(Vuene delapdg. «5) contenidas de

os candidatos. Segun el tltimo ba-
rometro del Centro de Investigacio-
nes Sociolégicas, los politicos son
la tercera preocupacién de los es-
pafioles, tras el paro y la situacién
econdmica. La crisis y los escdndalos de
corrupcién -lldmense Giirtel o Mercase-
villa- tampoco es que ayuden. Y ese es
el ambiente en que alcaldables y pre-
sidenciables tienen que salir a darla cara.

“En general”, explica Joan Navarro, vice-
presidentey director de asuntos publicos
dela consultora Llorente & Cuenca, “lano-
toriedad de los politicos baja en los mo-
mentos de crisis econémica. Cuando son
Europa y los mercados financieros los que
imponen la agenda, los politicos quedan
muy tocados, porque no tienen autono-
mfa. Es en los momentos en que pueden
ofrecer cambios cuando crece su crédito”.

Es poreso por lo que Navarro, que traba-
j6 20 afios en el disefio de la estrategia
electoral del PSOE y formé parte del ga-
binete del exministro de Administracio-
nes Ptblicas Jordi Sevilla, cree que lacam-
pafia de estas autondmicas y municipales,
yla delas generales del afio que viene, ten-
derén a ser sobrias:“En estos momentos,
pasarse de alegres, pasarse de sonrisas y
de hablar de futuro, cuando los ciudada-
nos estén tan preocupados por el pre-
sente, puede tener un efectorebote. La pa-
labra es comedimiento”.

Comedimiento, al menos, en las formas.
Habra que ver si también en los gastos.
El ejemplo més reciente, el de las eleccio-
nes autonémicas catalanas de noviembre,

14% menos que en las elecc_o:“ es i‘

Enlas generales de marzo«
dola crisis econémica todavianoer

mal suefio, los partidos g%:a*c:e__'a cam-
pafia 67,7 millones de euros. E1 PP, con
23 millones, yel PSOE, conalgomasde22
millones -incluidos los més de tres millo-
nes del PSC- fueron los que més recur-
s0s se dejaron en la batalla, segin el pre-
ceptivo informe del Tribunal de Cuentas.

La cifra atin estd lejos de los 1.000 mi-
llones de délares -691 millones de euros-
que Barack Obama aspira arecaudar para
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CANDIDATOS QUE

su campartia de reeleccidn, en 2012,
pero si da pistas sobre cémo es-
tan cambiando las cosas en la po-
litica espafiola. El peso del marke-
ting politico y la tendencia a la
personalizacién son crecientes, y las
elecciones del 22-M serdn una nueva de-
mostracién. Laimportancia delas siglas se
diluye, v alos candidatos autonémicos y
municipales les tocard dar la cara, darla
més y darla de otra forma.

DEL TELEDIARIO A BUENAFUENTE. “Existe un

fendmeno que se llama efecto reactancia

_que tiene que ver con la saturacién”, ar-

gumenta el profesor de Comunicacion
Electoral de la Universidad de Vigo José
Riias, autor de Manual del candidato elec-
toral (ed. Los Libros de la Catarata, 2010).
“Durante la campafia, el elector se v

na contra los mensajes pOll'thuQ ei
gicos, y esto influye enla d
politica hacia el espectécul
temn'uento En aer‘o I”lC"‘"

El pre31deme
Zapatero,esu
forma més desacomp
del prof fes
Catalunya Tom Aira, ha
Senicas marketinianas.
ro sjemplo sea laadop-
Cuando, mes y medio antes
iones generales de 2004, el pu-
n Campmany le expusolaidea

mostrd sus reservas. ‘¢Se en-
" preguntd. Alo que Campmany
Sidapieachistes siel PPnosata-

dio luz verde. Como predijo Camprma-
PP hizo chistes. Juzgue el lector siel
acrénimo funciond o no.
Progresivamente, laidea de queellidero
el candidato es el mensaje se ha ido im-
poniendo. “De ocho afios para acé, por
ejernplo, es habitual que enlas vallas elec-
torales aparezea un entrecomillado del
candidato, su firma o su pdgina web. No
la del partido, sino la del candidato”, co-
menta Yuri Morején, director de Yescom
Consulting, que asesora a més de 30 as-

pirantes de cinco partidos di-
ferentes de cara al 22-M. “A
veces tira més el partidoy a
veces tira més el candidato,
pero la tendencia es a la per-
sonalizacién. Y eso ocurreen
especial en las municipales”.
Esecreciente persona]_b mo
se refleja también en los car
teles.“En los anos SO , prost

OT 13 1T

razénesquelos

oj Iz inica parte visible
del cerebro, Dan mucha infor-
maci bre el candidatoy
sus intenciones, sobre si,

como decian nuestras ma-
dres, es trigo limpio”.

La evolucién, sin embargo,
haestadomuylejos deserre-
volucién. Como sefiala el pro-
fesor Aira, “en cornunicacion
politica se prima el no fallar
por encima del acertar. Se
prefiere un cartel aburrido a
intentar la gran genialidad y

EN LAS ULTIMAS
ELECCIONES
AUTONOMICAS
CATALANAS,
LS PARTIDOS
GASTARON
UNTOTAL
DE 12 MILLONES
DE EUROS _
EN LA CAMPARA
—
FLLIDERES EL
MENSAJEA
VECES TIRAMAS
EL PARTIDO, PERO
LA TENDENCIA
ES A PERSONALI-
ZAR, SOBRE
TODOENLAS
MUNICIPALES”,
DICE UNASESOR.

cometer alquna pifia. Un cartel, porbueno
quesea, no da votos. Perosite equivocasy
te montan un debate que entra en laagen-
da de los medios, s puede restarlos”.

Por eso los grandes partidos no arries-
gan. Sélo las formaciones més pequefias
se permiten arriesgar, como prueba lo ocu-
rrido en Menorca con un cartel del Parti-
do Democratico de Ciutadella en el que se
veian los pechos de su candidata, So-
ledad Sénchez Mohamed, con el eslogan

“dos grandes argumentos”.

Frenteaesos posters estandarizados que
enmenos de dos semanas empapelardnlos
municipios espafioles, MAGAZINE plantea

esta serie de anticarteles electorales. Has-
ta el domingo 15 de mayo, algunos de los
principales o mas singulares candidatos del
préximo 22-M posarén en actitudes en-
{aticas, irdnicas, distintas, En tiempos en
que la polftica cotiza ala baja, tendrdn oca-
sién de dar la cara. Otra cara. #9

VEA A LOS CANDIDATOS EN ACCION EN NUESTRA
VERSION EN ORBYT.



