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A diferencia de los dos spots anteriores, aqui el estilo del mensaje pasa de la
preocupacion al reclamo social enérgico por las altas tarifas que tienen que pagar los
ciudadanos por contar con los servicios basicos de agua y luz, y también por la
telefonia, a la cual se le considera “un lujo” por el alto costo que en ese momento
significaba tener una linea de telefonia fija. Los electores vuelven nuevamente a ser los
portavoces de la camparia para expresar que su indignacion es también la indignacion de
Alan Garcia. Por eso, al final del mensaje se manifiesta la confianza de que el candidato

lograra cambiar la situacion: “Yo confio en Alan y él lo va a hacer”.

En este spot, la persuasion se hace por las dos vias: la racional y la emocional. La
primera de ellas se consigue al cuestionar aspectos tangibles y concretos como el agua y
la luz que la gente consume en su vivienda, y el teléfono al cual no se puede acceder
porque es muy caro. El elemento emocional, al igual que los otros dos spots, se
transmite por la cercania de las personas que comunican el mensaje: los electores les

hablan a los otros electores que estan detras de la pantalla.

Spot 4: Ganan los jovenes Gana Per
Publico al que vadirigido: Jovenes mayores de 18 afios

Las caracteristicas de este mensaje muestran que fue especialmente creado para captar
la atencidon de los jovenes. El spot animado y con colores muy vistosos recrea el verano
del 2006, tiempo en que se inicid la campafa electoral. Se muestra una playa poblada
por estrellas apristas con forma humana que se mueven al compés de un reggaeton con

contenido politico.

El reggaetdn sirve de marco musical para todo el spot*. Se trata de la cancién “Marca
la Estrella”, cuya letra es una exhortacion a los jovenes a marcar el simbolo del Partido

Aprista durante las elecciones:

Ven y marca tu la estrella,

ven y marca tu la estrella,

0 Musica centroamericana, muy de moda en esta época, que mezcla el hip-hop con ritmos latinos.
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ven y marca tu la estrella.
La juventud dejara huella.
Trabajo, educacion,
la juventud ya participa.
Sin services, sin abuso, el deporte necesita.
Asi que marca tu la estrella,
ven y confia en ella,
con Alan como Presidente
la juventud dejara huella.
Esta es la estrella,
asi es el APRA,
la juventud desde el Per0 ya la levanta.
Ven corre marca,
marca la estrella.
Juntos con Alan
la victoria seré nuestra.
Ganan los jovenes, gana Perd.

Alan Presidente”.

El spot tuvo la intencion de crear una alta identificacion con los joévenes, ya que se
aprecian elementos graficos y sonoros muy cercanos a ellos durante el verano: mdsica,
playa, sol, palmeras, sombrillas, una net para jugar voley, shorts y bikinis coloridos.
Incluso, en el marco de la celebracidn, las estrellas apristas realizan unos pasos de

break-dance*!.

Este spot vuelve a colocar a los electores en un nivel superior de atencion ya que son
ellos mismos, en forma de estrellas humanizadas, quienes hablan de sus esperanzas y su
opcidén por el APRA: “La juventud dejara huella”, “Esta es la estrella [...], la juventud
desde el Pert ya la levanta”, “Juntos con Alan la victoria serd nuestra”. Ademas, si bien
todas las estrellas tienen el simbolo del partido marcado en el cuerpo, la conexién final

entre ellas y el APRA se deja ver cuando una de ellas da vueltas y se eleva para

* Baile acrobatico realizado por jévenes durante las fiestas de reggaeton.
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convertirse en el simbolo clasico del partido: la estrella roja. De esta forma se aprecia

que los electores hacen suya la propuesta del partido.

Los elementos emocionales de la persuasion del spot nos remiten a los aspectos graficos
y sonoros del mensaje; mientras que los elementos racionales estan expresados en la
letra de la cancidn, la cual nos habla de las preocupaciones y expectativas de los

jovenes.

Spot 5: Jovenes con Alan

Publico al quevadirigido: Jovenes mayores de 18 afios

Este spot es uno de los que resume de mejor manera un grupo de mensajes que fueron
difundidos durante la franja electoral. Definitivamente tiene caracteristicas distintas a
los anteriores spots, tanto en la produccion como en la sintesis del mensaje politico. El

escenario es un conjunto de mitines del candidato. El auditorio son los jovenes.

En todo el mensaje se escucha el discurso del candidato:

Jovenes que se han dado cita en este Campo de Marte hoy dia para sellar la alianza
del aprismo y su candidato con la juventud, con sus preocupaciones y sus
esperanzas. Yo los saludo porque sé que saludo a una juventud alegre, creadora,
productiva, que trabaja, que estudia, que espera que nuestra Patria insurja con
derecho en el futuro. Yo los saludo porque siento y sé que la candidatura del APRA
ha sintonizado con el corazén de los jovenes. Y si el APRA ha sintonizado con el
corazodn de los jovenes, ha sintetizado con el futuro, con la alegria... Y con ustedes
vamos a devolverle a nuestro pueblo la alegria que el desempleo y la pobreza le
han quitado en estos afios. jViva la juventud, viva Haya de la Torre, viva el APRA,

viva el Perq!

Mientras se escucha el discurso aparecen textualmente en pantalla las propuestas de
Alan Garcia para los jovenes: “Credijoven, Concejal joven, Canal de la juventud, Fin
abuso de los service y Pago horas extra”. Asimismo, se van alternando las imagenes de

cientos de jovenes celebrando, cantando y bailando en medio del mitin. También se
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[11.3. Cuadroresumen del andlisis narrativo de los spots de la campafia del Partido
Aprista

Una vez analizados en detalle los spots, presentamos el siguiente cuadro resumen que

muestra cuales son los elementos persuasivos presentes en cada spot.

Elementos per suasivos
Spot Racionales| Emocionales

1 |8 horas de Trabajo X X

2 | Mas horas de estudio X

3 | Servicios con tarifas justas X X

4 | Ganan los jovenes Gana Peru X X

5 |Jovenes con Alan X

6 | Gana el Pueblo Gana Per( X

7 | Gana el Pueblo Gana Peru

8 | El cambio responsable X

9 | Chavez o el Peru X

Cuadro 2. Elementos persuasivos en los spots de Alan Garcia. Elaboracion propia.

En el Cuadro 2 observamos que del total de spots, cuatro emplean los elementos
racionales y emocionales a la vez para persuadir; tres utilizan sélo los racionales; y solo

dos se valen de los emocionales.

[11.4. Lavoz delos expertos

En las paginas anteriores hemos analizado cOmo se presentaron los spots de la campaia.
A partir de un enfoque descriptivo y una interpretacion narrativa hemos descubierto
unas claves que nos permiten afirmar que los electores fueron los protagonistas de los
spots. Ahora nos toca contrastar esa lectura con la opinion estratégica y politica de los
expertos que entrevistamos. Hemos dividido sus intervenciones con base en los temas

de los electores y los mensajes de la campaiia.
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I11.4.1. El elector como protagonista de los spots de la camparia del Partido Aprista

Para Alfonso Salcedo, publicista y militante del APRA, los spots tuvieron un corte
popular. “El marketing de la campafia de Alan se deja notar cuando él le da un cariz
popular y musical, cuando muestra una estrella bailarina. Yo creo que fueron aciertos
que se basaron en la gran percepcion popular que tiene Alan Garcia. Por eso es que

cuando él se pone a bailar en publico sabe bien lo que hace.”

Por su parte, Manuel Echegaray, publicista y ex director de Comunicaciones durante el
primer gobierno del Presidente Alejandro Toledo, también sostiene que la campafia se
planted desde el elector. “Para mi la campafia del APRA transmite lo siguiente: si el
pueblo lo dice, el pueblo tiene razén. O sea, nosotros —el APRA- tenemos el aval del
pueblo. Los spots atacaron a la persona individual y a su grupo: estudiantes,
trabajadores, amas de casa. Los mensajes constantemente te preguntaban: ¢como te esta

yendo a ti en lo econémico, en lo social? Esa idea fue un éxito.”

Para el periodista y analista politico Santiago Pedraglio, la campafia de Alan Garcia

“tuvo mucha emocionalidad con el elector.”

Salcedo, Echegaray y Pedraglio coinciden con nosotros en afirmar que los spots de la
campafia se plantearon desde el elector, a través de sus preocupaciones cotidianas en
pantalla. Ellos no profundizan en los elementos persuasivos de los mensajes; sin
embargo, Pedraglio sostiene que la campafia despertd muchas emociones en el elector.

El anélisis narrativo que llevamos a cabo en las paginas anteriores asi lo corrobora.

[11.4.2. Los mensajes de la campafiay las preocupaciones del electorado

Alfonso Salcedo, desde su posicion de asesor en la campafa de Toledo del 2000 y 2001,
relata cdbmo es que Alan Garcia concibe muy temprano los temas de su campafia con
base en las preocupaciones de la gente®®. “Los temas los trae Alan desde su exilio en

Francia. El crefa que en el Peri habia una suerte de onanismo democratico. Alan

“® Alan Garcia utiliz6 los mismos temas de la campafia del 2001 en la eleccién del 2006.
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sostenia que para recuperar el poder no habia que objetarle las cuestiones democraticas
a Fujimori, sino reprocharle la destruccion de los sindicatos, la defensa de los

consumidores, los temas concretos de la gente.”

El eslogan “El cambio responsable” refleja un descontento social muy fuerte, producto
del manejo econémico y politico del gobierno de Alejandro Toledo. Asi lo expresa

Santiago Pedraglio:

Creo que hubo un hastio muy importante de sectores de la poblacion, que al final
resultaron ser mayoritarios, con el modelo econdmico, en especial con el tipo de
crecimiento del pais, y también con el sistema politico durante el régimen de
Toledo. Este malestar muy fuerte se cultivo en los cinco afios de su gobierno. Para
mi lo central de esa campafia electoral fue el fastidio, el cuestionamiento, la critica.
Y por eso Humala saca en segunda vuelta casi 48% y Garcia gana, tiene que ganar

con un discurso de cambio.

Pedraglio comenta que el discurso de cambio de Alan Garcia iba mas alla de los spots

de television.

La gente estaba frustrada porque el “chorreo econémico” le parecia un chiste. Ante
eso dicen: basta ya, queremos cambio. Garcia recoge ese sentimiento de cambio.
Eso se ve no solo en su programa de gobierno y en la consigna central de la
campafa, sino en todo su discurso frente a temas como el TLC con Estados
Unidos, el asunto minero y las sobre ganancias, etc. Garcia asumid una posicion
politica de centro-centro, centro-izquierda. Si Garcia no pronunciaba ese discurso,
se arriesgaba a perder. La gente que queria un cambio estaba conformada por todos
los que votaron por Humala y también, probablemente, por un 20% de los que
votaron por Garcia. Este segundo grupo tenia miedo a Humala y por eso termina

votando por Alan Garcia.

En esa misma linea, Pedraglio también opina sobre la forma como se presentaron en

television los spots “El cambio responsable” y “Chavez o el Per(.”
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Garcia fue inteligente cuando plantea la polarizacion entre el cambio responsable
que encaraba él y el cambio irresponsable de Humala. Era la Unica clave que le
permitia ganar. Cuando Chavez se mete en la campafia y apoya a Humala,
constituye la expresion mas clara de lo que queria hacer este tltimo en el caso de

ganar las elecciones. El spot “Chavez o el Perd” fue muy fuerte, potente y eficaz.

Salcedo nos contd la forma estratégica como Alan Garcia inserta en la campafa las
preocupaciones reales de la gente, en el marco de la resistencia a Fujimori. Garcia
retomo esos mismos temas en sus campafas electorales del 2001 y 2006. Es rescatable
aqui la manera como Garcia intenta conectar mejor con el pueblo, con los electores.
Bajo ese razonamiento se crea el eslogan “El Cambio responsable”, del cual Pedraglio
ha hecho un excelente analisis, evaluando la frustracion de la gente frente al gobierno de
Alejandro Toledo, en un primer momento; y evidenciando la amenaza que representaba
Hugo Chavez a través de Ollanta Humala, en un segundo momento. Estas opiniones no
se alejan de nuestro analisis de los spots pues nosotros afirmamos que estos tuvieron

una relacion estrecha con las inquietudes y expectativas de los electores.

[11.5. Balance de los spots de la camparia del Partido Aprista

Antes de aportar algunas ideas centrales sobre los spots de Alan Garcia nos gustaria
traer aqui una interesante reflexion de Roberto lzurieta, reconocido consultor en
marketing politico: “[...] la comunicacion politica es representativa. Es representativa
porque las elecciones son un acto de representacion. Por lo tanto, en la comunicacion
politica, la gente quiere verse representada. [...] la gente quiere estar en la fotografia,
quiere aparecer en el spot, quiere aparecer en la valla. La gente quiere que su historia

sea contada. La gente quiere sentir que estas cerca de ellos [...]"*.

El contenido de los spots de Alan Garcia coincide con este pensamiento, pues en la
mayoria de ellos se aprecia la representatividad de manera clara. A través de la
manifestacién de las preocupaciones e inquietudes de algunos electores, se esta

*" Izurieta, Roberto (2010). Extracto de La conexién con el votante, ponencia presentada en el ler.
Seminario de Marketing Politico Latinoamericano. Lima.
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representando a la gran masa electoral junto a sus problemas laborales, econémicos y
educativos. El Partido Aprista supo encontrar este aspecto para establecer un puente de
conexion con el electorado. Por eso, los elementos racionales y emocionales de los spots

tuvieron la intencion de persuadir al electorado bajo esa logica de representacion.

Nuestro andlisis descriptivo y narrativo, sumado a la opinion de los expertos
entrevistados, nos dice que los spots se plantearon desde el lugar del elector, rescatando
sus preocupaciones y empleando elementos visuales y sonoros con la finalidad de
acercarlo emocionalmente con el candidato. Todas estas comprobaciones avalan la idea
de que en una campafia electoral, la persuasion puede enfocarse en la necesidad de los

electores por sentirse representados a través de los mensajes.
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CONCLUSIONES

Esta investigacion de los spots televisivos de la campaiia presidencial del Partido
Aprista Peruano durante las elecciones del 2006 nos ha permitido acercarnos a las
estrategias de comunicacion de una campafa politica. A partir de la construccion de un
modelo de andlisis y su posterior aplicacion a los spots, hemos encontrado los
elementos racionales y emotivos que componen la persuasion de la propaganda politica.
Es evidente que la persuasion como tal esta determinada por esta doble via, pero era
importante, para el efecto de esta investigacion, comprobar metodoldgicamente como la

teoria se traduce en la realidad a partir de la comunicacién politica de los spots.

A continuacion volveremos a nuestras hipoétesis de trabajo y explicaremos los hallazgos

encontrados.

Hipotesis 1: Los spots televisivos de la campafia se plantearon desde la perspectiva del

elector, como actor principal del mensaje de la campafa.

Por medio del andlisis descriptivo y narrativo, hemos descubierto que los protagonistas
en la mayoria de los spots fueron los electores. A través de las imégenes y de las
opiniones que expresaban se comprueba que ellos fueron a la vez emisores y
destinatarios de la comunicacion. Los mensajes se planteaban desde ellos y para ellos.
El candidato no era el que hablaba sino un elector con una imagen y discurso
cotidianos, el cual se acercaba al elector real a través del spot de television. Las
opiniones de Manuel Echegaray, Alfonso Salcedo y Santiago Pedraglio coinciden con
nuestra interpretacion ya que ellos expresan que la campafia del APRA se hizo desde el

pueblo.

Hipotesis 2: El tono y el eslogan de los spots televisivos de la campafia tuvieron un
contenido relacionado con las preocupaciones de los electores, con la finalidad de

persuadirlos.
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El elemento persuasivo racional de los spots se evalla con esta hipdtesis. La
informacidn obtenida en nuestra matriz y la interpretacion posterior nos permiten
afirmar que el tono de todos los mensajes, es decir, la coherencia entre la forma y fondo
del mensaje y su relacion con la imagen del candidato, nos remitian a las demandas,
inquietudes y preocupaciones reales de los votantes. Ya hemos visto en el contexto
sociopolitico de las elecciones del 2006 y en las entrevistas a Salcedo y Pedraglio, que
el descontento social era muy grande porque se habia descuidado la situacion
economica y social de la poblacién en pro del crecimiento macroeconoémico del pais.
Alan Garcia utilizé esas ideas en los spots de television para intentar establecer una
conexion racional con los electores. Si bien los slogans de la campafia aparecen en s6lo
cuatro de los nueve spots analizados, estos son una muestra clara de que se

correspondian con el tono planteado.

Hipotesis 3: EI empleo de elementos visuales y sonoros, referidos a iconos nacionales
como paisajes, canciones y simbolos patrios, dentro de los spots televisivos se
relaciond con la intencionalidad de acercar emocionalmente al candidato con los

electores.

Para evaluar esta hipotesis nos remitimos a la matriz de datos, ya que a traves de las
variables “Elementos nacionales” fuimos observando que los spots presentaban y
destacaban de una forma particular iconos nacionales como la imagen de Machu Picchu,
el huayno cusquefio Valicha y la bandera del Perd. Con el andlisis narrativo
confirmamos que el uso de tales recursos audiovisuales tenia la intencion de actuar
sobre el terreno emocional de los electores, pues estos elementos atacan directamente a
los sentidos y se relacionan con la identidad nacional del Perd. Asi lo vemos
principalmente en los dos spots “Gana el Pueblo, Gana Perd”. Mencidn aparte merece el
spot “Ganan los jovenes Gana Peru”, porque aqui el factor emocional esta determinado
por una cancién y recursos visuales referidos a una moda foranea de ese momento. Sin

embargo, estos son aprovechados por el candidato para conectarse con los jovenes.

Estas conclusiones se han elaborado con el objetivo de abrir el camino a un analisis

mayor sobre el uso de los spots de television en las campanas electorales. Por lo tanto,
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estos aportes no son totalmente conclusivos y pueden enriquecerse en el futuro.

Hacemos votos para que asi sea.

Al finalizar esta investigacion, afirmamos que el Partido Aprista utilizd en sus spots
elementos racionales y emocionales con el objetivo de persuadir y conectar con el
elector. En ese sentido, el caracter representativo de la eleccién democratica y de la
comunicacion politica se expresa desde el momento mismo en que el Partido Aprista
decide en sus spots que el elector es lo mas importante en su propuesta comunicativa.
Es decir, el pueblo no solo elige al candidato de su simpatia para que lo represente en la
conduccion del pais, sino que el candidato hace que los electores se sientan
representados ellos mismos desde el mensaje de la campafia. Asi, el candidato abrio el

circulo de la comunicacion politica y lo cerré el dia que gand las elecciones.
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ANEXOS

ENTREVISTASA LOSEXPERTOS

Entrevista a Manuel Echegaray
Publicistay ex Director de Comunicaciones del Gobierno del Presidente Algandro
Toledo, 2001-2006.

¢Quérecuerda de la campafia electoral del 2006?
El APRA iba a enfrentar las elecciones con todas las posibilidades de ganar.

¢Como evalla la campaiia comunicacional ?

Para mi la campafia del APRA transmite lo siguiente: si el pueblo lo dice, el pueblo
tiene razon. O sea, nosotros —el APRA- tenemos el aval del pueblo. Ese mensaje
recuerda que el APRA es el partido del pueblo. Esa idea fue un éxito. Pero viendo su
campafia publicitaria en si, yo creo que esta fue modesta. Yo creo también que esta fue
una camparia de “elijanme presidente”. Una campafia egoista. Yo no creo que Alan haga
nada si no es a mayor gloria de Alan. De otro lado, el APRA cargaba con un gobierno
anterior desastroso, que era un pasivo tremendo; pero la gente se olvida del pasado. Y
ellos insistieron en que la gente no recuerde todo lo anterior. Es decir, se aprovecharon
de eso para remarcar lo nuevo. EI mensaje escondido era: ahora Alan ya no es joven y
por lo tanto ya no puede hacer barbaridades, porque todo joven comete locuras. En esta
segunda oportunidad lo hard mucho mejor porque detras de él esta el partido, el APRA,

el pueblo que lo alienta.

¢Lacampana fue personalista?
Yo creo que fue una campafia de elijanme presidente. Una campafia egoista. Yo no creo

que Alan haga nada si no es a mayor gloria de Alan.

¢Qué piensa del reggaeton dela estrella?
Se trata de un producto marketero politicamente correcto. El spot fue un éxito porque

buscé a un grupo de gente que estaba dormida. Con las imagenes y la musica, el APRA
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provoco que los jovenes digan: Alan es de los nuestros, no me importa lo que diga ni lo
que haya hecho antes. En el 2006, la mayoria de votantes estaba conformada por
jovenes y por eso era necesario hablarles en su idioma. Ademas, tenias que hablar poco

y ser llamativo.

Entonces e spot fue un éxito.

Si. Estamos en una época donde la cultura de la imagen es mucho mas grande que la
cultura de la palabra. Esto se ve reflejado en el electorado juvenil. El partido se
acomoda a los jovenes porque de lo contrario no consigue su voto. En politica no se
trata de tener discursos distintos, sino hablar lo mismo de acuerdo al auditorio que te

escucha.

¢El voto lo decide una campafa de marketing o va mas alla de eso?

El voto en el PerQ es visceral, o sea, hay gente que vota con el corazon, hay gente que
vota con el estbmago, y hay una mayoria que vota con el higado. Es un voto totalmente
emotivo. Nadie piensa en la salud del pais, ni en el futuro. Por eso, la campafia del
APRA ataco a la persona individual y a su grupo: estudiantes, trabajadores, amas de
casa. Los mensajes constantemente te preguntaban: ;como te esta yendo a ti en lo

econdmico, en lo social?

¢Sepuedefalsear una propuesta politica para ganar mas votos?

En general, el politico promete, compromete y se compromete. Sin embargo, en nuestro
pais, el politico siempre trata de no comprometerse. Es muy raro el politico que se las
juega todas. Siempre tiene salidas porque su carrera consiste en no quemarse. El politico
muerto es bueno para un panegirico, nada mas. Hay que seguir vivo. Es bien dificil que

un politico se auto aniquile por decir la verdad.

¢Hacer marketing politico estéa al margen dela ética?

Ningin marketing tiene ética. Yo no mercadeo algo si no tiene algo de trampa en el
fondo. El marketing politico te dice lo que quieres oir. EI gran error de Vargas Llosa fue
anunciar lo que Fujimori hizo. El advirtié y la gente dijo: no quiero. Ser honesto lo

mato. En una campana electoral es bien peligroso decir que no todo lo puede hacer el
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candidato, porgque lo mas probable es que pierda. En el fondo, la gente quiere seguridad,
no quiere correr riesgos. Por eso el politico manipula su propuesta, en caso contrario
pocos votarian por él.

FIN.
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Entrevista a Santiago Pedraglio
Socidlogo, Periodistay Analista Politico

Profesor del Departamento de Comunicaciones de la Universidad Catdlica.

¢Quérecuerda dela campafia del 20067

Hubo un hastio muy importante de sectores de la poblacion, que al final resultaron ser
mayoritarios, con el modelo econémico y con el tipo de crecimiento econémico del
pais. Ese malestar se cultivé en los cinco afios del gobierno de Alejandro Toledo,
porque no se pueden contar los ocho meses del gobierno de transicién de Valentin
Paniagua. Para mi lo central de esa campafia electoral fue el fastidio, el cuestionamiento
y la critica. Por eso Ollanta Humala saca en segunda vuelta casi 48% y Garcia gana,

tiene que ganar con un discurso de cambio.

¢Quiénesvotan por e cambio?

Todos los que votaron por Humala y probablemente un 20% de los que votaron por
Garcia. Por Garcia vota un sector de la poblacion que quiere un cambio, que no quiere
que las cosas sigan como estaban, pero que le tiene miedo a Humala. Una clara mayoria

apostaba por el cambio.

¢Qué significaba el cambio?
Cambiar el modelo, que por supuesto es una cosa muy abstracta y general, o regular
mas. Alan promete un Estado mas presente, un Estado que por lo menos se ponga al

centro. La gente vota por eso.

En esa linea, ¢6l gobierno de Algjandro Toledo fue una carga para disparar los
temas de la campana?
Ayudo a cargar el cafion. El discurso de Toledo decia que estdbamos creciendo. Eso

provoco que la gente tenga mas expectativas y reclame mas de los politicos.

¢Y € chorreo?
Eso es un chiste. Con Toledo la frustracion se acrecienta, pero eso viene de atras. No

olvidemos que Fujimori se va del gobierno con un malestar muy grande. La gente
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estaba preocupada por la economia, no solo por la corrupcién y la crisis politica. Con
Toledo ese fastidio aumenta porque regresamos a una democracia poco institucional,
poco rigurosa, poco contemplativa con la gente y un poco chicha con el manejo politico

de las alturas. Entonces la gente dice: queremos cambio.

¢Como sedesarrollé la campana?

El protagonismo de los candidatos es clave, los medios de comunicacion acompariaron,
y creo que Alan Garcia supo colocarse en primera y segunda vuelta en los sitios
adecuados. Alan se movio con habilidad. Ademas no hay que olvidar que Garcia seguia
siendo un personaje no querido para un importante sector de la poblacion.

En toda la campafia, pero sobre todo en la segunda vuelta, Alan era e cambio
Responsabley Humala era el cambio irresponsable. ¢Qué opina de esa dicotomia?
Fue inteligente como lo planted Garcia en términos electorales. Era la Unica estrategia
que le permitia ganar. Primero tuvo que sacarse de encima a Lourdes Flores, afirmando
que era la candidata de los ricos. Esa frase definid los cuatro o cinco puntos
porcentuales que fueron claves. Garcia logra recoger el sentimiento de cambio. Eso se
ve no solo en el programa y la consigna central de la campafia, sino en todo su discurso
frente al TLC con Estados Unidos, frente al asunto minero y al tema de las sobre
ganancias. Garcia asumid una posicion de centro-centro, centro izquierda. Garcia fue
muy inteligente cuando plantea esta consigna del cambio responsable, més aun cuando
Hugo Chavez se mete en la campafia apoyando a Humala. EI mensaje del cambio
responsable fue muy fuerte, potente y eficaz. A pesar de eso y de que todos los medios
de comunicacion estaban en su contra, Humala obtiene cerca del 48%. Yo creo que a
Humala los medios le quitan cinco, pero le dan diez. Los medios le dan a Humala més

de lo que le quitan.

¢Quérecuerdadelapublicidad?
Fue una campafia de marketing puro. Tampoco fue una campafa espectacular. Yo creo

que los medios hostigaron y golpearon mas.
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¢En e marketing politico todo vale?
Si.

JY tienequevaler?
No, pero en la practica todo vale. En politica no se pelean entre angelitos porque estan
peleando el poder. La politica es una lucha intensa por el poder, pero tiene que hacerse

al menos sobre determinadas reglas democraticas.

¢Losmedios pueden influir decisivamente en una eleccion?
Eso depende de las circunstancias. Los medios influyen, pero contra lo que piensa la
gente, no deciden los medios. No es lo mismo hacer propaganda a un colchon que a un

candidato. La gente tiene una sensibilidad que no tiene ante otro tipo de cosas.

¢Hacer marketing politico en el Peru es simple o complejo?

A mi me parece que es muy complejo. Para comenzar tienes que hacer marketing
politico en un pais donde no hay partidos politicos. No es el marketing que harias en
Chile o Brasil. EI marketing esta mas pauteado en esos paises porque ya hay grandes
corrientes politicas previas. En el caso peruano no, me imagino que un marketero le
vende su estrategia a un candidato sobre la base de construir o consolidar una intencién
de voto, pero sin tener una corriente politica detras. En el Peru, el marketing politico se
mueve en la incertidumbre. Aqui ests jugando con fuego. Un mensaje puede rebotar en
los electores. Hay cosas que no se pueden explicar, un gesto te puede dar la victoria o la

derrota.

FIN.
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Entrevista a Alfonso Salcedo
Publicistay militante del Partido Aprista Peruano.

¢Quérecuerda de la campafia del 2006?

La campafa del 2006 es consecuencia de la campafia del 2001. La del 2001 se
caracteriza por la irrupcién de Alan Garcia, que altera los términos de la campafa y
pone en riesgo la victoria ya cantada de Toledo. Esto trae como consecuencia que se
establecieran tensiones muy grandes entre Toledo y el APRA. Toledo acusa a Alan
Garcia de deslealtad, porque seguin Toledo, entre la campafia del 2000 y la del 2001, se
reline con Alan Garcia en Francia y este le da su apoyo y le afirma que no postulara. Yo
trabajé como publicista de Toledo en las campafias del 2000 y 2001.

Alanregresaen el 2001y cas gana.

Claro. Yo como estratega de Toledo, pero como aprista queria que Toledo gane y que el
APRA saque la mayor cantidad de votos que fuera posible. La verdad es que no pensé
que el APRA tendria tanto éxito como para sacar del juego a Lourdes Flores. Cuando
Alan viene se produce una incompatibilidad entre mi situacion de estratega de Toledo y
el hecho de ser aprista, porque observe que de parte de Per( Posible y de Toledo iba a
venir una campafia muy sucia y enconada. Yo no podria estar jugandole sucio a mi
partido. Entonces, a sabiendas de que ya habia ganado Toledo, hago un transfuguismo a
la inversa. Me bajo del carro ganador y le digo al pais lo siguiente: para hacer ganar a
un candidato se necesita jugar con todo el corazén, pero yo tengo en este caso el
corazén partido. Cito una frase de Haya de la Torre: corazones partidos yo no los quiero

porque cuando doy el mio lo doy entero. Y asi me marcho de la camparia de Toledo.

¢Cuando empieza la campafna del APRA del 20067

El dia de la derrota de Alan Garcia en el 2001, empieza la campafia del 2006 porque
hubo un realineamiento de fuerzas. Toledo no comprende que el gobierno de Valentin
Paniagua no ha sido de transicion. Que apenas ha sido como un salto de un caballo a
otro. Toledo debi6 entender que €l llegaba como consecuencia del esfuerzo de todos. El
debid haber dado paso a un gobierno de unidad y reconciliacion nacional, formando un

gabinete con todos los partidos. El dia que pierde la eleccion, Alan Garcia, con mayores
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reflejos, le dice a Toledo: yo me pongo a tu servicio, yo soy tu Ministro. Toledo

obviamente no iba a aceptar porque no lo queria tener al lado.

¢El APRA tenia un comando de campafia encabezado por un marketero?

En las campafias electorales del APRA cuando Alan esta de candidato, la tarea del
estratega de campafia pasa a un segundo, tercer o cuarto nivel. Porque Alan es el
estratega de la campafia. Eso nadie le puede disputar. Alan es el hombre que ve el
escenario politico con mas claridad que todos nosotros. Es el hombre que en el

momento de armar una frase de camparia tiene una finura muy grande.

¢Cualesfueron lostemas de la campafna?

Los temas los trae Alan desde fuera, desde su exilio y Toledo esta de testigo porque
Garcia se los comento en una reunion que tuvo con él en Francia en el 2001. Alan creia
que en el PerG habia una suerte de onanismo democratico. El sostenia que para
recuperar el poder no habia que objetarle las cuestiones democraticas a Fujimori, sino
reprocharle la destruccién de los sindicatos, la defensa de los consumidores, los temas
concretos de la gente. Por ese camino ibamos a sacar a Fujimori mas rapido. Alan tenia
razén porque cuando me tocd organizar la resistencia democratica con Toledo y la
Marcha de los Cuatro Suyos, fui testigo de cdmo era una prédica en el desierto. Cuando
salia a las calles con la resistencia, faltando cuatro o cinco meses para que cayera
Fujimori, yo observé que la poblacion de Lima nos miraba con indiferencia, con desdén,
como si fuéramos un conjunto de seres alucinados. Alan Garcia se percato de eso y nos

dijo que por ahi no iba la cosa. Con su campafia nos demostré que tenia razon

¢Cudl fuela estrategia de la campafia?

Quitarle votos a Ollanta Humala era muy jodido. Pero quitarle votos a Lourdes era
posible. Entonces, elaboramos toda una camparia destinada a quitarle votos a Lourdes.
Alan Garcia jugaba a ganar, sabiendo que era muy complicado. Los medios apuntaban a

favor de Lourdes. Nadie favorecia a Alan Garcia.
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¢Qué papel jugaba usted?
Yo me dedico obsesivamente a quitarle votos a Lourdes. Para ello me vinculo a la

campana de Valentin Paniagua.

¢Por qué?

El éxito de la campafa estaba en como erosiondbamos a Lourdes. Porque el tercer
puesto si lo teniamos asegurado. Yo jugaba con el hecho de que Alan Garcia tenia un
porcentaje de votos seguro, y que sobre eso tenia que crecer. Lourdes tenia un mayor

porcentaje de votos, pero ninguno de ellos era 100% seguro.

¢Qué le hacia asegurar eso al partido?

Los votos de Lourdes no son votos de compromiso, son votos de interés. Ella encara la
campafa con una verborrea imparable, y transmite que no cree todo lo que dice. La
gente percibe que detras de su discurso no hay nada. Ademas ella tiene una incapacidad
para relacionarse sentimentalmente con la gente. Un candidato que gana una eleccion es

aquel que sintoniza mejor con la gente.

¢Quérescata dela publicidad?

El marketing de la camparia de Alan se deja notar cuando él le comienza a dar un cariz
popular y musical, cuando muestra una estrella bailarina. Yo creo que fueron aciertos
que se basaron en la gran percepcion popular que tiene Alan Garcia. Por eso es que
cuando él se pone a bailar en publico sabe bien lo que hace. Yo creo que tanto Ricardo
Ghibellini, actual embajador en Brasil y muy buen compositor de canciones, como Alan

Garcia escogen esa ruta.

¢Qué publicos atacé Alan Garcia?
Principalmente a los jovenes. Al simbolo del partido, la estrella aprista, se le dan
caracteristicas juveniles porque sabiamos que en los jovenes estaba el secreto de la

victoria: ellos eran los que menos recordaban el gobierno anterior de Alan Garcia.
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Comunicacionalmente, ¢como cree que funciond esa campana?

En términos generales, esa campafa funciono bien a nivel de comunicacién a pesar de
que los medios apostaban por Lourdes, y de que Humala crecia porcentualmente como
consecuencia de la frustracion del gobierno de Alejandro Toledo. Asimismo hubo una
polarizacién a favor de Lourdes y un temor que se sembr6 en torno a la figura de
Humala, temor que lo ayudaba también a él en términos mediaticos. La estrategia de
Alan consistia en irrumpir entre la derecha y la izquierda. Y se jugdé muy bien, se

arrincono a Lourdes a la derecha y por ahi pudo ingresar Garcia.

¢L os medios de comunicacion son importantes en las campafias?
Los medios de comunicacion tienen importancia en los primeros meses de la eleccion.

Luego la gente les da la espalda y vota como le da la gana.

Lasinceridad cuenta mucho en una eleccion.
Claro. Si la gente te descubre en una faceta que no juega a favor de tus aspiraciones,
astmela, no la disimules. La gente finalmente le va a dar el premio al que se muestre

mas cercano de lo que es.

¢COmMo se gana una eleccion?

Ganar una eleccidn tiene unos secretos que si uno los sigue rigurosamente, gana. Uno
de ellos es comunicarse sentimentalmente con la gente. Luego, posicionarse y avanzar
implacablemente hacia un objetivo. En el camino tienes que provocar que los demas se

salgan de sus objetivos. Al final se cosecharan los resultados.

FIN.
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	 La mayoría de los spots tienen una duración muy similar a cualquier spot de un producto de consumo o servicio. Ocho de los nueve spots duran entre 20 y 30 segundos; y solo uno excede el minuto. Es decir, los spots políticos se adecúan al formato de ...
	 Siete de los nueve spots observados han sido elaborados con personajes reales, que en su mayoría representaban a los electores. Sólo dos spots se hicieron con animación digital, quizá con el propósito de atraer a un público más joven. El spot denomi...
	 Sólo dos de los nueve spots tuvieron un tema musical como hilo conductor del mensaje. Los demás fueron narrados a partir de la participación de los electores o a través de la voz en off. Esta característica nos da algunas luces sobre lo que quiso tr...
	 Ingresando a las variables establecidas, se puede afirmar que en la Entrada o parte inicial de los spots, ya se encuentra un elemento de identificación nacional que produce un primer enganche con el elector o público que observa el mensaje. Nos refe...
	 Continuando con la Entrada, la mayoría de los spots, desde el título mismo del mensaje, comunican las preocupaciones del elector. En cinco de los nueve spots se observa y escucha lo siguiente: “Por la jornada de ocho horas de trabajo”, “Por más hora...
	 En el Desarrollo o Argumentación de los spots, se observa que la figura del elector está mayoritariamente presente. En todos los mensajes aparecen los electores, hombres y mujeres, adultos y jóvenes, y de diversas partes del país. Incluso en los spo...
	 Siguiendo el análisis anterior, en cuatro spots hay testimonios de los electores, quienes hablan de preocupaciones reales y cotidianas respecto a temas tan cercanos en las familias como el respeto a las ocho horas de trabajo, los sueldos bajos, la e...
	 Al igual que en la Entrada, en el Desarrollo o Argumentación también se observan los elementos nacionales que acercan al candidato con el elector. En seis spots se aprecian la bandera del Perú, la imagen de Machu Picchu, las vestimentas folclóricas ...
	 La campaña de Alan García tuvo dos eslóganes: “El cambio responsable” y “Gana el Pueblo Gana Perú”. Sin embargo, en los spots están casi ausentes. Sólo en cuatro de ellos aparecen al final. En dos spots, el eslogan está referido al candidato: “Alan ...
	 En la parte final también apreciamos la exhortación partidaria. Si bien los mensajes de campaña tienen la intención de invitarnos a votar por tal o cual candidato, en los spots analizados la exhortación partidaria no está presente en todos, sino sól...
	 Por último, y a manera de preámbulo a lo que será nuestra interpretación narrativa de los spots, encontramos el tono de los mensajes. Observamos que todos los spots tienen un tono enfocado en el elector. Esto significa que tanto los elementos visual...
	III.2. Análisis narrativo de los spots de la campaña del Partido Aprista
	En las páginas anteriores hemos analizado cómo se presentaron los spots de la campaña. A partir de un enfoque descriptivo y una interpretación narrativa hemos descubierto unas claves que nos permiten afirmar que los electores fueron los protagonistas ...
	III.4.1. El elector como protagonista de los spots de la campaña del Partido Aprista
	Para Alfonso Salcedo, publicista y militante del APRA, los spots tuvieron un corte popular. “El marketing de la campaña de Alan se deja notar cuando él le da un cariz popular y musical, cuando muestra una estrella bailarina. Yo creo que fueron acierto...
	Esta investigación de los spots televisivos de la campaña presidencial del Partido Aprista Peruano durante las elecciones del 2006 nos ha permitido acercarnos a las estrategias de comunicación de una campaña política. A partir de la construcción de un...
	A continuación volveremos a nuestras hipótesis de trabajo y explicaremos los hallazgos encontrados.
	Para evaluar esta hipótesis nos remitimos a la matriz de datos, ya que a través de las variables “Elementos nacionales” fuimos observando que los spots presentaban y destacaban de una forma particular íconos nacionales como la imagen de Machu Picchu, ...
	Estas conclusiones se han elaborado con el objetivo de abrir el camino a un análisis mayor sobre el uso de los spots de televisión en las campañas electorales. Por lo tanto, estos aportes no son totalmente conclusivos y pueden enriquecerse en el futur...
	Al finalizar esta investigación, afirmamos que el Partido Aprista utilizó en sus spots elementos racionales y emocionales con el objetivo de persuadir y conectar con el elector. En ese sentido, el carácter representativo de la elección democrática y d...
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