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Introduccion

as campanas politicas son definidas por la le-

gislacion electoral como las acciones de los

candidatos y partidos en la bisqueda del voto
ciudadano. Estas campafas pueden ser también con-
ceptualizadas, desde una perspectiva de las ciencias
administrativas, como grandes esfuerzos organizacio-
nales en las que se trata de introducir una légica de
administracion racional de los recursos con los que
se cuenta para alcanzar el objetivo buscado. En es-
te sentido, una campafia implica administracién de
recursos humanos, materiales y financieros, toma
de decisiones, resolucion de conflictos, planificacion
estratégica, control, evaluacion, liderazgo y gestion.
En otras palabras, una campania se puede definir como
un esfuerzo administrativo temporal de un grupo de
ciudadanos en la basqueda del poder pablico, en la
gue se ponen en operacién una serie de recursos
para alcanzar objetivos y metas especificas.

La gestién de las campanas politicas se refiere a
las acciones y politicas de administracién y uso racio-
nal de los recursos humanos, econémicos y mate-
riales con los que se dispone con el fin de obtener
los mas altos beneficios esperados. Esto implica, la
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incorporacién de todas las funciones, conocimientos
y principios propios de las ciencias administrativas a
los esfuerzos proselitistas que realizan candidatos y
partidos en la basqueda del voto del elector.

En materia de gestion de campafas politicas,
entendida como la administracion de los procesos
de persuasion, existen muy pocas publicaciones en
México que aborden, desde la perspectiva de las
ciencias administrativas, este campo tan amplio e im-
portante de desarrollo. Por ello, en el presente escrito
se abordara, de manera un tanto sucinta, algunos de
los elementos, principios y recomendaciones mas
adecuadas para realizar una gestioén correcta y racio-
nal de los recursos que se involucran en una cam-
pafia. Sin duda, éste sera s6lo un primer acercamiento
dentro de un tema de investigacion que se antoja
promisorio en nuestro pafs, debido al nuevo esce-
nario de democracia y alta pluralidad politica
predominante.

Este trabajo, elaborado desde la perspectiva
conductista, tiene como prop6sito contribuir en la
construccién de un campo nuevo del conocimiento
sustentado en las ciencias administrativas y especia-
lizado en las campanfias politicas. Con este proposito,
el trabajo se ha estructurado en tres apartados, el
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primero de ellos dedicado a justificar el porqué de
la necesidad de abordar las campafas electorales
desde una perspectiva de la gestion. Posteriormente,
se describen las principales funciones y principios de
la administracion de campanas politico-electora-
les. La parte final del trabajo se dedica a realizar una
breve reflexién sobre la importancia de las campanas
en el proceso de definicion de la agenda de gobierno.

La Administracion de una Campaiia Politica

Una campafa puede ser conceptualizada como un
proceso mediante el cual los politicos adquieren,
en el contexto de una sociedad democrética, la legiti-
midad para conducir el gobierno. Las campanas son,
en esencia, un proceso de persuasion intenso, pla-
neado y controlado, que tiene como objetivo el influir
en el elector a la hora de emitir su voto. Las campafias
comprenden todo el conjunto de actividades lleva-
das a cabo por los partidos, candidatos y equipos de
campana para la obtencién del voto. Estas campafas
involucran una serie de recursos que se requieren
administrar, asi como demandan diferentes acciones
de gestoria para allegarse fondos, crear o fortalecer es-
tructuras para el proselitismo electoral y mantener
una permanente comunicacién con el ciudadano.

En las campafias politico-electorales organizadas
por profesionales se hacen uso de todas las funciones
universales de las ciencias administrativas, como lo
es la planificacién, la presupuestacion, la organiza-
cién, la administracion de personal, la direccién o
liderazgo y la evaluacion y control. Estas funciones
se realizan como en cualquier otra organizacion, pero
con una agravante: las campanias son procesos mas com-
plejos que se desarrollan en un corto tiempo vy, ge-
neralmente, ante la escasez de recursos. En este
sentido, para una adecuada gestion, se requiere ma-
nejar sistemas complejos de administracion de estos
esfuerzos proselitistas.

Las mejores campanas son generalmente aquellas
manejadas por expertos que se apoyan en los prin-
cipios generales de las ciencias de la administracion.
Es decir, aquellas campanas bien planificadas, objeti-
vamente evaluadas, bien administradas e inteligente-
mente dirigidas. En este sentido, se puede decir que
la diferencia entre una campana exitosa y una fraca-
sada puede deberse al sistema administrativo que
adopta y a la capacidad y preparacion del equipo de

trabajo que la sustenta. A continuacién se aborda el
proceso administrativo de una campana y se sefialan
algunas sugerencias para su mejor direccién.

1. Planificacion

Al hablar de campafias, algunos autores suelen esta-
blecer una sinonimia un tanto heterodoxa del térmi-
no, al sefalar que son sinénimo de caos o confusion,
de tal manera que las mejores campafias son aquellas
que tratan de ordenar ese caos.' Esto es asi debido
a la gran dificultad que implica el administrar una
campafia, que demanda diversas acciones y grandes
recursos de manera intensiva en un breve tiempo. En
este sentido, cobra importancia la planificacién en-
tendida como la tarea de trazar las lineas generales
de las cosas que deben ser hechas y los métodos para
hacerlas con el fin de alcanzar los objetivos organi-
zacionales.? De esta forma, las campafas pueden y
deben planearse, ya que toda campana profesional
reclama el disefio de un plan general donde se es-
tablezcan las grandes politicas a seguir, las princi-
pales acciones y tareas a desarrollar, asi como los
temas centrales del mensaje del candidato o partido.

Existen diferentes conceptualizaciones sobre lo que
es un plan de campafa. Para algunos autores el
plan es un documento escrito que explica lo que
debe hacerse para que el candidato obtenga los votos
suficientes para ganar la eleccién.? Para otros, el plan
de campania consiste en una gufa que sefiala los pasos
que habra de seguirse para asegurar el éxito en una
campafia politica.*

Para efectos del presente escrito, un plan de cam-
pafia consiste basicamente en el esbozo de las es-
trategias proselitistas y de propaganda a seguir por
parte de candidatos y partidos politicos para avanzar
sus objetivos de poder.

El objetivo central de todo plan de campana es
alcanzar y/o avanzar las metas politicas de candida-
tos y partidos. Es decir, se busca incrementar su
presencia en mercados electorales especificos, au-
mentar el nimero de votos y seguidores y, sobre todo,
triunfar en los comicios electorales.

Un plan de campana bien disefiado ayuda también
a mantener al equipo de trabajo en la ruta trazada,
clarifica las tareas y responsabilidades del candidato
y del equipo de campana, distribuye y racionaliza el
uso de los recursos econémicos, materiales y huma-
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nos, todo orientado a obtener mejores resultados en
las elecciones. El plan de campafa tiene como ob-
jetivo inmediato, ademas, la coordinacion vy
estructuracion de los esfuerzos de la campana.

No existe un tiempo delimitado en el que se es-
pecifique en qué fecha debe ser realizado el plan, ya
que cada campana politica experimenta dinamicas
distintas y se ve sujeta a cierto tipo de eventualidades.
Sin embargo, es recomendable que el plan sea ela-
borado antes de que inicie la campaiia, de tal manera
que sea la guia que genere las pautas a seguir por
el equipo de campafia. Esto no significa, que en la
marcha el plan pueda ser sujeto a evaluaciones
continuas y se realicen los cambios pertinentes, como
se vera mas adelante.

De acuerdo con Mario Martinez Silva y Roberto
Salcedo Aquino (1997), un buen plan de campana
debe ser breve y conciso, y a la vez suficientemente
flexible para adecuarse a situaciones de un entorno
politico cambiante.”> Su contenido debe ser del co-
nocimiento de los integrantes del equipo de campafa,
pero se de- be tener la suficiente discrecién para evitar
que dicho plan llegue a manos de los contrincantes
o adversarios politicos.

Todo plan de campafia debe contemplar al menos
las siguientes partes: metas y objetivos, diagnéstico
y analisis del entorno, las estrategias, el presupuesto,
el organigrama y los programas especificos. A con-
tinuacion se presenta una breve descripcién de estos
elementos del plan, omitiendo lo referente al orga-
nigrama y el presupuesto que se desarrollard mas
adelante en la parte correspondiente a organizacion
y presupuestacion respectivamente.

a. Metas y objetivos

Los objetivos son declaraciones de caracter amplio
que enuncian los propésitos genéricos que se buscan
alcanzar durante la campaiia. Por ejemplo, un obje-
tivo puede ser el coadyuvar en el proceso de tran-
sicion politica en el pais o tener una plataforma para
difundir los planes programaticos del partido y las
inquietudes personales del candidato.

Los objetivos pueden ser generales y especificos.
Los objetivos generales, como su nombre lo indica,
son pautas de desarrollo también genéricas en las
que se establecen los escenarios deseables a alcan-
zar. Ejemplo de objetivos generales puede ser el lograr

una votacién suficiente para ganar la eleccién, para
lograr un buen posicionamiento de una determinada
formacion o partido politico en el mercado electoral
o para mantener el registro como partido legalmente
reconocido.

Por su parte, las metas deben ser suficientemente
precisas y cuantificables tales como el lograr, por
ejemplo, el 34 por ciento de la votacion, el ganar una
mayor cantidad de votos en el sector de electores
indecisos o el revertir una tendencia negativa o adversa
en las preferencias electorales de una determinada
comunidad.

Las metas y objetivos van a ser distintos depen-
diendo del tipo de eleccién, partido politico de que
se trate, e incluso, perfil del candidato nominado.

b. El diagnostico

Esta parte del plan constituye una seccién medular
que, de ninguna manera, debe ser obviado por los
directivos de la campana. El diagnéstico consiste en
una descripcion de la situacion politica donde se
desarrollara la campana, las tendencias historicas de
las preferencias y lealtades electorales, las debilida-
des y fortalezas de los partidos y candidatos con-
tendientes, las caracteristicas geograficas vy
demogréficas del mercado electoral, la problematica
principal que aqueja a los electores, los resultados de
las encuestas recientes sobre las preferencias electo-
rales, los principales grupos de interés y lideres de la
comunidad y los principales obstaculos que habra de
superar para asegurar el éxito politico.

Dentro de este diagnéstico, es importante recalcar
que la investigacion del mercado electoral debe
comprender, al menos, tres etapas: un estudio hist6-
rico-documental, las encuestas de opinién puablica
sobre las preferencias electorales y la problemati-
ca del mercado electoral en cuestion, y la entrevista
informal a los grupos de influencia.

c. Las estrategias

Las estrategias son las pautas que se necesitan seguir
para lograr concretar las metas y objetivos fijados.
De acuerdo con Alejandro E. Lerma K. (1995), la es-
trategia de campafa consiste en un conjunto vincu-
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lado y coherente de parametros de accién que bus-
cando minimizar esfuerzos y optimizar resultados, con-
duzcan ias acciones partidarias al triunfo.®

Toda estrategia politica debe responder, al menos,
las siguientes interrogantes: ;Como lograr que un
determinado nimero de electores vote a favor del
partido y candidato nominado? ;Cémo lograr revertir
una actitud apatica o adversa al partido o candidato
por parte de los electores o, en su defecto, coémo
lograr mantener un alto nivel de popularidad del
partido o candidato?

Las estrategias deben dividirse en diferentes ver-
tientes como lo pueden ser las estrategias proselitistas,
las de propaganda y las destinadas a lograr un mayor
impacto en los diferentes sectores del mercado elec-
toral, entre otras.

Las estrategias proselitistas deben incluir un listado
de todas las actividades que se requieren realizar an-
tes y durante la campana electoral. Estas actividades
pueden ser de presencia continua en la sociedad
(candidato con arraigo y prestigio en la comunidad),
las acciones de servicio a la comunidad (labores de
asesorfa legal, dispensario médico y dental, cursos
recreativos y educativos, actividades de gestoria, etc.),
la participacién en organizaciones ciudadanas (por
ejemplo en la estructura vecinal, en las organizacio-
nes de padres de familia de la escuela, en organiza-
ciones politicas, culturales y deportivas), las visitas
domiciliarias, los mitines y el perifoneo, entre otros.

Las estrategias de propaganda deben comprender
todo el proceso de comunicacién del candidato
y partido hacia los electores, en la que se incluya pre-
ferentemente el uso de los medios electrénicos de
comunicacion, la propaganda escrita, la propaganda
utilitaria y la relaciéon con los medios de comunica-
cion.

De particular importancia resulta saber que toda
estrategia de propaganda del partido o candidato
debe estar orientada a movilizar los sentimientos be-
névolos o tocar los acordes mas sensitivos del elector
para tratar de motivar el voto a su favor.

Las estrategias particularizadas que se disefian para
tratar de impactar en partes especificos de electores
pueden ser también diversas. Por ejemplo, pueden
impulsarse estrategias para dislocar al adversario, de-
rrotarlo psicoidgicamente, incrementar los conflictos
al seno de su partido o comité de campana, distanciarlo
del elector, o generar derroteros que minimicen las
posibilidades de éxito del o los contrincantes.”

Otras estrategias, un tanto de caracter positivo,
orientadas a impactar un sector especifico de elec-
tores como el grupo de indecisos pueden ser el
acercamiento y “cooptacion” de lideres naturales, las
visitas domiciliarias, la organizacién con determina-
dos sectores de la sociedad como con los jévenes del
municipio o la colonia, entre otras.

d. Los programas especificos

Toda campana politica debe impuisar una serie de
programas destinados a impactar a determinados
segmentos del mercado electoral.

Estos programas dependeran también del monto
de los recursos humanos, econémicos y materiales
que se dispongan. Los programas especificos que
pueden impulsarse son, por ejemplo: Los eventos
deportivos (torneos, desfiles, competencias, maratones,
etc.), eventos recreativos (tardeadas, presentacion de
grupos musicales, charreadas, etc.), eventos sociales
y culturales (festejo del dia del nifio, de la madre, del
padre o presentacion de exposiciones de pintura,
escultura o de artesanias), instalacién de mesas de
proselitismo, mejoramiento del paisaje urbano (sefa-
lizacién, combate al graffitti, reforestacion, limpieza,
etc.), visitas domiciliarias a sectores determinados
(jbvenes, mujeres, ancianos, etc.), las redes de ami-
gos y brigadas de promocién del voto, entre otras.

2. La Presupuestacion en las campanas

Toda campana electoral reclama la existencia de una
serie de recursos materiales, humanos y econémicos
que se utilicen racional y 6ptimamente para asegurar
alcanzar los objetivos y metas fijadas. La gestion de
este tipo de recursos se le denomina presupuestacion.

La presupuestacion tiene que ver con la toma de
decisiones anticipadas sobre el destino de los recur-
sos econémicos existentes y el rubro donde se in-
vertird dichos recursos. Esta administracion de
presupuestos en camparfas implica, en dltima instan-
cia, un cronograma detallado donde se especifiquen
las actividades a realizar y los montos de los recursos
econdémicos necesarios. La viabilidad de una cam-
pana, va a depender de la cantidad de recursos dis-
ponibles, de la creatividad en su uso, asi como de
su administracién.
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El presupuesto se divide en dos partes: el de in-
greso y egresos: El presupuesto de ingresos debe
contemplar toda la serie de recursos econémicos y
materiales que se dispondran en la campafia y que
pueden ser producto de las aportaciones de los mi-
litantes y simpatizantes, de los recursos publicos que
asigna la autoridad electoral para gastos de campania,
e incluso, de recursos propios que el candidato
destinara para asegurar un mejor resultado en la
contienda.

El presupuesto de egresos debe incluir el gasto
pormenorizado de todas y cada una de las acti-
vidades programadas en el plan, los ingresos de
los miembros del equipo de campaiia con sueldo, los
gastos de propaganda y comunicacién, asi como
el cronograma de tiempos en la que se erogaran los
recursos.

La rendicion de cuentas

Uno de los aspectos centrales en la administracién
de las campanas tiene que ver con el concepto de
accountability, que en espaol es traducido como
rendicién de cuentas. Tanto en la legislacion federal
como en las de los estados y el Distrito Federal, se
establece la obligacién de los partidos de realizar un
uso adecuado y trasparente de los recursos, no sélo
publicos sino también de caracter privado. En el
Codigo Federal de Instituciones y Procedimientos
Electorales (COFIPE), por ejemplo, en su Capitulo Se-
gundo del Titulo Tercero del Libro Segundo, se regla-
menta el financiamiento de los partidos politicos, se
crea una comisién especial de fiscalizacion de los
recursos de los partidos y agrupaciones politicas,
mismos que tiene atribuciones para auditar el origen
y monto de los ingresos, asi como el gasto de los
partidos politicos reconocidos legalmente. En las le-
gislaciones estatales se contempla también la crea-
ciéon de comisiones especiales para la fiscalizacion
de los gastos de los partidos.

De hecho, en México todo partido que reciba
financiamiento pablico tiene que presentar informes
detallados de gastos anexando los recibos y facturas
correspondientes, mismos que deben cumplir con
los requisitos fiscales vigentes. La fiscalizacién de los
gastos incluyen las visitas de verificacién a los par-
tidos, la revision por parte de la autoridad electoral
de los gastos realizados en relaciéon con los topes de

campana, asi como la contratacion de despachos de
auditores externos para asegurar un uso correcto
de los recursos presupuestales.

En caso de que los partidos politicos no cumplan
con la normatividad en materia de financiamiento y
fiscalizacion, éstos pueden ser sancionados por la
autoridad electoral de diferente forma como las multas
y recargos que deberan pagar los partidos o seran
descontados de sus futuras ministraciones. Sin embar-
go, politicamente hablando, el castigo mas severo
tiene que ver con el desprestigio social ante el elec-
torado, debido a la mala administracién o uso des-
honesto de los recursos financieros de los partidos,
que en ultima instancia, se puede traducir en me-
nos votos y, a mediano plazo, en menos presupuesto
de origen pablico.?

Por ello, es necesario que las campafas sean
administradas por profesionales, quienes deben uti-
lizar los mas estrictos sistemas de control y transpa-
rencia del gasto, ya que de lo contrario los partidos
pueden recibir las sanciones estipuladas por la ley y
el desprestigio de la sociedad. Ante esta realidad, se
hace necesario llevar a cabo una contabilidad de in-
gresos y egresos de manera estricta, tratando de
imponer orden al caos que representan, en muchos
casos, las campanas.

3. Diseiio organizacional de campaiias

La organizacion en la campafa implica el disefio del
organigrama, asi como una descripcion de las fun-
ciones, lineas de responsabilidad y jerarquia propios
de un disefio organizacional de naturaleza politico-
electoral.

El organigrama de la campafa se puede definir
como el grafico de la estructura organizativa disefia-
da para alcanzar los objetivos y metas fijadas. Todo
organigrama constituye el eje articulador de los es-
fuerzos del conjunto de individuos que se aglutinan
en torno a un programa, ideal, partido o candidato.

El tipo, estructura y tamafno del organigrama de
campafa estara en relaciéon con el monto de los
recursos econdmicos, materiales, tecnolégicos y
humanos con los que se dispongan, en funcién del
tamafio del mercado electoral que se pretende “con-
quistar” y el tipo de eleccién y naturaleza del partido
o candidato postulado.
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Un organigrama basico para una elecciéon muni-
cipal debe incluir al menos los siguientes apartados:

a) Un coordinador general, mismo que debera
realizar trabajos de coordinacién de los esfuer-
zos del equipo de campafa, asegurandose del
respaldo logistico y financiero, asi como rea-
lizando labores de supervision del adecuado
desarrollo de la campaia.

b) Un cuerpo de asesores que proporcione el apoyo
en la realizacién de los discursos, la planea-
cion estratégica, analisis de coyuntura, respues-
ta rapida, coadyuvando en la evaluacién de la
campafia y dé seguimiento al desarrollo de los
trabajos y la campana.

¢) Un coordinador de accion electoral que sera
el representante del partido y candidato ante
los 6rganos electorales, encargandose ademas
de reclutar a los representantes del partido
en las casillas electorales que se instalaran el
dfa de la eleccion.

d) Un coordinador de giras, mitines y eventos del
candidato. El titular de esta seccién realizara
funciones de planeacién, coordinacién, supervi-
sion, logistica y control de las giras del candidato
y de todos los eventos en los que participe.

e) Un coordinador de mercadotecnia politica que
debera realizar funciones de control, disefio y
planeacion de la propaganda impresa y en
medios, en bardas y audiovisual para la difu-
sién y proselitismo del partido. Esta coordinacion
realizara ademas estudios del mercado electo-
ral, investigara el perfil de los diferentes
subsectores que componen la comunidad y
recomendara las estrategias politicas mas ade-
cuadas y el mensaje central para enfrentar
exitosamente el reto fijado por la campana.

f) Un coordinador de prensa y medios que gene-
rara las condiciones adecuadas para que exista
una buena relacién y cobertura de la campana
por los medios masivos de comunicacion,
principalmente los electrénicos.

g) Un coordinador de finanzas que promovera la
captacion de recursos econémicos para la cam-
pafa y administrara de manera racional y efi-
ciente todos los recursos que lleguen a la campania.

h) Un coordinador de programas especiales, mis-
mo que disefiara, planeard y dara seguimiento
a los diferentes esfuerzos del equipo de cam-

pana destinados a impactar a determinados
sectores del mercado electoral. Los progra-
mas especiales pueden ser, por ejemplo, el de
reparto de despensas, organizacién de torneos
deportivos o de reclutamiento de promoto-
res del voto.

i) Un coordinador de sistemas, quien se encargara
de la pagina web de Internet, el contacto elec-
tronico con ciudadanos, asi como del servicios
y mantenimientos del equipo de cémputo del
cuartel general de la campana. -

j) Una secretaria ejecutiva, quien se encargara de
dar seguimiento a los acuerdos de la coordi-
nacion general y apoyar todos los trabajos de
ésta.

4. Administracién de personal en una campaina

En una campana, se involucran una serie de recursos
humanos con diferentes motivaciones. Se tiene, en primer
lugar, los “camaradas” de partido, quienes se involucran
en las campafias basicamente respondiendo a una
identificacién ideoldgica y politica a través del par-
tido en la que militan y que postula al candidato. En
segundo lugar, tenemos a un grupo de ciudadanos
que se incorporan a la campafa por una identifica-
cién con el candidato, ya sea por su carisma, su
trayectoria o por una relacion circunstancial. Final-
mente, tenemos los empleados propiamente de la
campafia, quienes son contratados para realizar ac-
tividades especificas y quienes reciben un sueldo.
Estos recursos humanos deben también adminis-
trarse, tratando de imprimir una légica racional para
lograr alcanzar el objetivo buscado. De esta forma,
cobran vigencia los principios y practicas cotidianas
de la administraciéon de personal, aunque aplicado
con ciertas limitaciones ya que, como se senald
anteriormente, a diferencia de una organizacién tra-
dicional, las campafas son esfuerzos organizacio-
nales y politicos de caracter temporal en la que no
se pueden aplicar a plenitud todas las técnicas y pro-
cedimientos de la administracion como fuera el caso
de una organizacién mas estable y permanente.
Se recomienda realizar el reclutamiento y selec-
cion de personal, de acuerdo a los canones de la
administracién de personal, sélo para el caso de los
empleados de la campaiia que reciben sueldo, bus-
cando cubrir el perfil ideal de acuerdo al puesto que
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cubrirdn. De tal manera, que un coordinador de
medios y prensa debe tener no sélo formacién pro-
fesional en el campo de las ciencias de la comuni-
cacién, sino ademas experiencia directa en el campo
y relaciones con los representantes de los medios de
comunicaciéon. De hecho, los responsables directos
de actividades genéricas de la campafia, de acuerdo
al organigrama, deben encargarse a individuos con
perfiles adecuados para el puesto, quienes deben re-
cibir sus honorarios y exigirseles el cumplimiento de
su responsabilidad.’

En el caso de este tipo de empleados, lo mas dafino
para la campana es la rotacién de personal, ya que
al abandonar el puesto los coordinadores de areas
estratégicas establecidos en el organigrama no sélo
dejan de dar seguimientos a compromisos y planes
establecidos, sino que pueden ademas generar tras-
tornos logisticos y estratégicos a la campaia. Por ello,
es recomendable una buena seleccién de personal y
buscar dotar de estabilidad en el puesto una vez
nombrado el titular.

Para el caso de los voluntarios y “camaradas” del
partido que se involucran en las campafias, quienes
generalmente no reciben sueldo alguno por la labor
que desempefan, lo que se recomienda es la capa-

citacién y motivacién para participar de manera mas
entusiasta y con conocimiento de causa sobre las tares
y labores en las que se pueden involucrar de mejor
manera en este esfuerzo politico.

Para el caso de los voluntarios, que se ligan a la
campana s6lo de forma esporadica, es recomenda-
ble la creacién y atencién de una unidad adminis-
trativa que les pueda asignar ciertas responsabilidades
como el reparto de propaganda y promocién del
voto entre sus conocidos, otorgar informacion sobre
la agenda del candidato y las actividades de la
campana, asi como invitar a asistir a eventos y actos
en los que se requiera demostrar fuerza y presencia
partidista.

5. Direccion de campaiias

El objetivo fundamental de la direccién o liderazgo
es hacer funcionar a la organizacién, buscando al-
canzar el maximo rendimiento de los recursos con
los que se cuenta en la campafia. La direccion busca
ejercer un liderazgo claro y dindmico para guiar al
equipo de campana por el sendero adecuado en la
bisqueda del triunfo electoral.

Libreria del Portico
Eje Central num. 24, Col. Centro

Libreria El Parnaso

Carrillo Puerto nam. 2
Col. Coyoacan

Libreria Gandhi

Libreria Miguel Angel de Quevedo num. 128

El Sotano de la Alameda
Av. Juarez num. 64

Col. Centro

Libreria FCE
Miguel Angel de Quevedo num. 206

Libreria FCE
Carretera Ajusco

Libreria Eureka
Av. Universidad num. 1195

Aun tenemos numeros anteriores

Libreria El Sétano Colegio de México

UAM-Azcapotzalco
Av. San Pablo ndm. 180
Col. Reynosa Tamaulipas

Libreria Internacional
Av. Sonora nim. 206
Col. Hipodromo Condesa

UAM-Xochimilco
Calzada del Hueso nim. 1100

Carretera Ajusco Col. Villa Quitud

UAM-Iztapalapa
Av. Michoacan y la Purisima s/n
Col. Vicentina

Casa del Tiempo
Pedro Antonio de los Santos num. 84
Col. San Miguel Chapultepec
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Existen diferentes tipos de liderazgo, siendo los mas
comunes el liderazgo carismético, el burocrético, el
democratico y el autoritario. En el desarrollo de una
campana, no se recomienda ejercer sélo un tipo de
liderazgo, ya que tendrfa que ser, en todo caso, cir-
cunstancial y ecléctico, dependiendo del momento,
la accion a realizar y la premura de tiempo que se
disponga para la toma oportuna de decisiones.

En materia de administraciéon de recursos
presupuestales, lo que se recomienda es ejercer un
liderazgo de caracter burocratico, realizado por
contadores y administradores especializados, quie-
nes ejerceran sus actividades y administraran los
presupuestos apegados siempre a lo que sefiala la ley,
aunque introduciendo cierto grado de sensibilidad
y flexibilidad, para no afectar la dindmica de la cam-
pafa. En el caso de toma de decisiones, que tiene que
ver con estrategia y respuesta rapida ante los ataques
de la competencia o coyunturas especiales, no siem-
pre es recomendable el liderazgo democratico, ya
que esto puede retardar y dificultar la misma toma
de decisiones y la actuaciéon pronta y oportuna del
candidato y el equipo de campana. Indudablemente,

que el liderazgo carismatico le corresponde ejercer-
lo al candidato, mientras que el liderazgo autoritario,
muchas de las veces, lo tiene que ejercer el contador
de la campana o el coordinador general de la misma,
ya que tiene que ser ejecutivo con un perfil altamente
pragmatico.

a. El dilema: Coordinador de campaiia versus
candidato

Uno de los puntos controversiales en la direccion de
las campanas tiene que ver con las funciones y el rol
que deben jugar dos actores importantes del equipo
de campana: el candidato y el coordinador general de
la campana, ya que muchas veces el candidato asu-
me todas las funciones y responsabilidades propias
de quien debe ser su coordinador, ante la existen-
cia de conflictos, celos o desacuerdos en la con-
duccién de una campaha.

Esto sucedi6, en gran medida, en la pasada elec-
cion presidencial de México, donde Francisco
Labastida Ochoa, a la sazén candidato del PRI a la
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Presidencia de la Republica, anuncié que todas las
decisiones de estrategia de su campana le corres-
ponderian a él y que a su coordinador general,
Esteban Moctezuma, sélo le incumbia el seguimiento
de los acuerdos que el candidato tomara.

Sin duda, este tipo de decisiones representan un
error no s6lo desde la perspectiva de estrategia po-
litica, sino también desde la perspectiva adminis-
trativa, ya que un candidato y menos uno a nivel
presidencial, no debe asumir las funciones, tareas y
responsabilidades propias de un experto en la gestién
de campaiias. Es decir, la administracion de la cam-
pafna reclama una serie de conocimientos, destrezas,
esfuerzos y tiempo que sélo lo puede dedicar un
coordinador general, ya que no se puede permitir que
el candidato desvie su atencion y desperdicie esfuer-
zos y tiempo, que puede dedicar a la basqueda del
voto, en lugar de ocuparse de las cuestiones cotidia-
nas, rutinarias y muchas veces burocréticas, propias
de la administracién de la campana.

Una campana profesional reclama la division y
especializacion del trabajo, donde el rol fundamental
del candidato tiene que ver con la obtencién de votos,
la preparacién de discursos emotivos, el contacto
directo y fresco con el electorado vy, sobre todo, la
agudeza en el proceso de comunicacién politica que
establece con los ciudadanos. Por lo tanto, el candi-
dato necesita delegar funciones en una persona capaz
y con el perfil idéneo, con el que exista afinidad, ya
que la compenetracion estrecha y el entendimiento
entre el candidato y el director de la campaiia es algo
basico y fundamental para el éxito de la misma.

Quienes asumen el papel de politicos en la bus-
queda del poder piblico y a su vez el rol de coordi-
nadores generales de la campafa, generalmente
terminan exhaustos los procesos electorales, con una
serie de irregularidades administrativas y ante un
escenario de frustracion por los resultados obtenidos.

b. El conflicto en las campanas

Es comin que el conflicto se presente en todas las
organizaciones y mas si se trata de organizaciones de
caracter politico como lo son las campanas electo-
rales. Estos conflictos son generalmente de diversa
naturaleza y gravedad, por lo que los expertos han
sefialado que las mejores campanas son aquellos
esfuerzos organizacionales que tienen mayor capa-

cidad para procesar las desavenencias, pugnas, ce-
los, mal entendidos y diferencias que se presentan en los
equipos de campafia.

De acuerdo a Teodoro Luque (1996)'° los conflic-
tos mas comunes que se presentan en las camparnias
tienen que ver con las divergencias que se presentan
en su seno en torno a las siguientes cuestiones y
relaciones que se establecen en las campanas: Staff
versus voluntariado, generalistas versus especialistas,
candidato versus director de la campafnia, rutina versus
creatividad, organizacién formal versus informal,
manager versus consultores, conflictos en la eleccién
del candidato, ideologia versus pragmatismo y dife-
renciacion e integracion.

A estos conflictos podemos agregar otros que
cotidianamente se presentan en las campafas como
las divergencias en el uso del presupuesto y recursos
de la campana; los surgidos ante la integraciéon de
los principales puestos dentro del organigrama de la
campana; en la definicion de agenda de gobierno o
plataforma programatica; asi como los conflictos ante
los ataques de la competencia y en la definicion de la
estrategia de defensa que debe seguirse.

Lo que siempre se recomienda en estos casos, es
una capacitacién de los principales integrantes del
equipo de camparia en el manejo de conflictos y crisis,
conocimientos que las mismas ciencias administra-
tivas proporcionan.

6. Evaluacion de campaiias

Toda campana debe ser evaluada y se deben estable-
cer también mecanismos de control de la misma.
Realizar una evaluacién siempre sera positivo, ya que
dependiendo de los resultados de ésta, se pueden
impulsar acciones para mejorar la campafa.

La evaluacién sirve también para retroalimentar
la campafa y tomar decisiones oportunas, que
pueden ir desde la continuacién de la campafia en
la misma direccion, hacer algunos cambios y ade-
cuaciones estratégicas, o por lo contrario, realizar
cambios drasticos y oportunos para evitar el fracaso
en la eleccion.

La evaluacién de una campaiia se puede realizar
de manera permanente o en intervalos de tiempo, de-
pendiendo de los recursos humanos y materiales
con los que se cuente. Por ejemplo, en campaiias dis-
tritales y municipales se puede realizar una evalua-
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cion por semana, pero en campafas estatales y
nacionales se deben realizar evaluaciones mas espo-
radicas.

Para la evaluacién, se pueden utilizar diferentes
métodos e instrumentos como las encuestas sobre
las preferencias electorales, los grupos de enfoque, los
paneles de expertos o contratando despachos especia-
lizados en la tematica de la evaluacion.

La informacién que se obtenga de la evaluacién
debe utilizarse de forma discrecional, sélo como una
herramienta para la toma de decisiones claves, el
diseno de estrategias y para la definicion de acciones
que se requieran. El candidato y el equipo de cam-
pafia, siempre debe mantener una actitud receptiva
y positiva sobre las sugerencias y sefialamientos que
resulte de la evaluacién, emprendiendo las acciones
que recomienden los expertos.

En la evaluacion, siempre se debe buscar la verdad
y ser Gtil para, de ser necesario, cambiar el rumbo,
acelerar el paso en algunos frentes de la campafa o
redisefar estrategias. Es decir, la evaluacién debe ser
objetiva, utilizando los mejores instrumentos y me-
dios.

Los tipos de evaluacién que se realicen pueden ser
de distinta naturaleza como la evaluacion diagnostica,
la evaluacion para conocer el grado de aceptabilidad
del electorado o la evaluacién de imagen, por sefalar
algunos. Se puede evaluar la efectividad de la pro-
paganda y el grado de persuasion del candidato, la
trascendencia de los temas centrales de la campania,
el aspecto administrativo y financiero de la campania,
la funcionalidad del equipo de campafa y el nivel
de posicionamiento de los candidatos, incluyendo la
competencia.

Consideraciones Finales

El estudio de las campaias politico-electorales en
México es aln incipiente y de pobre contenido
metodolégico. Por un lado, se han publicado una
serie de trabajos, la mayoria de ellas, con un perfil
descriptivo en las que se enfatiza sobre los errores,
fortalezas y debilidades en la organizacion de las
campafas o se describen de manera anecdodtica
hechos y acontecimientos importantes de los candi-
datos y sus equipos de campaiia.'' Por otro lado,
existen publicaciones, tipo manual, en la que de

manera prescriptiva se realizan sefialamientos y re-
comendaciones para eficientar y mejorar la organi-
zacién de dichos esfuerzos organizativos.

Sin embargo, a pesar del reciente auge en la
publicacién de este tipo de materiales, pocas han
sido las investigaciones y andlisis criticos realizadas
en materia de administracién y gestién de las cam-
pafias tratando de delimitar los modelos prevalecien-
tes, asi como sus bondades, fortalezas y debilidades.
De ahi, la necesidad de aportar en este campo del
conocimiento administrativo.

Las campafas politico-electorales son esfuerzos
intensos de comunicacién y persuasiéon politica,
que implican el uso de recursos presupuestales y de
capital humano en un corto tiempo en la bisqueda
de la obtencién del poder. Las campaias politico-
electorales se hicieron necesarias ante la universali-
zacion del sufragio, el establecimiento de una sociedad
de-mocratica sustentada en el respeto al estado de
Derecho vy la pluralidad politica.

Sin embargo, las campanas tienen ain el reto de
transformarse en procesos mas eficientes, menos
costosos y mas atractivos para el electorado, incor-
porando modelos administrativos mas racionales que
permitan eficientar el uso de los recursos que la
sociedad, los partidos politicos y candidatos dispo-
nen en la basqueda de algin puesto de representa-
cién pablica.

Las campafias cumplen varias funciones, ya que
no s6lo sirven para motivar al elector a acudir a las
urnas en dia de la jornada electoral y reclutar a la
clase gobernante, sino también para definir una agenda
tentativa de gobierno. A lo largo de la campaiia y ante
el contacto directo con los electores, los candidatos
van conociendo los problemas principales de la
poblacién, palpan sus sentimientos y aspiraciones,
asi como las propuestas e ideas de los propios ciu-
dadanos para la solucién de muchos de los proble-
mas. En este sentido, las campafias se constituyen en
instrumentos de diagnéstico del mercado electoral,
muy Gtiles para definir la futura agenda de gobierno
y para el disefio de politicas publicas que incidan en
la solucién de los problemas que aquejan a la socie-
dad.

A través de las campanias, los futuros gobernan-
tes conocen ademas a los principales grupos de interés
en su circunscripcion electoral, a los lideres comu-
nitarios y los planteamientos de los otros partidos y
candidatos. Esta informacién, a posteriori, podra ser
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de gran utilidad en las acciones de gobierno que deban
impulsarse, asi como en la definicion de las estrate-
gias politicas orientadas a la bisqueda de la gober-
nabilidad.

De esta forma, las campafas se transforman en
verdaderos sustentos de la administracién y gestién,
en referentes permanentes, que bien usados, pueden
resultar muy satisfactorios tanto para gobernantes
como para gobernados. Es decir, las campaifias po-
liticas se convierten en pilares importantes para el
desarrollo del futuro gobierno y el ejercicio de una
administracion y gestion publica de alto nivel.

Notas

Véase Rafael Reyes Arce y Lourdes Munich, Comunicacién y

Mercadotecnia Politica, México, Limusa, 1998.

Véase Idalberto Chiaventato, Introduccién a la Teoria General

de la Administracion, 2* ed. México, Mc Graw Hill, 1989.

3 Véase Mario Martinez Silva y Roberto Salcedo Aquino, Manual
de Campaia, México, Colegio Nacional de Ciencias Politicas
y Administracién Publica, 1997.

4 Véase Andrés Valdez Zepeda, Mercadotecnia Politica: El Es-
tado Actual de la Disciplina en México, Guadalajara, Arrayan,
2000.

5 Ibid.

Véase Alejandro E. Lerma Kirchner, Céomo Organizar una

Campania Politica, México, Edamex, 1995.

7 Este tipo de estrategias corresponde a la que se denomina el

frente de la campafia negativa, que de hecho, a pesar de ser

un tema muy controvertido, es el tipo de estrategia de campaiia
que mayormente predomina en México.

Esto se debe a que los partidos reciben una parte sustancial de

su financiamiento de acuerdo al porcentaje de votos que obtienen

en las elecciones préximas pasadas.

Alejandro E. Lerma (op. cit.) desarrolla un perfil de los puestos

de un organigrama de campana, estableciendo sus objetivos,

funciones, niveles jerarquicos y de decision.

Marketing Politico: Un Andlisis del Intercambio Politico, Espa-

fa, Ariel Econémica, 1996.

1 Véase por ejemplo, Fritz Glockner Corte, Un Pueblo en Cam-

paiia, México, El junglar Editores, 1995.

Entre algunos trabajos sobresalen: Alejandro Lerma Kirchner,

Cémo Organizar una Campana Politica, México, Edamex, 1995;

Mohammad Naghi Namakforoosh, Mercadotecnia Electoral:

Tacticas y FEstrategias para el Exito Politico, México, Limusa,

1984; y, Mario Martin Silva, Roberto Salcedo Aquino, Manual

de Campaiia, México, Colegio Nacional de Ciencia Politica y

Administracion Pdablica, 1997.
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