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Marketing politico

INTRODUCCION

La Coleccion de Herramientas para la Formacion Politica con Perspectiva de Género que
ponemos en sus manos consta de cinco modulos, a saber: Primero, “El escenario. ;Dénde
estoy yo? Colombia, pais diverso. Gobernabilidad democratica”. Segundo, “Democracia
con perspectiva de género y ética en el oficio politico”. Tercero, “Procesos electorales”.
Cuarto, “Marketing politico”. Quinto, “Construccion de la Paz desde lo Territorial”. Con
cada tema se pretende dotar a lideres y lideresas de los conocimientos esenciales para el
buen desempefio de sus funciones en caso de ser elegidos(as) en los proximos comicios.

En el primer modulo se hace una descripcion general del pais, de su diversidad geografi-
ca, econdmica, social, politica y cultural. Esto, con el propdsito de enfatizar en la necesi-
dad que tienen los candidatos y candidatas de conocer el territorio y, de manera especial,
el entorno en el cual viven y ejercen su liderazgo puesto que es, desde la localidad, donde
nacen o deberian nacer las politicas publicas las cuales, a su vez, deben avizorarse a par-
tir de los Objetivos del Milenio, ODM y de los Objetivos de Desarrollo Sostenible, ODS.
Dado el caracter pluriétnico y multicultural del pais se insiste no s6lo en el reconocimien-
to de la diferencia sino en el respeto mutuo, es decir, en la interculturalidad.

También se hace referencia a los conceptos de democracia, gobernabilidad democratica
y gobernanza, tan Utiles para quienes ocupan cargos de eleccion popular. Ademas, se es-
boza el concepto de descentralizacion que, si bien es un mandato constitucional, apenas
empieza, de manera timida, a abrirse camino en el pais. El primer moédulo termina con
dos nociones basicas cuyo contenido esta relacionado con el proceso eleccionario: mapa
de poder y estructura del Estado. Se destacan las funciones de los(as) gobernadores(as),
alcaldes/alcaldesas, Asambleas Departamentales y Concejos Municipales. Se resalta el
papel que cumplen las y los diputados y concejales, sobre todo en una de sus funciones
esenciales: el control politico, instrumento fundamental para el equilibrio de poderes.
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En el segundo mddulo, “Democracia con perspectiva de géneroy ética en el oficio politi-
co” se aborda el estudio de democracia como concepto fundamental para el ejercicio de
la funcion ciudadana, su origen y su evolucion a través del tiempo y en estrecha vincula-
cion con contextos histéricos y sociales. De igual manera, se analizan elementos esen-
ciales de la democracia, tales como: el pluralismo politico; la competencia, caracteristica
de los ambientes libertarios; las elecciones como la expresion mas reconocida de los Es-
tados democraticos; las minorias y sus derechos frente a la presencia de las mayorias, sus
interrelaciones y necesaria complementariedad y el constitucionalismo, otorgando una
vision mas integral del sistema democratico.

Se hace especial referencia a democracia e inclusion con perspectiva de género en la
cual se ubican los desarrollos teoricos de las conquistas legales femeninas en Colombia,
gracias a los postulados constitucionales, al desarrollo de la jurisprudencia y a la defensa
y empoderamiento por parte de las mujeres, de sus derechos humanos.Se parte de la
conviccion acerca de la imposibilidad de mejorar la calidad de la democracia sin la inter-
vencion directa del 50% y de mas de la poblacion que representan las mujeres.

Se concluye el segundo modulo con algunas reflexiones acerca de la necesidad de vin-
cular la ética y la legalidad al mundo politico, a las practicas electorales y al quehacer de
la clase politica nacional y local.

En el tercer modulo, “Procesos Electorales” se describen, de manera didactica, las reglas
de juego del sistema electoral, la normatividad vigente y la manera de obtener las for-
mulas que permiten establecer quienes son las o los ganadores en la contienda electoral
tanto para el Poder Ejecutivo como para la asignacion de curules para el Congreso, la
Asamblea Departamental y el Concejo Municipal.

Se facilita informacion sobre: financiamiento publico y privado de las campanas, inhabi-
lidades e incompatibilidades de candidatos y candidatas y sobre los delitos electorales.
Los partidos y movimientos politicos deben practicar la democracia, la transparencia y la
ética a la hora de seleccionar a sus candidatos y candidatas. Una buena representacion
contribuye a la institucionalizacion de la colectividad politica, a la posible solucion de la
problematica social y al fortalecimiento del Estado y de los organismos de poder.

Hoy dia, la Constitucion, la normatividad interna y diversos instrumentos juridicos de
caracter internacional obligan a las organizaciones politicas a actuar con perspectiva de
género, evitando la exclusion y la discriminacion social y politica. En concordancia con
estos mandatos el Sistema de Naciones Unidas apoya los esfuerzos de Colombia para
que en el ejercicio de la politica se actte con criterios de igualdad y de equidad.

Médulo 4



Marketing politico

El cuarto modulo, “Marketing Politico”, tiene un contenido practico para trabajar estra-
tegias de campafa. Se hacen recomendaciones con el propésito de facilitar la accion
politica de los candidatos y candidatas en sus aspiraciones electorales. También se invo-
lucran elementos especificos para las candidaturas de las mujeres con el fin de contribuir
a su cualificacion para una eficaz participacion en la contienda electoral. A fin de lograr
resultados exitosos se desarrollan aspectos tales como: principios, planes de campanas
electorales, conformacion del equipo, elaboracion del programa y disefio de estrategias
publicitarias tendientes a la construccién de un mensaje claro y de impacto.

El quinto y Ultimo maédulo “Construccion de la Paz desde lo Territorial” versa sobre los
origenes y causas de la violencia en Colombia, su impacto en la sociedad y su persisten-
cia. Ademas, se expone los retos para la construccion de paz desde el ambito territorial
y hace un breve bosquejo de los antecedentes de los dialogos de paz que se han desa-
rrollado a la largo de la historia y plantea los elementos centrales de la actual “Mesa de
Conversaciones de La Habana” para culminar con los retos y los acuerdos alcanzados
hasta este momento en La Habana.

Se destacan de manera especial las numerosas disposiciones expedidas en los tres Ulti-
mos afos (2012, 2013 y 2014), asi como las politicas publicas y compromisos interna-
cionales del Estado colombiano tendientes a procurar la reparacion de las victimas del
conflicto y la equidad de género en el postconflicto.

El médulo quinto culmina con una visién general de construccion de paz en la etapa de
un eventual postconflicto. Aqui se abordan tematicas relacionadas con acciones inme-
diatas, de mediano y largo plazo. Se hace énfasis en la necesidad de involucrar a las regio-
nes de acuerdo con la intensidad de la violencia padecida, de construccion de paz en el
pais y en particular respecto a un posible proceso de implementacion de los Acuerdos de
La Habana resaltando la importancia de diversos elementos para la sostenibilidad de la
paz entre los que se destaca el rol de las mujeres y las condiciones para la igualdad de gé-
nero. Se insiste en la participacion activa de las mujeres en el proceso y en la necesidad de
vincular a todos los sectores de la sociedad colombiana y de la comunidad internacional.

Es necesario precisar que la Coleccion de Herramientas para la Formacion Politica con
Perspectiva de Género tiene una organizacion didactica que permite abordar los capitu-
los de manera independiente, puesto que cada parte se ocupa de una tematica particular
que no depende de un orden para su estudio y cabal comprension.
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LAS CAMPANAS ELECTORALES

VVVVVYY VYV VYV

Las campafas electorales son el mecanismo para lograr respaldo de la ciudadania y
acceder a cargos de poder y direccion en el Estado.

1.1. Las claves del éxito de las campafas electorales.

A continuacion se presentan elementos imprescindibles en una campana electoral exi-
tosa. Con esto no queremos decir que solo es importante que usted cumpla al pie de
la letra cada una de estas recomendaciones y que esto le asegurara el triunfo; si la
politica dependiera solo de la buena organizacion posiblemente seria muy “aburrida”.
Lo que si le podemos asegurar, es que si en su campana no se contemplan cada uno de
estos elementos su riesgo de fracasar aumentara.

1. DISENE Y ESCRIBA SU ESTRATEGIA: Es el factor particular mas importante
en una campana electoral. Uno de los elementos mas relevantes del disefo estra-
tégico, es definir las cosas que son esenciales en la campana y las que no. Si usted
y su equipo no son capaces de escribir su estrategia en unas hojas de papel, es que
simplemente no la tienen.

2. COMIENCE TEMPRANO: Nunca sera demasiado pronto para comenzar a pla-
nificar su campana. Puede ser que los eventos de la campana no deban comenzar
temprano, pero la planeacion si.

3. DELE IMPORTANCIA A LA INVESTIGACION: deben destinarse esfuerzos para
tratar de obtener informacion que ayude a ganar la eleccion. Pueden ser encuestas,
sondeos, grupos focales, entrevistas, etc. que le permitan dirigir su estrategia cono-
ciendo el terreno en el que se desarrolla.
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4. USE ADECUADAMENTE EL TIEMPO Y EL DINERO: estos son los elementos
mas valiosos y mas escasos de la campanfa por lo tanto no los desperdicie en ac-
tividades que no le apuntan a su objetivo. No existen campafas electorales exi-
tosas sin un peso. Es tan importante la cantidad de dinero con que usted cuenta
como la forma en que lo emplea.

5. NO DESCUIDE A SU BASE: Si tiene una buena base que la sostenga, protéjala pri-
mero a ella, vaya luego tras otros votos. Nunca crea que sus bases estan definitiva-
mente conquistadas. Es mas dificil mantenerlas que conquistarlas

6. LA PERCEPCION CIUDADANA ES MAS PODEROSA DE LO QUE USTED CREE.
TOMELA EN CUENTA: Si las y los votantes creen que usted no es una persona
honesta, dificilmente en campana podra cambiar esta percepcion. Asimismo, si
un sector de la ciudadania considera que el tema A es mas importante que el B,
esa es la realidad para este sector social. No se trata de cambiar esta percepcion,
sino de considerarla estratégicamente

7. DEBE CONTAR CON UNA BASE DE DATOS: Su elaboracion debe empezar desde
el primer momento de la campana. Permitira identificar los niveles de relacion que
cada persona tiene con la campafa y en el mismo sentido, saber qué decirle, como y
qué pedirle a cada persona incluida en la misma.

8. SU CAMPANA NO ES PARA TODO EL MUNDO: uno de los errores mas comunes
en el desarrollo de las campanas es pretender hablarle a toda la sociedad. Usted debe
escoger los grupos sociales a los que dirigira su campana pues habra varios que no la
van a escuchar y usted perdera el tiempo tratando de persuadirlos para que voten.

9. EN COMUNICACION POLITICA “MENOS ES MAS”: Uno de los elementos més im-
portantes de la estrategia es la definicion del mensaje que usted dirigira a su electora-
do meta. Este mensaje tendra que considerar las tres “Cs”: Claro, Coherente y Creible.

10. NECESITA DE UN EQUIPO: por pequefia que sea su campana, necesita de un equi-
po de personas que asuman roles y responsabilidades. Este equipo debe tener una
estructura en la que se incluyan personas que coordinen funciones pues una campana,
asi suene poco amable, NO es un proceso democratico en el que podemos esperar a
que todas y todos los involucrados opinen sobre cada decision.
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1.2. CAMPANAS ELECTORALES: ;ES DISTINTO SI SE ES CANDIDATO
O CANDIDATA? <

Las mujeres cuentan con obstaculos especificos para participar de manera igualitaria > <
en los escenarios donde se toman decisiones. Estos obstaculos son de tipo cultural, @
organizativo e institucional. Los de tipo cultural generalmente se enfrentan al momen-

to de contemplar la posibilidad de emprender un ejercicio electoral cuando muchas ?«
mujeres son objeto de comentarios y opiniones desobligantes que muchas veces las @

desaniman para seqguir adelante. ><

Los de tipo institucional generalmente se dan en los periodos en los que mujeres que ><
han sido exitosas electoralmente haciéndose elegir, se enfrentan a practicas discrimi- @
natorias que muchas veces hacen que ellas decidan no permanecer en los cargos que > «
han ocupado. Asimismo, los juicios que sobre sus gestiones hace la ciudadania cuando @
se exaltan mucho mas sus desaciertos y hay poca visibilizacion de sus avances. > <
Los obstaculos de tipo organizativo y de “practica” que hace que muchas mujeres ten- %
gan el animo de candidatizarse pero que cuando emprenden esta dificil tarea, no ten- @
gan muchas herramientas para saber como hacerlo.
13 @4
En este sentido es importante mencionar algunas reflexiones Utiles para la compren- ><
sion de la importancia de presentar un manual de campanas electorales en el que se @
hacen visibles las diferencias entre candidatas y candidatos: > <
1. Laactividad politico electoral esta rodeada de grandes dificultades para hombres » 4
y mujeres especialmente en América Latina. Encuestas del Latinobarémetro, y del Pro- @
yecto de Opinion Publica de América Latina - LAPOP y las mediciones del DANE sobre > <
cultura politica demuestran que las y los politicos ocupan los lugares mas desprestigia- @
dos en los niveles de confianza por parte de la ciudadania®. »4
2. A pesar de que las mujeres son el 51.3% de la poblacion colombiana su partici- &
pacion en los cargos de todos los niveles del poder publico es mucho menor a esta
proporcion (23% del Senado de la Republica; 20% de la Camara de Representantes; @
................................... X
1 http://www.latinobarometro.org/latContents.jsp consultada el 20 de marzo a las 6:38pm @
http://www.vanderbilt.edu/lapop/colombia/Colombia_Country_Report_2013_W_081414.pdf. Pagina 37.
Consultada el 20 de marzo a las 6:44pm http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/ecpolitica/Presen_ECP_13. <
pdf. Consultada el 20 de marzo a las 7:06pm
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9,38% de las gobernaciones; 17,94% en asambleas departamentales; 9,81% de las al-
caldias y 16,8% de los concejos)?. Estas cifras demuestran que las mujeres enfrentan
obstaculos especificos por ser mujeres.

3. Los hombres no necesariamente se han formado para desarrollar sus campanas
ni para el ejercicio de sus funciones en el poder piblico, sin embargo, han ocupado el
poder histoéricamente. Este manual y cualquier accion del Estado o de organizaciones
de tipo civil constituyen acciones afirmativas para la eliminacion de la discriminacion
que en este caso enfrentan las mujeres para participar en igualdad de condiciones.

La comprension de las reglas de juego de la democracia, el funcionamiento de los me-
canismos, herramientas y dinamicas electorales, y el conocimiento del contexto re-
gional y local de la politica, son puntos de partida fundamentales para cualificar su
participacion en los procesos electorales.

2 Separata “Colombianas en el Poder Politico Local”. Mesa de Género de la Cooperacion Internacional en Colombia.
2012. http://mesadegenerocolombia.org/site/images/stories/separatafinal20122015.pdf consultada el 20 de marzo de
2015alas 7:39pm
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PRINCIPIOS DE UNA
CAMPANA ELECTORAL

VVVV VY Y IVVYY VYV

ANALISIS
. SISTEMATICOS
COHERENCIA B DE ANTERIORES
CAMPANAS

SEGURIDAD EN .
LOS DIFERENCICION

PLANEAMIENTOS MINIMA

Existen cuatro principios basicos (Maarek, 2009) para la formulacion y la planeacion de
las acciones que se van a implementar dentro de un plan de campafa electoral, desde
la perspectiva del marketing electoral:

1. Coherencia: “Toda la campana es un solo mensaje”. Asi cada accion, cada acto
debe ser planeado como parte de un todo y no como un mensaje o una accion particu-
lar.

2. Maxima seguridad en los planteamientos: “La candidata no debe afirmar nada
susceptible de ser rectificado, ni en publico ni en privado”. Este principio implica que
aquellos planteamientos que tengan algin grado de incertidumbre, sean expresados o
asumidos por miembros del equipo de campanfa distintos al candidato y la candidata.
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3. Diferenciacion minima: ;Por qué los electores deben preferir a nuestra candidata
o candidato y no a las y los otros? La candidata/o debe diferenciarse de todos los de-
mas, debe establecer argumentos l6gicos y coherentes para defender la idea de que es
la mejor opcion para su electorado.

4. Examen sistematico de las campanas: éstas pueden ser como laboratorios po-
liticos que producen conocimientos Utiles para la participacion en futuras campanas
electorales. Para ello, es importante evaluar la campafa con un enfoque de aprendi-
zaje, que permita identificar de manera clara los logros y debilidades de las campanas
pasadas.
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ETAPAS DE UNA
CAMPANA ELECTORAL

VVVVVY Y YVVYVY VYWV

Una campafa electoral es un proceso organizado de comunicacion, que tiene
como objetivo persuadir a un grupo de personas para que adelanten una accion
especifica: votar! Esta accion (el voto) debe darse en un tiempo determinado (el
dia de elecciones).

La ejecucion y puesta en marcha de cualquier proceso requiere de un esfuerzo im-
portante en determinar qué acciones adelantar en cada momento de dicho proceso;
es pensando en esto, que presentamos los aspectos mas importantes de cada una
de las etapas de una campana electoral que una candidata y un candidato y su equi-
po deben contemplar. Asimismo, se hara énfasis en recomendaciones puntuales para
mujeres candidatas con el objetivo de brindar herramientas que les permitan tomar
decisiones estratégicas.

3.1. Antes de Lanzarse

Antes de lanzarse, es importante que el candidato o la candidata se haga algunas pre-
guntas que le permitan tomar la decision de lanzarse o no de manera informada y con
la conciencia plena de las implicaciones que tiene el proceso de una campafa.

1. ;Tengo claras las funciones del cargo que busco?

Esta respuesta es fundamental, tanto para ganar como para mantenerse en un cargo
de elecciéon popular. Particularmente las candidaturas de las mujeres, por prejuicios
que ya mencionamos antes, tienden a tener mas ojos y juicios encima por lo que una
candidata no se puede dar el lujo de no saber qué le corresponde hacer en sus obliga-
ciones futuras. Recuerde que asi como hay un rol formal, que esta regulado por la ley,
hay roles de movilizacion que usted debe liderar como politica/o.
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2. ;Micandidatura es lo mejor para mi comunidad?

Para responder a esta pregunta con honestidad es necesario tener reflexiones alrede-
dor de la experiencia y capacidades con las que se cuenta, del conocimiento de los pro-
blemas que se deben resolver, y de si su perfil y trayectoria son Utiles para responder a
las expectativas del electorado.

3. ¢Mientorno personal y familiar me acompafan en este camino?

Cualquier campana, de un hombre o una mujer implica un gran sacrificio personal
y familiar; lamentablemente, por los dobles o triples roles que cumplen las mujeres
trabajando, ocupandose del cuidado de sus familias, y en el caso de las politicas, par-
ticipando, hay que preguntarse como humanas, si se esta preparada para las exposi-
ciones de la vida privada o las agresiones y dolores que vendran con la campana. No
solo el candidato o la candidata, sino su familia, sus finanzas, su cuerpo y amistades
mas cercanas.

4. ;Es mi campafa un proyecto viable?

La viabilidad de una campana esta determinada por muchos elementos; es importante
evaluar la historia electoral del cargo al que se aspira y evaluar si es posible que una
candidata o candidato con su perfil y experiencia pueda ganar; asimismo es clave tener
claro si se le puede dedicar al proyecto electoral el tiempo y esfuerzo que requiere una
campana, que finalmente es: todo el posible.

5. ;Por qué y para qué me lanzo?

Nadie deberia lanzarse como producto de la presion de un grupo, ni porque carece
de reconocimiento o tiene asuntos sin resolver. Una persona NO se debe lanzar por
miedo, rabia o venganza. Tampoco por la ambicién de poder, de fama o de gloria.
Ante todo, no se debe lanzar sin desearlo desde lo mas profundo de sus convicciones.
Las y los grandes politicos, como los grandes seres humanos, llegan a serlo no porque
quieren hacer dinero o ganar votos, sino porque esperan transformar asuntos que no
funcionan bien en el mundo. Asegurese de no lanzarse para enriquecerse. Si se va a
lanzar, piense muy bien qué huella quiere dejar, qué quiere cambiar o mejorar; pueden
ser leyes, escuelas, politicas, mentalidad y cultura, instituciones de todo tipo... pero
meétase a la politica para trascender mas alla de lo temporal, de lo individual.
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Asi como es importante responder a las preguntas formuladas antes, es fundamental
comprender las reglas de juego de lo electoral pues éstas hacen parte de las condicio-
nes generales que rodean la campana. En Colombia, existen condiciones muy espe-
ciales de lo electoral que en los Ultimos afos han dado lugar a cambios importantes
en regulaciones generales sobre las campafias que mencionaremos como referencia.
La mas reciente, es la ley 1475 de 2011 que es la reglamentacion de la ultima reforma
constitucional sancionada en 2009.

En esta reforma se declar6 la equidad de género como principio del sistema politico?,
reglamentandose con tres articulos importantes para el avance de la participacion po-
litica de las mujeres: por un lado, el de la inscripcion de listas en el que se declara que las
listas donde se elijan 5 0 mas curules para corporaciones de eleccioén popular o las que
se sometan a consulta -exceptuando su resultado- deberan conformarse por minimo
un 30% de uno de los géneros*.

Este articulo es muy popular pues generd un cambio significativo en la cantidad de
mujeres candidatas inscritas en 2011 y 2014, afnos en los que se estreno la ley, sin
embargo, existen dos articulos mas que no han sido tan divulgados a los que vale
la pena hacer referencia pues puede tener un impacto positivo en el desarrollo de
candidaturas de mujeres.

En el inciso 6 del articulo 17 de la Financiacion Estatal, la ley menciona que el 5% de
los recursos que distribuira el Fondo Nacional de Financiacion Politica entre los parti-
dos politicos, se distribuira por partes iguales entre todos los partidos o movimientos
politicos en proporcion al nUmero de mujeres elegidas en las corporaciones publicas®,
generando asi un incentivo para que los partidos y movimientos politicos apoyen de
manera efectiva a candidatas. De igual forma, esta Ley genera incentivos para la par-
ticipacion de jovenes pues el 5% de estos recursos seran distribuidos en proporcion al
numero de personas jovenes elegidas en las corporaciones publicas.

Por Ultimo, en el inciso 2 del articulo 18 de la misma ley sobre la Destinacion de los Re-
cursos®, los partidos tendran que destinar al menos el 15% de los recursos otorgados
por el Estado para actividades de centros de pensamiento, la realizacion de cursos de
formacion y capacitacion politica y electoral, y para la inclusion efectiva de jovenes,
mujeres y minorias étnicas en el proceso politico.

Inciso 4, Articulo 1. Ley 1475 de 2011 http://www.secretariasenado.gov.co/senado/basedoc/

ley_1475_2011.html consultada el 5 de abril de 2015 a las 2:21 p.m.

4
5
6
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Ibid. Articulo 28
Ibid.

Por primera vez en Colombia, la ley influencia la destinacion de los recursos de los partidos y movimientos.
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Es por esto que se hace importante que las mujeres participen activamente en las es-
tructuras internas de los partidos con el fin de hacer seguimiento a estas disposiciones,
pues sin duda representan un avance institucional importante para la eliminacion de
obstaculos para su participacion.

En el articulo Previo a esta ley y como antecedente mas importante, se aprob6 en
2003 la reforma constitucional que transformé el sistema de partidos y de distribucion
de curules en las corporaciones publicas en Colombia’.

3.2. Planeacion y Preparacion

7

Después de responder las preguntas antes mencionadas esperamos que usted se haya
animado a tomar la decision final y se candidatice. Sin duda la sociedad necesita de mas
mujeres y hombres honestos, comprometidos con el bienestar de sus comunidades y
del pais que participen en la toma de decisiones por lo que a continuacion menciona-
remos los aspectos mas importantes que una candidata o un candidato debe tener
en cuenta en la planeacion y preparacion de su campana. En esta etapa, existen tres
tareas principales: la observacion y elaboracion del diagnostico previo a la campana;
la conformacion del equipo; y la elaboracion del programa de gobierno (para el caso
de cargos uninominales) o de la propuesta politica (para el caso de corporaciones). A
continuacion, presentamos aspectos relevantes de cada una de estas tareas:

a. Observacion y Diagnostico

e Analicese internamente: en esta etapa es fundamental identificar fortalezas y de-
bilidades de su propio proceso politico, asi como del partido en el que se inscribira su
candidatura e incluso de aspectos personales de la candidata o candidato que influen-
ciaran positiva y negativamente a la campana.

e Analice el comportamiento electoral: éste debe incluir la identificacion de va-
riables como las preferencias del electorado, las actitudes y valores que han ca-
racterizado este comportamiento, hacer comparativos de votacion, analisis de la
distribucion electoral, etc.

Articulo 108 de la CPC. http://www.registraduria.gov.co/IMG/pdf/Acto_Legislativo_01_de_2003.pdf

consultada el 5 de abril de 2015 a las 2:47 p.m.

Médulo 4



Marketing politico

e Analice a sus competidores y competidoras: como lo mencionamos anteriormen-
te, un principio basico de una campafa debe ser la diferenciacion por lo que es impor-
tante hacer analisis de los partidos politicos que participaran en la contienda electoral,
asi como de sus candidatos y candidatas.

« Identifique lideres, lideresas y generadores de opinion: en todos los territorios
existen personas que cuentan con un alto nivel de influencia en la sociedad. No ne-
cesariamente son politicos o politicas, pero la gente les cree o escucha. Identifique a
cuales de estos personajes se puede acercar la campafa pues su respaldo puede traer
beneficios electorales.

* Analice el contexto: asi como se debe hacer analisis interno el externo incluye la
observacion de la situacion local, municipal, nacional, internacional y de las oportuni-
dades y amenazas que rodean la campana.

« Identifique los problemas y necesidades: es importante que una politica o poli-
tico esté observando permanentemente las necesidades de la gente, pues como se
menciono antes su proposito debe ser resolverlas. Es importante saber que existen
necesidades reales (las que se pueden observar en estudios académicos, cifras de
instituciones oficiales, analisis de organizaciones, etc.) asi como necesidades sen-
tidas (medidas casi siempre en encuestas de percepcion asi como recopiladas en
opiniones individuales).

b. Conformacion del Equipo de Campana

En este aparte, presentamos un organigrama basico de una campana electoral. Es im-
portante que el equipo responda al tamafio, condiciones y perfil de la campanfa, es decir
que guarde identidad con el mensaje de campana. Este equipo debe conformarse asi:

e Candidata o candidato: aunque tenemos una tendencia cultural al caudillismo
que termina haciendo que cada decision pase por la persona que se presenta como
candidata, una de las recomendaciones mas importantes para el éxito de una cam-
pafna es que todo el equipo entienda que ésta solo tiene tres funciones: buscar votos,
buscar recursos y motivar a su equipo. Todo lo demas debe hacerlo alguien mas y
por lo mismo se debe contar con un equipo para resolver cada aspecto estratégico y
operativo de la campanfa.
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« Jefatura de Campanfa: es la persona que debe liderar cada decision de la campana
pues como se dijo antes, la candidata o candidato no tendra tiempo para hacerlo. Por
lo mismo, debe ser de su absoluta confianza y contar con legitimidad con el resto del
equipo. Su trabajo principal es hacer seguimiento al plan estratégico y hacer que los
equipos al interior de la campafa hagan su trabajo en los tiempos estipulados.

» Equipo de Estrategia: este equipo debe ser pequeno pues sus decisiones son de la
intimidad de la campana. Deben tener habilidad para identificar situaciones de riesgo
para el proposito de la campana, asi como de tomar decisiones rapidas que permitan
ajustar la estrategia a posibles cambios del contexto.

» Agenda: aunque este rol puede asociarse con funciones de tipo administrativo en
el que simplemente se incluyen actividades en un cronograma, la persona encargada
de esta tarea debe tener el suficiente criterio para priorizar actividades y actores que
resulten fundamentales en el marco de su estrategia.

* Medios de Comunicacién y Relaciones publicas: el manejo de los medios de co-
municacion es especial desde una campafa y no siempre es facil. Asimismo, las mu-
jeres deben considerar que por lo general no cuentan con el mismo cubrimiento en
medios que los candidatos, por lo que es primordial que ellas y sus equipos tengan la
habilidad para construir y fortalecer relaciones de confianza entendiendo la l6gica de
los medios y las y los periodistas.

e Equipos Funcionales: la conformacion de estos equipos tiene que tener relacion
con los grupos objetivos o electorado meta de la campana. Se ha vuelto costumbre
que las campafas tengan grupos de jovenes y de mujeres porque... porque si, porque
hay que tenerlos. Realmente estos grupos deben tener la funcion de generar una rela-
cion permanente con las y los electores que interesan a la campafia pues esto generara
identidad y coherencia desde afuera.

e Finanzas y Rendicion de Cuentas: otro de los aspectos clave de las campafas y
que por lo general resulta mas dificil para las candidatas es conseguir recursos para
la campana, haciendo parte de los obstaculos institucionales a los que antes se hacia
referencia. Asimismo, como se dijo antes una de las funciones de la candidata o el can-
didato es conseguirlos por lo que debe haber un equipo o persona que disefie un plan
de financiacion. Asimismo, se debe organizar todo el proceso de rendicion de cuentas
financieras que hace parte de las obligaciones legales de todas las campafas.
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e Control Electoral: muchas candidatas pierden sus curules o cargos por no contar
con estrategias solidas de proteccion de los votos. Es necesario que desde el principio
de la campana se disefe una estrategia que incluya aspectos como la ubicacion y capa-
citacion de testigos, identificacion de apoyos juridicos, consecucion de recursos para la
etapa post electoral, etc.

c. Elaboracion del Programa de Gobierno o de la Propuesta Politica

Para resumir, la propuesta politica es lo que usted hara cuando ocupe el cargo al que
aspira; para esta tarea es importante conformar un equipo técnico de colaboradores
y colaboradoras que aporten en la elaboracién de un documento que sea el insumo
basico de la campafa y que responda a las necesidades de su territorio asi como a las
funciones del cargo al que se presentara.

Recuerde que su propuesta es uno de los principales activos estratégicos de la campa-
fa pues es lo que hace su candidatura distinta. Asimismo es importante recordar que
las candidatas y los candidatos a alcaldias o gobernaciones tienen la obligacion de ins-
cribirse con su programa de gobierno, no siendo asi para el caso de las corporaciones.
Sin embargo, los y las candidatas a estas corporaciones deben construir propuestas
especificas sobre lo que haran cuando ocupen el cargo al que aspiran, como un deber
ético con su electorado.

Es fundamental que su programa de gobierno o propuesta de campafa estén articula-
dos y tengan presente las politicas publicas nacionales, la normatividad y sean ademas
el resultado de un proceso de analisis detallado de la situacion de su territorio y el dia-
logo con los diversos actores sociales y politicos del mismo, en particular con quienes
tradicionalmente no han sido adecuadamente representados en la vida social, econ6-
mica y politica de su municipio o departamento. En ese dialogo de actores es funda-
mental incorporar no solo a los sectores que ya tienen mucha influencia, sino lograr
incorporar las voces de mujeres, jovenes y grupos étnicos tradicionalmente excluidos,
pero llenos de ideas y perspectivas enriquecedoras para la sociedad.

3.3. El Plan de Campaha.

Para el cumplimiento de cualquier objetivo se necesita un plan. En este caso un buen
plan con objetivos claros, con un orden cronoldgico real, que permita cumplir los com-
promisos adquiridos y actividades que se vayan a desarrollar. durante la campana. Es de
suma importancia tener una estrategia que facilite aglutinar lo conveniente y renunciar
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a aquello que no contribuya de manera contundente al éxito del proyecto. Una buena
estrategia es diferente de las demas, la hace Unica y refleja de manera profunda nuestra
identidad como seres humanos.

Por Gltimo, no hay un buen plan sin un presupuesto detallado de acuerdo a los recursos
disponibles, con su techo y piso claros.

a. Como disenar la estrategia (escogencias y renuncias)

Como se menciond antes, la estrategia es lo que permite ser significativamente dife-
rentes para tener éxito en el mercado electoral; uno de los aspectos mas relevantes en
esta diferenciacion es el mensaje, lo que usted tiene para ofrecer a su electorado que
la hace distinta a otras candidaturas.

En este aspecto es importante hacer una reflexion ética y democratica que sin
lugar a dudas representa una exigencia adicional para las mujeres que deciden
ingresar como candidatas en lo politico — electoral. La ciudadania, por sencilla
que sea en su cotidianidad, tiene derecho a escuchar propuestas politicas serias,
sensatas y realizables. Es por esto que a continuacion presentamos una propuesta
de “paso a paso”® para la construccion de la propuesta u oferta electoral y luego
para la elaboracion del mensaje de campanfa.

La propuesta - plataforma electoral

Empecemos con preguntas que orienten la construccion de la propuesta: ;Para qué
quiero llegar al poder? ;Por qué es necesario para la sociedad y su transformacion que
yo esté en escenarios donde se toman decisiones? ;Por qué haria yo la diferencia?

Es posible que al hacerse estas preguntas, su respuesta no sea inmediata pero para
empezar la campana es necesario encontrar y sobre todo construir las respuestas pues
finalmente es la razon que tenemos para habernos metido en esta aventura.

8 Basado en el material elaborado por el Departamento Nacional de Planeacion “Orientaciones para Construir
y Elegir el Programa de Gobierno” https://colaboracion.dnp.gov.co/CDT/Desarrollo%20Territorial /Guia%201%20
doble-julio%207%20final-4pm.pdf
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Paso 1: Construccion de la Agenda Tematica

En este paso, la investigacion es un requisito basico. Por un lado, hay que hacer
analisis de los estudios y mediciones sobre la situacion de las politicas publicas
que han hecho instituciones y organizaciones y, por otro, la misma sociedad tiene
las respuestas sobre qué temas le preocupan o interesan. Para este Ultimo aspec-
to se deben considerar encuestas de percepcion e incluso destinar recursos para
elaborar algunas desde la propia campafa.

Paso 2: Conformacion del Equipo Técnico

Siempre hay que contar con asesores y asesoras que contribuyan desde su experiencia
y saberes en la radiografia de los temas que preocupan a la gente, pero sobre todo en
soluciones posibles, viables y realizables. Aqui es importante tener en cuenta el tipo
de campanfa que usted desarrolla, pues no es lo mismo cuando usted compite por un
cargo uninominal (gobernaciones o alcaldias) a cuando lo hace para participar en una
corporacion publica (Congreso, Asamblea, Concejo, Junta Administradora Local - JAL).
Lo que usted puede hacer desde cada uno de estos escenarios es distinto y es impor-
tante tenerlo claro desde el principio.

Paso 3: Priorizacion Tematica

Si bien los problemas frente a los cuales la sociedad pide respuestas y soluciones de los
politicos son diversos y hasta, podria decirse, “infinitos”, usted no los va a poder solu-
cionar todos por lo que tendra que elegir unos y sacrificar otros. Lo mejor siempre es
ir reduciendo los temas con diferentes criterios como el tipo de cargo que usted desea
ocupar, su experiencia y perfil para relacionarlos con los temas, la diferencia entre pro-
blemas estructurales y coyunturales, etc.

Paso 4: Construccion de la Propuesta

Una propuesta politica debe ser un documento escrito de manera clara y concisa.
Debe estar constituido por buenas ideas y buenas intenciones. Debe contener los
problemas que usted identifico como prioritarios y explicar como los solucionara,
y por ultimo cual sera el resultado de su accion, es decir como sera la realidad
una vez que usted haya participado en donde se toman las decisiones. Recuerde
que es fundamental que no pierda de vista a qué cargo esta accediendo: usted no
puede hacer propuestas frente a temas que se solucionaran desde la Gobernacion
cuando usted se candidatiza a la JAL de su localidad.

Pase la pagina deslizando

desde la esquina.



Paso 5: Retroalimentacion

El documento final de propuesta debe pasar por “varias manos” para legitimarse; muchas ve-
ces necesitamos de terceros y terceras para que observen el trabajo realizado y den sus opinio-
nes desprovistos de intereses directos en este proceso. Una vez que las personas que asesoran
y colaboran den su opinién, usted podra contar con un documento ajustado y construido por
un grupo diverso que ayude a verlo desde diferentes perspectivas.

Paso 6: Socializacion

La socializacion de nuestra propuesta debe ser una de las actividades mas importan-
tes de la campana pues alrededor de ésta es que debe girar el debate electoral. Es por
esto, que debe disefarse una estrategia de divulgacion en diferentes espacios y por di-
ferentes medios sin olvidar hacer un esfuerzo mayor por dirigirla a sus grupos objetivo.

b. Construccion del mensaje

iEl mensaje politico es uno de los elementos mas importantes (si no el mas) de la cam-
pana! ;Y qué es el mensaje? Para resumirlo con una definicion muy sencilla, es lo que
usted le va a decir a su electorado que va a hacer. Se diferencia de la propuesta en que
ésta es un documento técnico y completo, mientras que el mensaje es su “traduccion”
a un lenguaje sencillo; recuerde las tres “Cs”: Claro, Coherente y Creible.

Ahora, esa definicion “sencilla” debe estar rodeada de ciertas caracteristicas, espe-
cialmente en lo politico para que sea efectivo en su proposito: conseguir que la gente
salga a votar y que lo haga por usted. El mensaje debe reflejar la propuesta politica
general de la campafia, quiere decir, que jsin propuesta no habra un buen mensaje! A
continuaciéon haremos algunas recomendaciones para la construccion del mismo.

TIP 1. jMenos es mas!

Segun estudios que miden los niveles de percepcion que tienen las y los adultos de
un mensaje que se les presenta, entre mas elementos o temas se presenten, menos
captan o retienen lo que se les dice. Quiere decir que entre menos temas aborde, mas
recordara la gente lo que usted dice. Segln un estudio de Gary Orren® un mensaje
con cuatro temas o elementos solo lograra que una persona adulta retenga el 10% de

http://www.hks.harvard.edu/syllabus/MLD-342.pdf consulta actualizada el 5 de abril de 2015 a las 3:54 p.m.
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ese mensaje; utilizando tres elementos, este nivel sube al 60%, con dos al 65% y con
un solo tema sube al 80%. jDiga MENOS para que le entiendan MAS!

TIP 2. La claridad es lo mas importante

Existe a veces una falsa idea de que los y las candidatas deben ser expertos en temas, y
por eso mismo deben hablar en términos sofisticados que evidencien sus niveles de co-
nocimiento sobre un tema. Recuerde que en una campafa lo mas importante no es ser
la persona mas “sabionda”, sino generar confianza y lograr que las personas crean que
usted sera la que solucionara el problema del que habla. Esto solo lo lograra hablando
claro y no arriesgando la posibilidad de que no se le entienda lo que dice.

TIP 3. Repetir, repetir y repetir... la clave de la recordacion

Después de disenado el mensaje, éste debe repetirse infinitamente. La creativi-
dad de parte de la campana no esta en inventarse temas sino en repetir de mane-
ra dinamica y lograr reforzar en todos los escenarios posibles qué es lo que quiere
y como lo va a hacer.

TIP 4. NUNCA HABLE DE NADA DISTINTO

Esto puede sonar extremo, pero es la Unica garantia de lograr que su mensaje
quede instalado en la mente de la ciudadania. Usted se va a enfrentar a personas,
periodistas, otros candidatos y candidatas, que van a intentar sacarla de su guion
poniendo otros temas, exigiendo de su parte respuestas frente a cualquier cosa
(incluidos temas personales). La idea aqui no es evadir las preguntas que le hagan,
sino tener la habilidad para regresar a su mensaje y darle la vuelta a un escenario
que podria resultar adverso para la campana.

TIP 5. Nunca le dé mas importancia al problema que a la solucion

Es bastante comun escuchar a las politicas y politicos hablando de los problemas
que tiene la sociedad y como las y los que hoy ostentan el poder no han sido capa-
ces de solucionarlos. Sin embargo, hay que abandonar esta légica. Recuerde que
la sociedad pide de usted soluciones, no mas problemas. En este sentido, comu-
nicacionalmente hay que “voltear” la manera con la que acostumbramos hablar.

En vez de empezar con un problema, vamos a empezar con la solucion. Cada vez
que usted se enfrente a una audiencia, la que sea, empiece diciendo que es lo que
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usted va hacer cuando llegue al poder pues su participacion es fundamental para
solucionar el problema, y ahi si hablara del problema, si es que le queda tiempo.
La gente recordara mas lo primero que usted dice.

TIP 6. Esta compitiendo... jentrene!

No confie en las habilidades o cualidades que como candidata o candidato tiene por el
simple hecho de serlo; una contienda electoral es un escenario de competencia hostil,
duro y exigente por lo que usted debe prepararse permanentemente para la lucha, y
esto, como en unos juegos olimpicos incluye el entrenamiento. Cuando hablamos de
entrenar significa que usted tendra que destinar tiempo de campana para hacer ejer-
cicios frente a las camaras, o en tarima, haciendo simulacros de puerta a puerta, de
conversaciones con empresarios, etc.

Si usted no hace esto tendra mas riesgo de estar desprevenida y fallar al momento de
reaccionar; el entrenamiento permite por ejemplo, identificar conectores que le facili-
ten volver al mensaje cuando otros actores como los que mencionamos antes quieran
que usted esté “fuera de base”. Aqui es importante contar con su grupo mas cercano
para que le hablen con confianza sobre sus aciertos y desaciertos y que sobre los mis-
mos se pueda corregir.

3.4. Estrategias Electorales.

En las estrategias electorales es importante tener en cuenta las siguientes recomen-
daciones:

1. Identificacion, descripcion y caracterizacion de la poblacion objetivo.

Conectarse con nuestra poblacion objetivo, limitando la capacidad de conexion de
otras campafias con nuestra poblacion objetivo.

2. Segmentacion y micro segmentacion politica.

La poblacién objetivo, el voto blando (el lector que puede estar interesado) de los
competidores y los indecisos, son los grupos que deben ser cuidadosamente segmen-
tados de manera que se puedan promover distintos niveles de movilizacion electoral.
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La segmentacion se debe realizar considerando algunas variables geograficas, socioe-
condmicas, grupos de edades e identidad partidista.

3. Concentracion territorial y sectorial de la campana.

Es necesario jerarquizar la importancia de los diferentes segmentos de la pobla-
cion, bajo el principio: resulta imposible realizar una campafa con la misma in-
tensidad en todo el distrito electoral. Por lo tanto debe concentrarse donde tiene
mayor potencialidad.

4. Posicion politica ante el gobierno de turno.

Esta es una definicion politica esencial para la construccion del discurso y los mensajes
de la campana en los diferentes niveles (nacional, departamental, local). Busca limitar
las ambigliedades en que puede incurrirse, si pareciera que no se respalda o se le hace
oposicion al gobierno de turno. Puede ser una postura de continuismo (destaca los
aciertos), oposicion (critica los errores) o balance (reafirma lo que se deberia hacer).

5. Politica de Alianzas.

La politica de alianzas opera bajo el principio “no se anuncia: se construye y solo se hace publica
cuando se han concretado los acuerdos”. Sus principales limitantes son “las camisas de fuerza
ideologicas” y el desplazamiento del objetivo politico hacia lo intuitivo — ideoldgico.

6. Articular estrategias de campana con las estrategias partidistas.

Se debe ser consciente de que los partidos politicos con frecuencia no deben definir
estrategias que mas convienen al partido como organizacion. Deben conformarse con
implementar las estrategias que imponen las fracciones mas poderosas al interior del
partido. No siempre coinciden los intereses de las fracciones que gobiernan el partido,
con los intereses del partido como organizacion.
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7. Flexibilizacion estratégica:

La accion politica privilegia la planeacion por escenarios. El analisis del contexto brinda
escenarios probables y para cada uno de ellos se deben proponer compartimientos es-
tratégicos; si el analisis es solido, la realidad podra parecerse a algunos de los escenarios
establecidos, y se optara por el mas conveniente para el logro de los objetivos. Si la di-
namica politica real es diferente a la proyectada en los escenarios, el comportamiento
se debe adoptar estratégicamente: ;Qué hacer si...?

3.5. Movilizar a los electores que se requieren para el cumplimiento del objetivo
electoral pre establecido.

En las campanas electorales existen siete (7) estrategias electorales que usted debe
implementar oportuna y apropiadamente.

1. Ecuacion electoral.
Segmente y microsegmente a la poblacion con el fin de “mantener el voto duro, con-
vertir el voto blando en voto duro y atraer a los indecisos”

2. Construccion de redes motivacionales.

Preparar a activistas y militantes dotados de capacidad deliberante, con el fin de di-
fundir los postulados de la campafa entre la poblacion objetivo y persuadir a posibles
electores.

3. Territorializacion y sectorizacion de los objetivos electorales.
Identifique los territorios y sectores de la poblacion de potenciales votantes. Conecte los
territorios y sectores de la poblacion identificados, con las redes motivacionales.

4. Uso de la definicion de sectores de movilizacion electoral.
Evite que los posibles electores coincidan con los puestos de riesgos y amenazas (por
fraude, irregularidades o presencia de lideres tradicionales por muchos afos).

5. Capacitacion de jurados y testigos electorales.
Preservar los resultados obtenidos en las urnas debe ser una prioridad estratégica de
la campana.
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6. Neutralizacion del favorecimiento del gobierno de turno:
Realice denuncias tempranas e incorpore en su discurso las denuncias sobre mesas y
puestos de votacion de riesgo de fraude o irregularidades.

7. La comunicacion politica directa debe ser orientada a microcontextos.
Dirijase a una poblacion claramente segmentada. Y alinee su discurso con sus estrate-
gias electorales: las estrategias electorales orientan la comunicacion politica directa.

3.6. Dia Electoral o Dia “D”

El dia de las elecciones es el gran “momento de la verdad”. Solo ese dia usted sabra si
el duro trabajo vali6 la pena y si fue suficiente, es el examen final. Por lo mismo debe
planearse su desarrollo, pues no se ha terminado la campana y no se puede dejar a la
deriva ningun detalle. Deben contemplarse principalmente estas tareas:

Movilizacion de Votantes. Sin duda este es el aspecto mas importante de las tareas
del dia “D” para la campafa. Después de pasar semanas contactando a su electorado,
debe “facilitarles” lo mas posible y de acuerdo con la ley, la posibilidad de ejercer su
derecho a participar. Es importante que sepa que hay restricciones acerca de lo que se
puede hacer el dia de las elecciones y los dias previos.

Generalmente, en la semana anterior no se podran organizar grandes manifestacio-
nes ni eventos y las firmas encuestadoras no podran publicar encuestas. Sin embargo,
se pueden fortalecer actividades de contacto directo como envio de correo directo
(email, redes sociales, puerta a puerta), servicio de call center para orientar a las y los
votantes de base, divulgacion de publicidad de mano en sitios suficientemente aleja-
dos de los puestos de votacion, formacion a votantes pues en particular para corpo-
raciones publicas, las tarjetas electorales pueden ser un reto para cualquier persona.

Vigilancia y control electoral. No es suficiente conseguir que voten por usted, sino cui-
dar estos votos! Como se mencion6 en otro momento de este manual, es fundamental
la organizacion de la estrategia de control electoral que de parte de la campana consiste
en el papel de los testigos electorales, de mesa y de comisiones escrutadoras.

Si las tareas previas de este componente se hicieron correctamente, estas personas
estaran capacitadas y sabran qué hacer frente a situaciones fuera de lo normal. Sin em-
bargo, es necesario organizar temas logisticos especificos de ese dia como el despliegue
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logistico (transporte, reparticion de alimentos, entrega de material, establecimiento de
supervisiones permanentes, comunicacion con el comando central, etc.).

Debe hacer lo posible por contar con un despliegue logistico con personas a cargo de
zonas, puestos, e incluso mesas y un cuartel general dispuesto con todos los medios
de comunicacion y el conocimiento juridico electoral para responder ante cualquier
eventualidad. También se requieren los contactos con las autoridades electorales y
con la Mision de Observacion Electoral que actiia como veedora publica de todas las
elecciones en Colombia.

Comunicar siempre el mensaje. Con anterioridad se deben preparar los discursos de
derrota o de victoria. En el primer caso, es recomendable dirigirse al equipo, a las bases
y a las y los amigos, para dar las gracias y para anunciar pasos a seguir. En el caso de
una victoria, el discurso y los mensajes que se emiten son el comienzo del gobierno o
de la gestion. jRecuerde a sus electores y electoras por qué le eligieron!

Agenda de la Candidata o Candidato. Su exposicion publica este dia es fundamental.
En su agenda debe estar la hora en la que votara, encuentro con medios y con lideres
fundamentales para la campafa, llamadas a personas clave, etc. Debe pensarse para
ese dia en una agenda estratégica que permita hacer el cierre que la campana desee.

3.7. Después de Elecciones

10

Muchas veces la euforia de la victoria o la decepcion de la derrota pueden hacer que
se descuiden aspectos fundamentales después de un proceso electoral. Recuerde que
este es un episodio de su vida publica, posiblemente el primero lo cual no significa que
aqui haya terminado todo sino que al contrario la vida publica de una lideresa o lider la
constituyen muchos episodios, y de la coherencia que usted mantenga en cada uno de
estos dependera su permanencia y prestigio. Es por esto que se recomienda:

Dejar las cuentas claras con las autoridades competentes. Principalmente las cuentas
financieras. En Colombia, el Consejo Nacional Electoral establecio el uso obligatorio del
aplicativo Cuentas Claras'® para este fin.

Dar las gracias. Una frase muy comun entre la ciudadania es que las y los politicos solo

http://www.cnecuentasclaras.com/ consultada el 5 de abril a las 3:22 p.m.
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aparecen cuando estan en elecciones a pedir el voto. Lamentablemente parece que
esta frase es un reflejo de la realidad pues son pocos los lideres y lideresas que después
de este proceso permanecen en contacto y agradecer es una buena manera de hacer-
lo. A su voluntariado, a su equipo, a sus donantes, a organizaciones que le apoyaron, a
su electorado, etc.

Organizar un archivo. Debe sistematizar lo hecho con el fin de acumular aprendizajes
pues como ya se menciond no todo ha terminado con este proceso electoral. Docu-
mente toda su experiencia politica, organizativa y técnica pues de no hacerlo en otro
momento lo lamentara.
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RECOMENDACIONES FINALES
Y TIPS PARA CANDIDATAS[OS
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1. Haga permanentemente analisis de situacion de la campana. Es recomenda-
ble hacerlo al menos cada 15 dias pues la realidad social y politica es cambiante y
la campana debe saber adaptarse.

2. PreocUpese permanentemente por saber “qué piensa, siente y necesita la
gente”; establezca y fortalezca todos los canales posibles de comunicacién —no
solo de informacién- con su electorado.

3. Haga seguimiento a las demas campanas, en especial las competitivas.

4. Concentre sus esfuerzos en hablarle a su poblacion objetivo y recuerde
caracterizarla. No caiga en la trampa de esforzarse con gente que nunca va a
votar por usted.

5. Haga crecer su base de datos por todos los canales de comunicacion posibles.
Entre mas informacion tenga de sus posibles electores y electoras, mas maneras en-
contrara para contactarles.

6. Entrénese permanentemente para mantener su mensaje.

7. Nada reemplaza el contacto directo de la candidata o candidato con el elec-
torado. Usted podra tener la campana mas “bonita”, o el mejor disefio de redes
sociales, pero la campafa debe hacer lo posible por establecer este contacto.
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8. Cuide las relaciones con los medios pues son necesarios para divulgar su mensaje
y para contactar de maneras diversas a su electorado

9. Tenga en cuenta que existen prejuicios sobre la actividad politica, y lamentable-
mente mas fuertes en relacion con las mujeres que se dedican a esta tarea. No obs-
tante, tanto mujeres como hombres, al entrar a la contienda politica deben prepararse
para que aspectos de su vida privada sean expuestos en publico.

10. Recuerde que no es suficiente haber hecho su mejor esfuerzo en el desarrollo de
la campana sino que es fundamental prepararse para el final. No escatime recursos,
esfuerzo, concentracion y atencion en el Gltimo empujon.
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El Diplomado de Formacion Politico Electoral con perspectiva de
Género en el Departamento de Narino hace parte del proyecto “En
Narifio: Mas Mujeres, Mas Democracia”, desarrollado por ONU Mu-
jeres en alianza con la Cooperacion Espafnola en Colombia. Esta
iniciativa se enmarca en los esfuerzos de la Alianza por la Transpa-
rencia y la Calidad de la Democracia “Narifio Decide”, con liderazgo
del PNUD y en asocio con el Centro de Investigaciones y Estudios
Socio Juridicos - CIESJU de la Universidad de Narifo.

El Diplomado busca aportar a la cualificacion de los liderazgos de
mujeres y hombres de partidos, movimientos politicos y organiza-
ciones sociales que participaran en las elecciones locales de 2015,
contribuir a la calidad de la democracia y promover una compren-
sion mas estructural de los retos de desarrollo y paz en el territorio,
enfrentando las brechas de género y promoviendo el empodera-
miento de las mujeres.

El presente texto refleja los contenidos del diplomado y correspon-
de a la actualizacién y revision de los médulos Herramientas para la
Formacion Politica y Electoral, Coleccion gobernabilidad Democra-
tica, publicados por el PNUD en 2011 y que tratan los siguientes
temas: El escenario. ;Donde estoy yo? Colombia, pais diverso. Go-
bernabilidad democratica; Democracia con perspectiva de género y
ética en el oficio politico; Procesos electorales; y Marketing politico.
Adicionalmente se ha afiadido un moédulo mas que corresponde a
Construccion de la paz desde lo territorial. En este sentido este
documento constituye una herramienta fundamental de apoyo al
pais en sus retos de construccion de paz y desarrollo, empoderando
a las mujeres y promoviendo condiciones de igualdad de género.
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