidad local, apelando a las
tradiciones propias de la comuna, a
la conciencia comun, a los proble-
mas especificos y reivindicaciones.
El candidato debe ser percibido
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como un miembro relevante de la
comunidad.

e [dea de modernidad:

Esta nocién tiene como fin mostrar
una cara optimista y de futuro,
haciendo hincapié en las potenciali-
dades existentes, en la capacidad de
gestion del candidato y su equipo y
en las posibilidades de salir adelan-
te. La eficacia es una idea clave en
este sentido y hay que reflejarla en
todos los aspectos de la campania.

e Idea de integracidn:

Esta idea se plantea en el sentido de
que el candidato debe elaborar un
mensaje politico-electoral tinico
pero dirigido a los mds diversos
destinatarios que son parte integran-
te de la comuna. Es decir, sin aban-
donar el estilo propio del candidato
se deben producir mensajes espe-
cificos para segmentos determina-
dos de la poblaciéon comunal. De
este modo, se sentirdn parte inte-
grante de las preocupaciones del
candidato y del PPD sectores tan
importantes como los deudores
habitacionales, los jévenes, los
profesionales, las mujeres, los
jubilados, los parceleros, los tempo-
Teros, etc.




DE LA CAMPANA

A. CONSTITUCION DEL
COMANDO COMUNAL
DE CAMPANA

El comando es la materializacién
efectiva de las ideas y contenidos
que considera una campaia, expre-
sadas en una estructura especifica,
con funciones determinadas, con
una divisién técnica del trabajo, con
asignacion de recursos materiales,
financieros y humanos, con un
cronograma de trabajo, con autori-
dades, responsables de tareas, un
esquema de relacionamiento y que
dispone de cierta experiencia y
conocimientos.

Los comandos de campana son
equipos de trabajo integrados por
personas que combinan un reconoci-
do criterio politico con una clara
idoneidad para cumplir la funcién
técnica que se les encomienda. Es
deseable que los miembros del
comando sean profesionales de
reconocido prestigio.

Es conveniente separar las funcio-
nes de los comandos de campaia de
las funciones de las directivas

Il. PLANIFICACION ESTRATEGICA

politicas de los partidos debido a
que existen necesidades de presen-
cia partidaria mds alld de la campa-
fia, ejemplo concertacién comunal

Se recomienda la incorporacion del
presidente y del secretario comunal
del partido al comando, el objetivo
es evitar al mdximo las posibilida-
des de conflictos, que atentan contra
la eficacia electoral. Esta es vdlido
en todos los niveles (regional o
comunal) y tratdindose de una cam-
paiia apoyada por un solo partido o
por una coalicion de partidos.

Las directivas de los comandos
deben integrarse con pocas personas
dedicadas full-time a la campana.
Estas personas deben tener atribu-
ciones claras sobre sus dreas de
responsabilidad y, de ser posible,
manejar presupuestos claros,
preestablecidos y diferenciados.

Junto a ello, el comando debe ser
un espacio abierto a la incorpora-
cién e integracion de gente volunta-




ria de muy diversos 4mbitos profe-
sionales y culturales, especialmente
jovenes e independientes.

El comando es el equipo de trabajo
del candidato. Su mistica y entrega
son fundamentales. De alli que es
importante que el candidato destine
todo el tiempo posible a su coman-
do, fortaleciéndolo internamente y
despejando las innumerables causas
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de conflicto que inexorablemente
surgirdn. Los comandos no son por
definicién incondicionales al candi-
dato; es necesario construir y conso-
lidar dia a dfa una relacién positiva.

La relacion existente entre comandos
y campaiias es de
complementariedad y de mutua
verificacion de errores y aciertos.




B. CARACTERISTICAS
DEL COMANDO
COMUNAL DE

CAMPANA

El Comando Comunal de Campafia
estd compuesto por los siguientes
integrantes:

e Jefe de Campana o Generalisimo:

Este personero asume las atribu-
ciones maximas y también las
responsabilidades de la direccién
politica y orgdnica de la campana.
Es apoyado por un secretario
ejecutivo. Sus tareas son las de
coordinar y dirigir el comité y con
ello llevar adelante la campafia
propiamente tal. Asimismo convo-
ca a las reuniones del comando y se
relaciona con cada uno de los
encargados de drea. Una de sus
principales atribuciones es la de
relacionarse con el Comando
Nacional del PPD. Ademads, debe
planificar y evaluar la marcha de
la campaiia, y detectar problemas
y proponer soluciones eficientes y
rdpidas para su solucion.

* Secretario Ejecutivo:

Esta persona trabaja intimamente
ligada al Jefe de Campaiia, actda

como secretario de actas y lleva un
completo registro de todas las activi-
dades, planificaciones y evaluacio-
nes. Es la mano derecha del co-
mando. Debe preocuparse de que
todas las actividades del candidato y
del comando se desarrollen con
normalidad.

» Encargado de Propaganda:

Debe operar como jefe de una
eficiente agencia de publicidad. Se
debe tratar de una persona con
experiencia en el rubro de la publici-
dad, en la produccién y en la crea-
cién. Dentro de su equipo habrd un
comité creativo, un gerente, un
equipo gréfico, etc. Este encargado
tendrd bajo su responsabilidad a los
grupos de trabajo que desplegardn el
trabajo de pintura, afiches, soleras y
otros.

¢ Encargado de Finanzas:

Este es uno de los miembros claves
del comando, pues €s quien tiene la
tarea de obtener los recursos, esta-

blecer los presupuestos y repartir a



los encargados de drea los presu-
puestos globales para que éstos los
administren. Su labor principal es
trabajar para conseguir fondos y
cumplir con los flujos de caja
preestablecidos. No hay que olvidar
que una campaia sin dinero estd
condenada al fracaso.

» Encargado de Organizacion:

La organizacion es la vida misma de
la campana. Este encargado deberd
poner de pie una red de voluntarios,
activistas y especialmente indepen-
dientes en todos los rincones de la
comuna. Deberd contar con el auxi-
lio de un encargado territorial que
cubrird los diversos sectores de la
comuna, y un encargado de frentes
sociales, el que se esforzard por
organizar al sinnimero de profesio-
nes y segmentos sociales que habitan
el lugar.

Para cumplir estos propdsitos, se
recomienda dividir
territorialmente la comuna en
cuatro sectores, o por ejemplo ha-
ciéndolos coincidir con las unidades
vecinales, y nombrando a un encar-
gado al frente de cada uno de ellos.
Ademds, es preciso organizar una
red de ayudistas en cada unidad
vecinal, poblacién, manzana y
cuadra de la comuna. Esa red serd
fundamental para tareas de barrido
puerta a puerta, captacion de
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adherentes, educacién civica o
enseiiar a votar, preparacion de
apoderados en las mesas de vota-
cién, etc. Socialmente se deben
crear comités de apoyo de indepen-
dientes y voluntarios entre los
segmentos sociales mds significati-
vos: sobre todo mujeres y jévenes,
pero también profesionales (médi-
cos, abogados, profesores) y trabaja-
dores en general (temporeros, em-
pleados, obreros fabriles,
pirquineros, pescadores, etc., segun
lo que corresponda).

e Encargado de Produccién de
Eventos:

Este personero estd a cargo de
producir todos los actos publicos de
la campaiia. De su trabajo dependerd
que el candidato pueda
contactarse adecuada y
eficientemente con los electores.
Responsabilidad suya serd la con-
feccion y colocacion de lienzos
publicitarios y la escenografia de los
eventos.

* Encargado de Materiales:

Su tarea es relevante, pues debe
estar siempre en capacidad y dispo-
sicién de surtir adecuadamente de
materiales (pintura, madera, papel,
afiches, etc.) a los equipos de traba-
jo. Deber4 relacionarse directamente




con el encargado de finanzas para
asegurar los respectivos stocks.

Ademds, es imprescindible que el
candidato cuente con el concurso de
un Secretario Personal que lleve su
agenda, concerte sus entrevistas y
supervigile el buen desarrollo de los
actos publicos donde €l participe, y
que esté compenetrado del trabajo
del comando.

Finalmente, algunas recomendacio-

nes de funcionamiento del comando:

° Cobra una gran importancia €l
que los miembros del comando
tengan atribuciones bien definidas
y reales. Ello pasa también por el
manejo de presupuestos diferen-
ciados por drea. Esto implica que
debe realizarse una esmerada plani-
ficacion de tareas y metas, la que
deber4 respetarse rigurosamente. De
otro modo, campeard la improvisa-
cién y el desconcierto, los peores
enemigos de una campaiia electoral.

. Es altamente recomendable
que se cuente con un abogado u
otro profesional compenetrado con
los asuntos de gestion municipal, y
que éste a su vez involucre a todo el
comando en las tareas futuras del
municipio. De este modo, los com-
ponentes del comando se converti-

rdn en una especie de «gabinete en
la sombra» del candidato, y podran
resolver innumerables consultas y
problemas que la comunidad hard
presentes en cada oportunidad. El
equipo de colaboradores del candi-
dato deben proyectar una imagen de
eficiencia y excelencia que conven-
za al electorado que, llegados al
municipio, también estardn en
condiciones de llevar a cabo una
exitosa gestion para la comunidad.
Hay que recordar que problemas
comunes de la gente tales como los
semaforos, la pavimentacion de
alguna calle, el recogido de la
basura, los subsidios y otros asuntos
son resortes del municipio y que
existe formas y maneras de procedi-
miento burocratico para presentarlos
ante las autoridades. Esas formalida-
des deben ser conocidas por los
asesores del candidato.

o Se recomiendan pocas pero
eficientes reuniones de trabajo y
planificacién periddicas del coman-
do, por ejemplo, una vez por sema-
na. Asimismo, son imprescindibles
las reuniones regulares de evalua-
ci6n de la marcha de la campaiia.
En ningiin momento se debe dejar
de ver el horizonte y perder las
perspectivas.



C. ETAPAS DE LA
CAMPANA (DISENO
OPERATIVO)

e PRECAMPANA:

Esta es una fase preparatoria desti-
nada a planificar, establecer los
objetivos a alcanzar y la estrategia
a seguir. Es el momento para formar
los equipos técnicos y politicos de
apoyo y comprometer a las personas
m4s cercanas.

Los elementos constitutivos de la
Precampafia son:

. Creacion del Comando Comu-
nal de Campaiia.

. Organizacién y fichaje de las
lealtades tempranas. Por ejemplo,
por medio de una ofensiva de visitas
o envio de cartas a los militantes del
PPD y una red de amigos compro-
metiéndolos como colaboradores y
activistas voluntarios.

e Posicionamiento del nombre
del candidato y espacio politico.

U Determinacién de las posibili-
dades del candidato y andlisis de los
adversarios.

o Preparacién imagen gréfica.
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* LANZAMIENTO DE LA
CAMPANA

Esta etapa se caracteriza por el
desarrollo de equipos operativos a
nivel territorial, de organizaciones
sociales, y el despliegue de la publi-
cidad que permite el
posicionamiento del candidato. El
ideal es «madrugar» a los adversa-
rios.

Los elementos decisivos de esta
etapa son:

. Dar el primer golpe. Por
ejemplo, a través del «lanzamiento
al voleo», es decir, insertando al
candidato en la poblacién para darlo
a conocer tempranamente (via
afiches, etc.).

. Consolidacion del Comando
Comunal de Campaiia, creacion de
comandos locales y ampliacién de
grupos de apoyo a nivel de unidades
vecinales y sectores funcionales.

. Difundir publicitariamente
la candidatura.




. Proclamacion del candidato.
Este evento que es trascendental,
debe ser muy bien realizado y puede
definirlo como «candidato gana-
dor».

 Despliegue de la campaiia:

Se trata de alcanzar la meta electo-
ral en esta etapa. Es la fase mds
larga y exigente de la campania. Es
preciso trabajar segmentando el
electorado territorialmente y por
sectores.

Los elementos constitutivos son:

o Puerta a puerta.

. Actos por unidad vecinal.

o Visitas a barrios, ferias, can-
chas, etc.

o Publicidad callejera y en los
medios.

e Evaluacion

El objetivo es determinar a tiempo si
se cumplirdn las metas y corregir a
tiempo los errores. Para ello es
preciso realizar:

° Encuestas. Una manera ade-
cuada para evaluar el trabajo puede
ser a través de una persona externa
al comando y una encuesta rudimen-
taria que apunte a valorizar determi-
nadas cuestiones de la campafia por
medio de sencillas entrevistas y
comparaciones.

e Consolidacion del voto:

Es la dltima etapa y debe reforzar la
«imagen de victoria» y de compro-
miso con el candidato. Los instru-
mentos para ello son:

o Repartir chapas, poleras,
viseras y otros elementos de identifi-
cacion personal del elector con el
candidato.

. Proyectar imagen de triunfo.
o Celebraciones anticipadas.
o Ensefiar a votar bien.

. Organizar el control electoral
por medio de apoderados (rescate
militancia politica y gente nueva).



D. EJEMPLOS DE
PRODUCCION DE
CAMPANA

Dentro de las miiltiples iniciativas
que pueden crearse en la campaiia
existen algunas de probada efectivi-
dad. Por ejemplo:

* Brigadas de Propaganda Callejera:

La lucha por ganarse la calle no es
caprichosa. Es indispensable contar
con brigadas de propaganda en la
calle. La imagen de organicidad que
se logra con la presencia en la calle
y la multiplicacién del conocimiento
del nombre del candidato aparenta
una camparfia ganadora. Es bastante
conocida la frase de que las mayo-
rias son crecedoras. Una buena
forma de ganar la calle es que el
candidato converse regularmente
con la gente en la via publica, en
centros comerciales o de mucha
afluencia peatonal, acompaifiado de
grupos de musica, propagandistas y
sus asesores para contestar las
inquietudes de la gente. Se presta un
servicio y los electores conocen
personalmente al candidato.

* Murallas para Pintar:

Para mostrar una imagen de seriedad
y compromiso con la comunidad,
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que después traerd seguramente
buenos dividendos, se aconseja
previamente seleccionar las mejores
murallas para pintar consignas del
candidato, y luego conversar con los
propietarios y prometerles que al
término de la campafia serdn borra-
dos los rayados.

e [os Puerta a Puerta:

Los estilos modernos de campaia
obligan a conquistar voto a voto la
eleccion. Los puerta a puerta son
una iniciativa que solicita explicita-
mente el voto, por tanto el candidato
y su equipo deben «peinar» racio-
nalmente toda la comuna y saludar,
sino conversar, con la mayor canti-
dad posible de electores. Para este
fin es imprescindible el uso de
elementos vistosos, novedosos y
atractivos de publicidad, tales como
poleras, chapitas y otros objetos
(fésforos, calcomanias, globos, etc.)
con el nombre el candidato, tripticos
y panfletos, afiches y soleras.

¢ Los Simbolos Oficiales:

Muy itil resulta apropiarse de los
simbolos oficiales. ;Acaso no es




licito que el candidato y su campafia
utilicen el escudo de la comuna?
(Debemos dejarle al actual alcalde
designado el monopolio de ésos y
otros simbolos que son de toda la
comunidad?

e Infraestructura Minima:

Una infraestructura primordial o
minima, debe contar con amplifica-
cién o megdfono para actos publi-
cos, vehiculos para el traslado de
brigadistas o colaboradores, un
escenario movil, un taller para
generar su propia propaganda y
otros que el ingenio debe aportar en
la politica de optimizar los recursos.

e Sede Habilitada:

Una sede habilitada para recibir gran
cantidad de gente, que sea acogedo-
ra, que invite a llegar a ella por lo
agradable de su gente, en un lugar
de fAcil acceso y visible al trdnsito
permanente.

e Identidad Local:

Especial atencién hay que poner en
los gestos de la campaia respecto
de la identidad local, profundamen-
te arraigada en una poblacién. No es
lo mismo traer un conjunto musical
externo que invitar a participar a un
grupo de rock u otra musica que sea

reconocido como habitantes de la
comuna. También hay que darle
importancia permanentemente en los
discursos y actuaciones publicas a
las tradiciones locales y sucesos
histéricos que identifiquen a los
ciudadanos con la comuna en que
habitan.

¢ Bonos de Financiamiento:

Una buena y sencilla manera de
financiamiento de la campana es la
emision de bonos de cooperacién
(que se le puede denominar «Bono
de Compromiso»). Véase €l anexo.
Pueden ser escalonados: de 100,
500, 1.000 y 5.000 pesos. Tampoco
hay que olvidar las fiestas, asados y
malones, ni la venta, en medio de
los actos publicos, de recuerdos y
otros objetos atractivos.

» Puntos de Encuentro:

Es importante utilizar los puntos de
encuentro comunal, tales como
plazas, calles importantes, super-
mercados y centros comerciales,
ferias y mercados, canchas de fiit-
bol, balnearios, etc. Se trata de
aprovechar, sin recurrir a gastos
innecesarios, los espacios naturales
de reunion de la gente, realizando
intervenciones de propaganda
breves, alegres y atractivas.



e Siempre la Cultura;

También es muy importante darle
permanente cabida a las activida-
des culturales. El PPD se ha carac-
terizado por ser un partido moderno
que abre espacios de libertad y
desarrollo cultural. La pintura, el
teatro, los mimos, la misica
folclérica y de la otra no deberfan
estar ausentes de una camparia
exitosa.

°® «Jaquear» al alcalde:

Una actividad ingeniosa puede
llegar a ser preguntarle a la gente,
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tanto en una salida callejera como
por medio de volantes: ;Conoce
Usted al actual alcalde?, e inmedia-
tamente después presentar al candi-
dato del PPD como el «futuro alcal-
de» de la comuna.

¢ Redes de Voluntarios:

Resulta beneficioso propender a
establecer redes locales de volunta-
rios. La idea es que esos voluntarios
entreguen a la campafia un tiempo
minimo sin exigencias
sobredimensionadas que inhiban
antes que incentiven.




E. EL CANDIDATO Y
LOS ACTOS PUBLICOS

A continuacién, algunos consejos
para dichos eventos:

a)  Un dfa antes un «adelantado»
debe verificar el lugar del acto, sus
participantes, etc.

b)  El candidato deber4 ser infor-
mado por sus ayudantes sobre el
lugar exacto, fecha y hora del acto,
para asi llegar puntualmente a esa
cita y no retrasarse en la inmediata-
mente siguiente. Lo mds importante
es demostrar respeto por la gente.

¢) Elcandidato deber4 estar
informado oportunamente con
quién debe hablar, a quién saludar,
quiénes son los asistentes y a cuéles
organizaciones representan.

d) Elcandidato debera estar al
tanto de los problemas que tiene el
sector visitado. Y deber4 estar en
condiciones de plantear vias de
solucién o cudles son los personeros
municipales a quiénes deben dirigir-
se los afectados. Para ese fin, el
candidato tratard siempre de hacerse
acompaiar a todo acto piblico por

un grupo de asesores en diversas
cuestiones municipales que puedan
contestar con propiedad cada inquie-
tud de los electores.

e) El candidato siempre deberd
saber retirarse a tiempo y de esta
manera no llegar atrasado a su
Proximo compromiso.

Un método sencillo demostrard que
la actividad del candidato puede
tener un enorme efecto
multiplicador. Si el candidato realiza
breves reuniones de conversacion y
camaraderia con grupos de diez
personas a la vez, y ésto lo hace
ocho veces en el dfa, quiere decir
que habrd conversado con 2.400
personas en el curso de un mes. Y si
tomamos en cuenta que cada perso-
na comunicé sus impresiones y los
aspectos mds relevantes de la re-
unién a por lo menos otras cinco
personas (parientes y amigos),
resulta que el candidato logré comu-
nicarse en 30 dfas con aproximada-
mente 12.000 (doce mil) electores.




F. PLAN DE CAMPANA

1.) META ELECTORAL

Este ejercicio debe involucrar al
mdximo nimero posible de activis-
tas y dirigentes de la campaiia. All{
se deben consignar colectivamente
objetivos reales y posibles y también
obtener compromisos a alcanzar.

Hay que despejar dos preguntas
claves:

—> ;Cuantos votos necesita el
candidato para ser elegido?;

—>  (Coémo se distribuye esa
meta electoral territorialmente en la
comuna?;

Para lograr responder acertadamente
a estas interrogantes se precisa:

. Conocer la historia electoral
de la comuna y sus divisiones
territoriales;

. Analizar e identificar adecua-
damente a cada uno de los candida-
tos y al «adversario real» que hay
que superar obligatoriamente.

Una buena manera de llevar adelante
este ejercicio es organizar un semi-
nario comunal al inicio mismo de la
campaiia, en el que deben estar
presentes las personas claves que la
manejardn. Reunidos en grupos de
trabajo, los asistentes, basados en su
experiencia pasada, podrdn fijar

participativamente las metas electo-
rales por cada localidad y divisién
territorial de la comuna.

2.) CARTA GANTT]

Es fundamental plantearse objetivos
precisos y concretos, posibles de ser
logrados. Para ello hay que estable-
cer una exacta programacion en el
tiempo y en cada territorio de la
comuna. Para ello, la carta Gantt es
un método excelente. Pues ayuda a
planificar las actividades y ordenar
las coordenadas del cudndo, dénde y
el qué, o sea, las variables funda-
mentales de tiempo, lugar y tareas.
Recomendamos el uso permanente y
sostenido de este instrumento de
organizacion; esta carta ayudard
siempre a todos los participantes de
la campaiia, pues informara constan-
temente sobre el estado del trabajo y
las futuras acciones por realizar.
Obviamente, esta carta debe estar
ubicada en un lugar visible para
todos los voluntarios.

(Coémo usar la carta Gantt?

La carta estd compuesta de tres
elementos: lugar, tiempo y activida-
des. Véase el anexo.

Lugar:

En la columna vertical de la izquier-
da estdn ubicados todos los lugares




en que estd dividida territorialmente
la comuna. Esta divisién dependeré
de la decisién del Comando Comu-

nal de Campaiia.

Tiempo:

En las demds columnas de izquierda
a derecha y en forma horizontal se
encuentran las coordenadas de
tiempo, en este caso ordenadas por
semanas. También se puede hacer
dia por dia.

Actividad:

En la interseccién de lugar y tiempo
se encuentra la actividad o tarea
respectiva. Las actividades pueden
graficarse mejor escribiéndolas
sobre trozos de cartulina de colores
(por ejemplo: rojo para rayados,
azul para puerta a puerta, etc.). De
este modo se podran intercambiar
con facilidad.

3.) SEGMENTACION
TERRITORIAL

Ya se ha insistido en la importancia
de la segmentacion territorial, pues
la campaiia debe tender a diluirse en
el conjunto del territorio, pero a la
vez concentrarse en los lugares
donde el Comando necesite que se
profundice determinado aspecto de
la campaiia. Es por ello que resulta
muy Util confeccionar un mapa
territorial que visualice constante-
mente ante los ojos de los dirigen-
tes y lideres de la campaiia el espa-
cio donde se estd realizando el
trabajo, la ubicacion exacta de los
comandos territoriales y las distan-
cias que se deben cubrir.



ANEXOS
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|. MODELO DE CAMPANA COMUNAL

CANDIDATO

CONSTITUCION |
DISCURSO COMANDO CAMPANA IMAGEN

SEGMENTACION
TERRITORIAL

META ELECTORAL CARTA GANTT

ETAPAS DE
CAMPANA

LANZAMIENTO

CAMPANA

EVALUACION

CONSOLIDACION




Il. EOEMPLO DE CARTA GANTT

LUGAR MARZO MARZO MARZO MARZO ABRIL ABRIL
1° SEMANA 2°SEM. 3°SEM. 4°SEM. 1°SEM. 1°SEMANA
U.V. 1 Puerta a Cabildo  Fiesta Proclama-  Visita
puerta Abierto cién Candidato
U.v.2 Puerta a
Puerta
U.v.3 Puerta a
Puerta
Uu.v4 Puerta a
Puerta
(URVES Concentra- Fiesta
cion
U.V.6 Cabildo Puerta a
Abierto Puerta
AV Proclama- Puerta a
cion Puerta
POBLACION Cabildo
“CHILE” Abierto
SECTOR Cabildo Visita
RURAL Abierto Candidato
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lll. FACSIMIL DE BONO DE COOPERACION

CAMPANA RECOLECCION DE |

FONDOS PROELECCION DE CONCEJAL !
DEJOSE OLVARES MONTOYA !
I MUNICIPALIDAD DE MAIPU

Nombre




V. ORGANIGRAMA DEL COMANDO
COMUNAL DE CAMPANA

ENC. DE FINANZAS || JEFE DE CAMPANA SECRET. EJECUTIVO
7
ENC. DE PROPAGANDA | | ENC. ORGANIZACION ENCE%%EI*}%? i
—  Pintura L Sector 1 Lienzos
—  Afiches L Sector 2 Esceno.
—  Soleras . Sectro 3 Actos
—  Video —  Sector 4
—  Panfletos L Juventud
—  Brigadas —  Allegados
- Deportivo
— Iglesias
—  Cultura
L J. de Vecinos
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V. EJEMPLO DE FLUJO DE CAJA

ITEM

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

TOTAL

GASTOS FIJOS

GRAFICA

PROPAGANDA

REMUNERACIONES

EVENTOS

GASTOS
ADMINISTRATIVOS

GASTOS DE
TRASLADO

TOTAL







