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Dedicatoria

 
A los que el 18 de enero del 2009
se levantaron a votar con alegría
y confianza, por el Dr. Norman Quijano



 
 
Brújula en mano
 
Introducción
 
Hacer lo que más te gusta y que además te paguen por ello, es una de las mayores bendiciones que pueden pasar en la vida. A mí me pasó eso cuando comencé a trabajar en publicidad, hace más de veinte años.
 
Desde mi primer día como copywriter, sentado frente a mi máquina de escribir Royal -no existían computadoras-, no solo me sentí feliz y agradecido con Dios, sino que tomé la determinación de llegar a formar mi propia agencia de publicidad.
 
Pensé que algún día no muy lejano, pero tampoco muy cercano, tendría mi propia agencia.
 
Al principio hacía campañas para vehículos, pastas de dientes, centros comerciales y sopas, entre otros productos. Pero de pronto, mi carrera creativa se vio invadida por órdenes de trabajo para hacer campañas de comunicación social en temas como salud pública, educación, vivienda popular, desarrollo local, imagen empresarial.
 
Como este tipo de trabajos los resolvía de inmediato, mientras que mis demás compañeros creativos pasaban angustias para escribir una línea, entonces hubo una especie de complot, entre ejecutivos, creativos y productores de la agencia, para proponerme la dirección creativa de todas las cuentas con temas sociales, institucionales y políticos.
 
Ante tal ofrecimiento, tenía que tomar una decisión de vida: o seguir el camino tan hermoso de la publicidad de productos comerciales, o dedicarme al despiadado campo de la comunicación social y política.
 
Mi decisión, la tomé bajo el siguiente razonamiento: si ningún creativo que conozco quiere, ni puede hacer comunicación social o política, significa que allí hay un nicho en el que nadie está posicionado y debe haber grandes oportunidades de las cuales nadie es dueño, porque nadie las quiere.
 
Como ven, estaba haciendo una aplicación creativa, a mi vida profesional, bajo la influencia del libro de Al Ries y Jack Trout, que revolucionó la publicidad en la década de los ochenta, cuando pusieron de moda el Posicionamiento.
 
Desde que comencé a trabajar en publicidad mi horario de trabajo básico ha sido de las 7 de la mañana hasta las 7 de la noche, sin cerrar al mediodía. También trabajo los sábados y domingos, cuando la familia me lo permite, y me las arreglo para trabajar los días festivos. Es como una tradición para mí, trabajar días como el 1 de mayo, el 25 de diciembre o el uno de enero.
 
Cualquier persona que trabaje así, tenga un poco de talento y busque algo tan fácil como es posicionarse en un lugar que nadie quiere, definitivamente tiene una oportunidad muy grande de lograr sus propósitos de vida.
 
Eso me pasó a mí. El trabajo duro sumado a una visión clara de ocupar un nicho en el mercado, me llevó a lograr el objetivo de mi primer día como copywriter: tener mi propia agencia de publicidad.
 
Pero ese día, nunca me puse a pensar -porque entonces eso no existía que llegaría a tener una empresa de comunicación estratégica. Esto significa que además de la agencia de publicidad, tendría una productora de televisión, una empresa de relaciones públicas, una editora de libros y la Consultora de Comunicación Política, todas ellas bajo el mismo techo, para formar “Grupo Cinco de Comunicación Estratégica”.
 
En los diez años de existencia nuestra empresa ha trabajado en todos los países de Centroamérica: Guatemala, El Salvador, Honduras, Nicaragua, Costa Rica, Panamá. Por lo general solicitan nuestros servicios líderes políticos o empresariales en toda la región y hemos tenido el privilegio de trabajar con personalidades que han cambiado, para bien, la historia en todos estos pueblos.
 
También producimos programas de televisión para los Estados Unidos como Orgullosamente Salvadoreño, que se transmite desde hace ocho años, en importantes cadenas como Univisión; ahora estamos produciendo una película y hacemos toda clase de documentales.
 
Con nuestra editorial ya escribimos cuatro libros que son éxitos en ventas; y me toca viajar con frecuencia, junto a mis socios, a trabajar en estrategias de comunicación para resolver crisis, en comunicación de gobiernos, partidos políticos, en posicionamiento institucional y en imagen de personas y empresas.
 
El libro que ahora tienen en sus manos, es el fruto de una de estas experiencias de trabajo y es el relato de un viaje que tardó 365 días. En él cuento, semana a semana, cómo diseñamos la campaña del ahora alcalde de San Salvador, Dr. Norman Quijano.
 
Cómo armamos nuestra estrategia, qué pasaba en nuestras reuniones, por qué hicimos cada movimiento. En fin, todas esas cosas que siempre se han preguntado del funcionamiento interno de una campaña, aquí están.
 
Hay dos razones por las que decidí escribir y describir cómo se arma una estrategia de comunicación política exitosa.
 
La primera razón:
 
Es para que la juventud interesada en llegar a desempeñarse como estratega de comunicaciones, que ahora son muchos, tenga un buen manual de vuelo, que le permita navegar con alguna certeza, y que con el tiempo pueda ir construyendo el propio.
 
Desde que comencé a trabajar en comunicaciones he leído una gran cantidad de libros y revistas especializadas sobre el tema, y nunca encontré uno que me explicara sin parábolas, ni metáforas, qué es una estrategia de comunicaciones y menos aun, cómo se arma, cómo se diseña y cómo se realiza.
 
Cuando no encontré nada de esto, decidí hacer mi propio método, de la única forma que tiene validez hacerlo: probándolo y perfeccionándolo una y otra vez, en decenas de campañas, bajo cicunstancias diferentes, con problemas de comunicación de todo tipo.
 
Este libro es el desarrollo del método y como buen método, más que un mapa, es una brújula. El mapa de la realidad será cada vez diferente; el Norte siempre estará en el Norte. Ese es uno de los principios cartesianos del método: partir de cosas probadas.
 
Digo que escribo para la juventud, no porque me la lleve de maestro, sino porque la de estratega es una profesión que tiene una cualidad doblemente ingrata: a ser estratega no se puede comenzar a aprender cuando uno ya está viejo, pero tampoco se puede comenzar a ejercer cuando se está muy joven.
 
En la juventud se adquieren los conocimientos y con los años viene la experiencia ganada a base de golpes, cicatrices y alegrías: el insustituible rodaje de vida.
 
Solo cuando se tienen ambas cosas, el conocimiento y la experiencia, estás listo para que te tomen en serio y hacerte cargo de echarte encima semejante responsabilidad: la de ser estratega de comunicaciones.
 
Si no tienes heridas de guerra no puedes ser buen soldado. Aunque he conocido viejos con experiencia, pero sin criterio; así como jóvenes con buenas ideas pero sin experiencia. Realmente prefiero trabajar con los que tienen las buenas ideas.
 
La segunda razón:
 
Es una razón existencial. Ya pasé el medio siglo de vida, tengo una esposa a la que amo, dos hijas que son mi orgullo, y un hijo genial en el sentido más literal de la palabra. Ya sembré un árbol, tengo un perro que se alegra cuando llego a la casa, una empresa que me permite dar empleo a más de 30 personas…
 
Lo único que me faltaba era escribir un libro, y me ha gustado tanto hacerlo que ya estoy escribiendo otro, para publicarlo en 2010, así que prepárense.
 
Manuel Meléndez



 
 
Día Uno
20 de enero 2008
 
Enero siempre es mes de esperanzas, el clima es fresco y uno tiene todas las buenas intenciones de comenzar bien el año, haciéndose promesas como dejar de fumar, o hacer ejercicios o dejar algún mal hábito, ponerse a dieta, y comenzar con cosas positivas.
 
Así me levanté ese domingo, y como todos los domingos de campaña, me dirigí a mi oficina manejando los 20 minutos que la separan de mi casa. El día anterior, se habían realizado las elecciones primarias en ARENA (Alianza Republicana Nacionalista) para elegir al candidato a la alcaldía de San Salvador. Para nadie fue sorpresa que resultó electo Norman Quijano.
 
Siempre escucho la radio cuando voy al trabajo, y tengo un juego que es el de hacer girar como ruleta la perilla del dial, para ver qué estación de radio me aparece, y con esa me quedo todo el día. Así cada mañana tengo una sorpresa. Cuando sonó a las 7 am “Satisfaction” de los Rollings Stones, cosa que nunca me había pasado, supe que algo bueno sucedería esa mañana, y me puse a cantar mientras conducía a la oficina.
 
El rock de los Rollings tiene ese efecto rejuvenecedor en los que pasamos de los 50 años y crecimos viendo cómo Mick Jagger se resiste a ponerse viejo.
 
Cuando llegué a mi oficina el presagio de que algo importante me pasaría esa mañana se hizo realidad. Allí estaba Norman Quijano con su equipo más cercano tomándose un café. Ellos habían llegado antes de la hora en que habíamos quedado, las 7:30.
 
Era domingo y me sorprendió verlos listos para comenzar a trabajar. En más de 20 años, nunca había tenido un candidato que llegara antes que yo a una reunión, menos si se trataba de la primera reunión de campaña, a la que yo llamo: “El Día Uno”.

 
En esa mañana de domingo, además de tomar mucho café, comenzamos a conversar sobre la organización. También era la primera vez que iniciaba, como se debe: hablando de organización en el Día Uno, con el candidato. Lo típico es que los candidatos se la pasen hablando de intrigas políticas o de la situación del país o de que tienen como una docena de personas con grandes ideas para la campaña y caigan en una absoluta incontinencia verbal.
 
Pues no sucedió nada de eso, con Norman, en un par de horas pusimos sobre la mesa cómo nos integraríamos y cuál sería nuestro método de trabajo y cuáles eran las líneas generales con las que podíamos construir nuestra estrategia para recuperar la alcaldía de San Salvador. Fueron un par de horas realmente productivas.
 
La mesa de dirección de campaña.
 
Esto es lo primero que se hace a la hora de montar una estrategia de campaña: definir la organización, determinar quiénes deben estar en el equipo de toma de decisiones, en el comando central o como quieran ponerle. Yo prefiero llamarla Mesa de Dirección de Campaña (que no deben ser más de cinco o siete personas) y luego definir cuál es la responsabilidad que cada quien tiene en este equipo de trabajo. Solo hay algo peor que tener en un equipo de campaña a alguien que no tiene definidas sus funciones, y es tener a gente que lo quiere hacer todo.
 
Ese punto lo pusimos muy claro desde el principio, lo cual era básico ya que teníamos por delante una campaña que duraría exactamente 365 días: las elecciones eran hasta el domingo 18 de enero de 2009.
 
Estar encampañado durante un año es un ejercicio de resistencia en todos los sentidos: el físico, el económico, el emocional. La única ventaja de esta maratón era que teníamos tiempo. Tiempo para darle vuelta a los números tan adversos que se nos presentaban un año antes de las elecciones.
 
Hay infinidad de maneras de organizar una campaña. Mucho de esto tiene que ver con la personalidad del candidato y su deseo de ganar. Un candidato que no define su organización de campaña y se deja influenciar por la familia, por los amigos, por la novia o por personas que tienen muy buena voluntad, pero ninguna idea de cómo se arma y se ejecuta una campaña, es seguro fracaso.
 
El candidato debe ser el líder de su campaña. Esto, que parece como muy fundamental, no siempre es así. Muchas veces los jefes de campaña, o los estrategas toman el liderazgo de las campañas y el candidato se limita a pararse frente a la cámara, sonreír y decir un mensaje. He visto campañas así y siempre se pierden.
 
También se pierden aquéllas donde el candidato cree que se las sabe de todas, todas y no admite más razón que la propia.
 
La primera prueba de liderazgo que tiene un candidato es, al inicio de su campaña, escoger a su alrededor a las personas correctas, con capacidad, que en cada una de sus áreas tenga experiencia, criterio y lealtad. Esas personas tampoco deben tener agenda propia, en el sentido de querer figurar más que el candidato o demostrarle al mundo lo listos y hábiles que son. El líder de la campaña es el candidato, los demás somos parte del equipo y mientras más anónimos mejor.
 
Hay algunos trasnochados, discípulos de Goebbels (1897-1945), que sostienen que una campaña electoral eficiente necesita de un dictador, de un tirano que con látigo en mano ponga disciplina en la campaña. Donde desde el candidato, hasta los creativos y productores, todos deben obedecer las órdenes de una persona. Nada en este mundo es bueno a la fuerza.
 
En toda campaña más que disciplina, debe haber un compromiso de vida, más que un jefe, un equipo de trabajo responsable, más que imponer ideas, discutirlas y buscar siempre el mejor camino, más que un patrón un líder. Esta no es una visión idealista de una campaña electoral, sino que es una visión práctica.
 
Existen tantos tipos de liderazgos como momentos en la historia, pero siempre tienen ciertas características: irradian positivismo, buscan soluciones, llevan la iniciativa, no se desmoronan a los primeros ataques, ven en las amenazas oportunidades y marcan el paso, son innovadores y saben rectificar y sobre todo se alejan de los que tienen personalidades destructivas, disociadoras o que son imanes para atraer problemas o los persigue una nube negra de pesimismo.
 
Durante más de 20 años de participar en campañas políticas en casi todos los países de Centroamérica, puedo dividirlas en dos tipos, de acuerdo a su conducción: la que es liderada por el candidato y hay una mesa de trabajo que funciona en armonía; y la que es llevada a su antojo por una persona a la que nombran o se atribuye plenos poderes, y el candidato es desplazado.
 
El primer y más importante rol de un candidato es ser el líder de su propia campaña, es él quien dice la primera y la última palabra, antes y al final de las reuniones de mesa de conducción de campaña.
 
En las campañas donde hay una mesa de conducción y se comparten responsabilidades, se discuten las ideas y se fija un rumbo, siempre he sido parte del equipo ganador; en las otras, cuando el liderazgo no es ejercido por el candidato, sino por otros intereses, o donde la toma de decisiones no se hace de manera conjunta, y no sabemos qué vamos a hacer cada 24 horas, siempre me ha tocado estar en el equipo perdedor.
 
Una de las preguntas que me hizo Norman Quijano esa mañana fue la siguiente: ¿Por qué perdimos las últimas cuatro elecciones en San Salvador?
 
Como yo había participado en tres de las derrotas y conocía de cerca la cuarta, tenía que darle una respuesta de doble banda (eso se los he escuchado a los que juegan billar). Mi respuesta fue sencilla: Porque los candidatos no hicieron caso.
 
No hacer caso significa: no apegarse a un mensaje, no cumplir una agenda, ponerse a improvisar, armar mesas paralelas de campaña, dejarse influenciar por encuestas, por periodistas, y hasta por el motorista o la cocinera.
 
La cualidad más importante que puede tener un candidato se llama: Voluntad de Triunfo, y eso significa no solo trabajar duro, sino tener la disciplina de seguir una estrategia.
 
Así, de esta manera, sin mucho protocolo decidimos que seríamos cuatro personas alrededor del candidato: la encargada de manejar la agenda, otra vería las acciones de campo, yo me encargaría de las comunicaciones, y tendríamos un gerente a cargo de la administración de los recursos de la campaña, que coordinaría la mesa.
 
Agenda, acciones políticas, comunicaciones, finanzas. Son como las cuatro patas de la silla en toda campaña. Hay que saber qué se va hacer cada día, con qué objetivo, con qué mensaje y con cuántos recursos se cuenta, o con cuántos se debería de contar para lograrlo.
 
La silla debe ser sólida para que el candidato se siente en ella y no se nos caiga, o se rompa alguna de las patas y hasta allí lleguemos.
 
En el transcurso de la campaña se nos fueron incorporando más personas con tareas bien específicas que invitábamos a que hicieran su presentación, como por ejemplo proyectos claves como el de transporte público o el de seguridad ciudadana, pero no se involucraban en el resto de la campaña. Lo cual fue muy saludable y nos permitió ir avanzando.
 
Sin embargo, hay algo que quiero dejar claro desde el principio: no hay campaña sin intrigas, sin celos, sin serruchadas de piso; eso es como lo normal y ponerles paro es tarea del candidato quien debe tener el valor de apartar a los que le hagan daño a la estrategia, aunque se trate de su hermano o su amigo del alma.
 
En una mesa de conducción de campaña no tienen cabida las personas que tienen horario para llegar a su casa, las que quieren entrar a ver qué negocio hacen, las que representan grupos que buscan su cuota de poder o las que tienen agenda política propia, diferente a la del candidato.
 
Esta primera reunión había sido solo para establecer la mecánica de trabajo, horarios, compartir visiones, temores y todos los sentimientos que el candidato tiene al inicio. Conocí a Norman en la década de los ochenta, había seguido sus actuaciones como diputado, pero ya como candidato es otra cosa, tenía que volver a conocerlo.
 
Las personas sacan lo mejor y lo peor que tienen cuando son candidatos, sus defectos y sus virtudes se ponen como en una gran lupa que las agranda para que todo el mundo los vea. Es como un examen de vida, es como escalar una montaña a mano limpia. Por eso, lo primero y más importante en un candidato es que tenga voluntad de triunfo, que nunca dude, que tenga la capacidad de arrastrar al equipo cuando se le cae.
 
Nunca se sabe si el candidato tiene Voluntad de Triunfo, hasta que comienza la campaña y se vive cada día, cada hora, como en una carrera de obstáculos. Cada dificultad debe verse como una prueba, como el costo del aprendizaje para convertirse en líder. Cada obstáculo es un desafío, o se pasa o se pierde. Charles Darwin (1809-1882) tenía toda la razón, también en política, nunca el más débil tiene chance de sobrevivir, ni siquiera por accidente.
 
Una campaña consiste en resolver problemas todos los días, problemas de todo tipo: mentales, económicos, sentimentales, de comunicación, políticos…
 
Por eso se necesitan personas que den soluciones, que tengan capacidad de resolver, de hacer que las cosas pasen, que no sean de los que se inventan problemas para darse importancia, que sean de los que resuelven cualquier situación sin armar complicaciones, ni entrar en histerias.



 
 
Semana 1
Lunes 21 de enero 2008
 
El Brief
 
La reunión de brief es algo más que ordenar la información, para que el candidato la comunique, es organizar la agenda de acuerdo a objetivos concretos, es ordenar prioridades y elaborar mensaje.
 
Como en todas las cosas de la vida lo que hace la diferencia entre una persona y las demás, entre una empresa y las otras es la capacidad de auto disciplinarse, es la capacidad de tener continuidad, de darle seguimiento a las tareas. En una campaña, este principio del éxito que tanto hemos escuchado y leído en cualquier libro de superación personal, cobra una relevancia especial.
 
Una campaña está hecha de cientos de pequeños detalles que se tienen que armar como un rompecabezas cada día. Es importante que todos tengamos en mente cuál es la imagen que estamos formando y qué pieza nos toca crear, buscar o inventar a cada uno: así se construye la ruta estratégica.
 
Habíamos quedado de reunirnos diariamente a las 7 am. La hora podrá parecer extrema para muchos, pero es el momento ideal para un candidato: está fresco, tranquilo y al 100% de su capacidad. A esa hora organizábamos y le dábamos los últimos detalles a la agenda del día, revisábamos el monitoreo informativo, las acciones políticas del día, le dábamos un pequeño brief al candidato y tomábamos café, mucho café con pan, mientras repasábamos una y otra vez los mensajes.
 
La reunión era breve, al menos así lo hacíamos al principio, no era más de una hora y media. Entrar en esta disciplina es clave ya que los políticos tienen la tendencia a hablar por toneladas y cuando son candidatos enseguida toman la pose de ser grandes analistas y se vuelven “todólogos” -el diccionario popular los define como aquellos seres que se ufanan de ser expertos en todos los temas del conocimiento humano-. Una reunión de más de dos horas, sin agenda, sin conclusiones, sin tareas que realizar es una pérdida lamentable de tiempo. Por eso es importante tener un método, un orden que nos lleve a simplificar y aterrizar problemas que pueden ser muy complejos o solo parecer complejos.
 
La reunión de Brief tiene puntos muy concretos:
 
1. Monitoreo informativo: qué noticias, entrevistas o reportajes aparecidos durante el día eran relevantes para la campaña y representaban oportunidades, riesgos, o había que tomar acción sobre ellos. 
2. Informe de Campo: cómo habían estado las actividades del día anterior, para su evaluación y permanente mejora.
3. Opinión pública: cómo estaban siendo recibidas nuestras comunicaciones y nuestras acciones.
4. Acciones tácticas: informe de planificación o resultados.
5. Agenda de candidato, acciones políticas y mensajes: chequear la agenda de las próximas 24 horas, y eventos importantes del candidato.
6. Prevención y atención de crisis: qué cosas había que desactivar.
7. Revisión de anuncios publicitarios y evaluación de relaciones públicas.
 
El tiempo es una de las variables insustituibles en una campaña, y el tiempo del candidato es oro, y el tiempo de cada miembro de la mesa de conducción de campaña es igual de valioso. El tiempo perdido lo lloran hasta los santos, dice la sabiduría popular.
 
Hay personas, que al momento de una reunión parecen fuente luminosa, son capaces de tirar cincuenta chorros de ideas por segundo, pero no aterrizan ninguna. En cada reunión de brief teníamos muchas ideas, porque contábamos con gente muy creativa en la mesa, pero al final de la discusión nos poníamos realistas sobre lo que podíamos o no hacer, sobre lo que debíamos o no hacer… y nos íbamos a concretarlo.
 
Cada reunión matutina era una verdadera sesión de Creatividad Política Aplicada, que terminaba siempre con la asignación de responsabilidades y la puntualización de conclusiones. En muchas de estas reuniones el candidato tomaba el teléfono y hacía llamadas claves para realizar acciones, se giraban órdenes, escribíamos guiones.
 
Hay demasiado trabajo que hacer, por eso este tipo de reuniones de planificación deben ser altamente ejecutivas, con agenda, con temas concretos que abordar, para que también cada miembro del equipo salga con tareas a realizar en el día.
 
El candidato debe concentrarse en ser candidato, en ganar votos todos los días, todas las tardes, todas las noches. Para hacer análisis el candidato tiene a sus asesores de comunicación, a sus asesores políticos, y debe saber delegar, lo delegable, y confiar en las personas del equipo a quienes se les encargan las diferentes misiones.
 
Es fundamental comenzar el día con un monitoreo de noticias, las noticias que tienen que ver con el candidato, con la elección y con la realidad del país. En la lectura a fondo de editoriales y artículos de opinión se encuentran muchas claves, a veces palabras o expresiones que son de gran utilidad, sobre todo en aquéllos que nos critican sangrientamente. A la reunión no debe llegar a leerse los periódicos, ya deben llegar analizados y se debe presentar un resumen informativo, de ser posible antes de comenzar la reunión.
 
Al principio nos limitábamos a revisar lo que los periodistas querían decir de nosotros. Poco a poco, la realidad informativa fue cambiando y comenzaron a publicar las noticias que nosotros generábamos con nuestras acciones y que teníamos por objetivo que aparecieran en los noticieros y los periódicos. Cada acción política tiene el objetivo de ganar espacios en los medios de comunicación.
 
La dinámica de los medios de comunicación es simple: el trabajo de los periodistas es buscar noticias que sean de interés para el público. Si un candidato no genera noticias que interesen por su novedad o que valga la pena tomarse el tiempo de leerlas, los periodistas no las cubren, no las sacan en sus reportajes, las ignoran.
 
Una buena prueba de la efectividad de una campaña es la cantidad y la calidad de cobertura que reciben sus acciones políticas, por parte de los periodistas. Esto tiene mucha más credibilidad que la publicidad pagada, como iremos viendo en el camino de la campaña.
 
Teníamos que generar noticias. En este momento, de cada diez noticias que aparecían sobre el tema elección de San Salvador, solo dos eran sobre nuestro candidato, el resto abordaba temas sobre las actividades de la alcaldesa.
 
Muchos candidatos son como el mal estudiante que creen que la maestra los aplaza porque tienen algo personal en su contra. Nunca admiten que en realidad les falta poner atención y hacer sus tareas. Es igual, candidato que no hace sus tareas no sale en las noticias, o lo que es peor, sale mal. Y si el candidato no está en las noticias en forma positiva, o no está, es como que no existe, y si no existe no hay votos.
 
La mayoría de periodistas son profesionales que quieren hacer bien su trabajo, y una de las misiones más importantes del equipo de comunicaciones es hacer que el candidato sea accesible a la prensa. Eso sí, el candidato bien preparado y listo para sus entrevistas.
 
Pero el mundo es así: hay policías corruptos, periodistas corruptos, abogados corruptos, asesores y consultores corruptos y también políticos corruptos. Afortunadamente son minoría, pero a veces sentimos como que nos tienen rodeados.
 
La cobertura mediática de la postulación de Norman Quijano como candidato a la alcaldía de San Salvador tuvo un recibimiento frío de la prensa. La crítica de que una de sus últimas acciones como legislador había sido el incremento de salario para todos los diputados, fue la bienvenida con que recibieron a nuestro candidato.La alcaldesa de San Salvador, del FMLN (Frente Farabundo Martí para la Liberación Nacional), que sería nuestro rival en la contienda, iba a sacarle el máximo provecho a esta situación.
 
Uno se puede poner a especular que hubo una maquinación perversa dentro de la Asamblea Legislativa para que a Norman le tocara, como miembro de la junta directiva, firmar el incremento y así perjudicar su lanzamiento como candidato a la alcaldía; pero eso era como hacer llover sobre mojado.
 
Son al menos diez los errores en los que no debemos permitir que nuestro candidato caiga con la prensa:

 
1. Pelearse con los medios de comunicación o los periodistas, por el motivo que sea. Nunca se gana, siempre se pierde.
 
2. Comenzar una autodefensa apasionada, explicando cualquier metida de pata, y quedarse empantanado revolcándose en el tema negativo de la entrevista. 
 
3. Caer en hablar del contrario. Ocupar todo el tiempo solo para hablar mal de la oposición y ser un crítico total e implacable.
 
4. Hablar de temas que no le importan a nadie. 
 
5. Conceder entrevistas sin un objetivo en mente, sin guión, sin un brief, sin información relevante que trasladar, sin  un mensaje coherente.
 
6. No soportar el ácido a preguntas personales. Hace algunos años un candidato presidencial se descompuso y perdió, porque no soportaba que le preguntaran si él y su grupo habían sido secuestradores.
 
7. Ser bocón. Agarrar pose de invencible y meterse a hablar de encuestas o de lo bueno que soy, o ponerse a defender medias verdades, con medias mentiras.
 
8. Querer contestar todo. Hay candidatos que creen que deben tener conocimiento de todos los temas habidos y por haber, y deben responder a cualquier pregunta y meterse a los temas lo inviten.
 
9. Disparar sin desenfundar, a lo película Antiguo Oeste, como hacía Clint Eastwood. Responder sin pensar,  ofender o lanzar una mala expresión: conectar la lengua, antes que el cerebro, para hablar.
 
10. Y además… no existe el “off the record”. Nunca se le deben hacer revelaciones a un periodista como si se tratara de un confidente, o un psiquiatra, con el compromiso que no las hará públicas algún día. He visto decenas de ejemplos de fuera de récord que salen como primeras planas al día siguiente.
 

En una campaña lejana de la que no quiero acordarme, de pronto apareció un gran reportaje en un periódico sobre la estrategia de campaña que habíamos estado discutiendo y bosquejando, entre tres personas, unos días antes.

 
La estrategia se nos cayó y estuvimos a punto de perder, además del ridículo que hicimos, porque alguien pretendió darse aires de importante, con un periodista.
 
Pero estábamos en el 2008 y no íbamos a cometer ninguno de los 10 errores, así de entrada. En la primera semana con los medios tratamos de que Norman tuviera pocas entrevistas, lo más controladas posibles, por tres razones:
 
1. Teníamos que dejar pasar el aguacero del aumento de sueldo de los diputados con que nuestro candidato, desafortunadamente, se había despedido de la Asamblea.
 
2. Debíamos trabajar nuestro Mapa de Medios de Comunicación, para saber quién es quién en la prensa. Tengo mucho respeto por los periodistas y por los medios de comunicación, pero por más éticos y profesionales que sean, tienen su corazoncito, tienen su ideología, y en los medios de comunicación cada quien a su manera maneja su agenda noticiosa. Es importante ubicar a los medios y periodistas que tienen por objetivo atacar al candidato y al partido, hay que ubicar a los que son más incisivos y van a la yugular, sin mala intención; a los tontos con iniciativa, y también hay que ubicar a los que son más cercanos, que igual son peligrosos, porque por hacerte un bien te pueden hacer un mal. El Mapa de Medios es una herramienta básica de trabajo en toda campaña y es algo que se va armando, poco a poco, porque en la medida que pasa la campaña, uno va ubicando quién es quién. Como iremos viendo en el camino, uno de los periódicos más grandes, nunca durante toda la campaña sacó una tan sola noticia positiva de Norman. Eso no es lógico, no es posible que todos los medios registraran noticias positivas y solo uno no, nunca, jamás en un año. Era lo más parecido a El Planeta, el periódico donde trabaja Peter Parker, cuyo histérico director trataba  de destruir a fuerza de noticias al sorprendente Hombre Araña. Eso no solo pasa en los comics, también pasa en la vida real.
 
3. Era importantísimo afinar y trabajar nuestro mensaje básico y capacitar al candidato en su nuevo rol: el de candidato a alcalde, y quitarle del lenguaje todo el vocabulario de diputado.
 
Afortunadamente para nosotros, la señora alcaldesa, esa misma semana se metió a hablar de encuestas, que ella iba arriba en todos los sondeos de opinión pública; y, me imagino que amparada en sus buenas cifras y en su popularidad, lanzó un paquete de aumentos en tasas municipales, algunas hasta en un 81%.
 
En toda campaña uno debe ponerse a pensar como que estuviera del otro lado, ponerse en los zapatos del contrario y comenzar a conocer la manera de actuar y razonar de la mesa de campaña del adversario.
 
Con el incremento desmedido de tasas concluimos que la alcaldía necesitaba fondos para hacer obras y favores políticos que le generaran apoyos y votos durante la campaña. Ellos habían calculado que un año antes de las elecciones era un buen tiempo para hacer semejante barbaridad. Este era el único momento en que lo podían lanzar, con la esperanza que luego, al ver las obras y lo que se había logrado con el aumento de tasas municipales, la gente lo olvidaría y hasta conseguirían aplausos.
 
Es la misma línea de pensamiento de cuando se construye una carretera, y los conductores en la gran trabazón le comienzan a lanzar improperios al gobierno. Insultos que son recibidos por un gran letrero que dice: “Disculpe, pero las molestias de la construcción de esta carretera son pasajeras, los beneficios son permanentes. Aquí están sus impuestos trabajando por su bienestar”.
 
Si este era el pensamiento, el equipo de la alcaldesa estaba en lo correcto. En una campaña electoral no ocurren este tipo de cosas por casualidad, o porque al contador de pronto se le ocurrió que necesitaba más recursos y la forma más fácil de obtenerlos era con una vacuna gigante y sin anestesia para los ciudadanos.
 
Pero también de nuestra parte lo correcto era trabajar para que este fantasma del aumento desmedido de las tasas, sin ningún resultado concreto, la siguiera hasta el último día de campaña.
 
Esta es la dinámica de una estrategia: ellos tratarían de justificar los aumentos de tasas mostrando obras y mejores servicios; nosotros nos encargaríamos de que a la gente no se le olvidara el paquetazo, que aumentaba el costo de la vida golpeando la economía familiar.
 
Esa semana podemos decir que la ganamos: quedamos dos errores a uno.
 
Con respecto a los errores en una campaña es preciso aclarar algo. Hay errores que son como pecados veniales, de esos que hay que dejar que pase el ruido y el candidato sale más o menos ileso; hay otros errores que son mortales, como subir impuestos, o pelearse con los medios, si no se saben manejar bien.
 



 
 
Semana 2
Lunes 28 de enero 2008
 
¿Que es una estrategia?
 
Nunca habíamos estado de cara a las elecciones con todas las estrellas alineadas en contra nuestra. La alcaldía de San Salvador parecía un objetivo imposible de alcanzar.
 
La misma gente del partido pensaba que no podíamos ganar, muchos de los que escriben en los periódicos nos la ponían negra, la gente en la calle decía lo mismo: es imposible que Arena gane la alcaldía de San Salvador, peor con Norman Quijano. Hubo personas con una gran capacidad en otras áreas del conocimiento, diferentes al trabajo en campañas políticas, que se metieron a crear todo un análisis que aparentaba ser correcto, para llegar a una conclusión equivocada sobre las elecciones.
 
Toda esta percepción no era para menos. Las encuestas nos ponían 10 y algunas hasta 20 puntos debajo de nuestros adversarios que ya tenían 12 años (4 períodos) de ser Gobierno Municipal de la capital.
 
Pese a todos estos argumentos sabíamos que teníamos una gran oportunidad de recuperar la alcaldía de San Salvador. Esa diferencia de números en 365 días es alcanzable y superable. Había hecho mis propios estudios durante los últimos meses. Estudios de opinión pública con cientos de personas a las que les hacía, sin que se dieran cuenta, toda una batería de preguntas que veremos más adelante.
 
Norman Quijano, nuestro candidato, tenía quince años de ser diputado y le había tocado estar, como todo buen diputado, en una verdadera batalla verbal de todos los días contra el Fmln. Nuestro candidato tenía la imagen de un político confrontativo, nuestros opositores lo sabían y su estrategia sería desde el inicio de la campaña provocarlo, sacarlo de sus casillas, meterlo al pleito. La nuestra sería evitarlo.
 
Y los diputados casi en ningún país de América Latina tienen buena imagen y en El Salvador, los Padres de la Patria como son llamados, se han esforzado por labrarse con cincel y martillo una imagen de lo peor que alguien se puede imaginar.
 
Ese era uno de nuestros primeros desafíos: quitarle la imagen de diputado a nuestro candidato. La primera recomendación fue que pusiera a disposición su cargo en la Asamblea Legislativa y se dedicara al 100% a la campaña, a pesar de que faltaba un año para las elecciones.
 
En nuestras primeras reuniones definimos los elementos básicos de nuestra estrategia, que además de la organización de campaña, con una mesa de conducción, consistió en definir los contenidos, el estilo de la comunicación, el mensaje y el plan de acción.
 
Lo más sencillo para tener una estrategia de campaña robusta es construirla alrededor de lo que llamamos Factores de Triunfo, que son los puntos donde están nuestras potencialidades para ganar más votos.
 
Hacer que el equipo entienda lo que significa trabajar en estrategia es una de las primeras tareas de campaña.
 
Mi definición de estrategia es la siguiente:

 
Estamos en el punto A y queremos llegar al punto B. La estrategia consiste en definir cómo vamos a hacer para llegar al punto B. Ese “cómo vamos a hacer” es la estrategia. No hay ningún misterio, ni es adivinanza, ni cosas de gurús, no hay magia. Solo hay trabajo duro, investigación, análisis serio, experiencia política, conocimiento del votante y contar con un buen método.
 
Lo primero que debemos tener bien definido es qué es el punto A, enterarnos en qué lugar estamos parados, cómo nos ven, cómo ven a nuestros adversarios; además debemos visualizar, y establecer dónde está el punto B, y cómo es el punto B. Luego, conocer cuáles son los obstáculos que hay entre ellos.
 
Muchas veces una línea recta entre A y B, no es la distancia más corta para ganar una elección.
 
Luego deberíamos definir los tiempos, las etapas y cuáles son las características de nuestros rivales, saber leer cuál es su estrategia y meternos en su manera de actuar y de pensar, a partir de lo que vemos que van haciendo.
 
Entonces diseñar una estrategia es un verdadero proceso, es una labor de equipo, en el que nos guía la brújula del método, para ir caminando sobre ese mapa de la realidad. La estrategia nos indica: qué hacer y qué no hacer en cada momento, en cada circunstancia, para no ponernos a improvisar ni a inventar caminos. La estrategia nos da rumbo. Algunos sofisticados llaman a esta construcción: Arquitectura Estratégica.
 
El desafío de toda estrategia electoral consiste en lograr convencer a los votantes que representamos la mejor opción, que somos lo que más le conviene al país en este momento de su historia y que el día de la elección salgan a votar con entusiasmo y esperanza por nosotros. La respuesta de cómo lograr persuadir a los votantes se encuentra al diseñar una Estrategia Político Electoral.
 
El telón de fondo de nuestra Estrategia Político Electoral es el entorno de la elección: los fenómenos económicos, políticos y sociales que suceden en el país, los movimientos que hace la competencia, las agendas y los enfoques que hacen los medios, los imprevistos y las crisis.
 
En el entorno de toda campaña se dan fenómenos que no podemos controlar, y otros que sí podemos controlar. Nunca hay que invertir tiempo en aquellos que no podemos ni está en nuestras manos controlar, o en los que no tienen incidencia en la campaña, en cuanto que no son determinantes para el voto.
 
Las cosas que realmente inciden en la campaña son las que determinan el voto y las llamamos Variables de Campaña. Allí es donde podemos visualizar cuáles son los Factores de Triunfo sobre los que vamos a montar nuestra estrategia.
 
Las Variables de Campaña por lo general se encuentran en un inventario corto: el candidato, el partido, los recursos, las alianzas, las propuestas, los adversarios.
 
Hay que saber distinguir entre lo que es la estrategia y lo que son las tácticas. Las tácticas son coyunturales, no son permanentes, se hacen para lograr objetivos a corto plazo, con acciones o mensajes que no nos distraen, ni se salen de la estrategia general, mucho menos van en contra de los principios de la campaña, sino que por el contrario, los refuerzan.
 
En la campaña de Norman, muchas de las acciones tácticas las realizamos para conocer cómo reaccionaban nuestros adversarios, para ver cómo pensaban; otras las hicimos para distraerlos mientras planificábamos las que de verdad eran estratégicas.
 
Para los que quieran revisar manuales de estrategia, los hay desde los más esotéricos como El Arte de la Guerra, de Sun Tzu (siglo VI a. C.), que es mi favorito, hasta los más incomprendidos como El Príncipe, de Maquiavelo (1469-1527), y toda la bibliografía que año con año producen nuestros colegas consultores de campaña en todo el mundo. Todos son buenos y muchos de ellos tienen enfoques originales que han dado buenos resultados. De lo contrario no los publicarían. Nunca traten de aprender estrategia en libros de texto académicos, o en grandes estudios teóricos que salen de las universidades, o en cursos de gerencia política. Estos últimos solo sirven para ir a conocer gente y para tener un diploma y un par de textos, lo cual está bien, pero no es lo fundamental.
 
La mejor forma de aprender comunicación política es siguiéndole la pista a las campañas que están en proceso, en los diferentes países del mundo. Es fácil a partir de llevar un monitoreo informativo que hoy puede hacerse perfectamente por Internet, deducir el concepto de campaña y analizar las acciones políticas de cada partido y, a partir de esta información, inferir cuál es su estrategia y hacer el ejercicio de pensar en qué van a terminar.
 
Desde que existe Internet, esa ha sido mi manera de estudiar y aprender comunicación política. He seguido la pista de al menos cinco procesos electorales cada año, en todo el mundo. Así como tengo amigos que siguen la Liga Española de Fútbol, o la Liga Premier de Inglaterra, yo sigo los procesos electorales.
 
Visto al tiempo y a la distancia, cualquiera puede creer que llegar a establecer el punteo estratégico de campaña, o la arquitectura de la campaña, es lo más fácil del mundo y que al final son cosas de puro sentido común, que son factores elementales o valores universales que a cualquiera con cuatro dedos de frente se le pueden ocurrir. Pero no. Ya en el fragor de la campaña como que no son ni muy obvios, ni resultan de fácil implementación.
 
El maestro Nicolás Maquiavelo dentro de sus sabias sentencias tiene una que define muy bien las campañas en el siglo XXI, al decirnos: “Las cosas nunca son lo que parecen”.
 
Cada elección es diferente, porque ningún candidato se parece a otro y porque las realidades siempre difieren. Sin embargo, hay consultores muy respetables que consideran que todas las campañas son iguales. Considero que lo único que tienen de igual son los ingredientes: la comunicación, las acciones políticas, los candidatos, los partidos, etc. Pero la combinación de estos elementos, y las circunstancias particulares, es lo que hace a cada campaña diferente una de otra.
 
Para iniciar el diseño de nuestra estrategia discutimos sobre cinco variables que nos sirvieron como guía de trabajo. Las fuimos escribiendo en la pizarra, en la medida que las discutíamos y revisábamos apoyándonos en la información que teníamos de opinión pública y nuestras experiencias personales. Diseñar una Estrategia Político Electoral, es una labor de equipo y de método.
 
No tenemos la mala costumbre de dar impreso y por escrito en un centenar de páginas la estrategia, ni los planes de acción; esto solo sirve para que llegue a manos de los adversarios, porque alguien dejó su documento en un restaurante.
 
Hay consultores políticos que insisten en que si la estrategia no está por escrito, no existe. Tienen razón. El consultor es responsable de tener todo el mapa, así como un director de orquesta tiene la partitura general; pero el resto del equipo, más que tenerla como un gran documento secreto, debe tenerla bien asimilada, interiorizada, comprendida y saber ejecutar su parte.
 
El candidato es quien debe darle vida a la estrategia, como el gran intérprete sobre el que están las luces, con sus acciones y sus mensajes. Debe representar, en el buen sentido de la palabra, al personaje.
 
En una campaña la información debe estar en compartimentos: los técnicos del programa de gobierno saben lo que deben saber de la estrategia para realizar su trabajo; los activistas y la gente de campo debe conocer el mensaje básico y la posición del candidato con respecto a temas claves. Pero la estrategia completa solo la maneja la Mesa de Dirección de Campaña.
 
Así establecimos en la primera reunión todas las advertencias de confidencialidad, donde cada punto que tratábamos en las reuniones, por superficial que fuera allí se quedaba. A veces es mejor decirlo y no darlo por sentado.
 
Cada quien con su puño y letra, escribió en sus respectivas agendas, las 5 variables de campaña en las que debíamos trabajar para ganar la Alcaldía de San Salvador: sobre la organización, los recursos, el candidato, la participación ciudadana y las propuestas.
 
1- Sobre la organización: el objetivo era llegar a tener formalmente una sola dirección de campaña que integrara la organización municipal del partido, la mesa de dirección, en la que estábamos nosotros, y el equipo técnico, que es el encargado de elaborar el plan de gobierno.
 
Queríamos evitar la dispersión que se había dado en las cuatro elecciones anteriores en las que se perdió, donde uno de los factores de la derrota fue la descoordinación, la  falta de hacer equipo. De esta forma teníamos el trabajo de campo sumado al estratégico y al técnico, y no andaría cada quien por su lado, pues la estrategia debe ser una sola. 
 
2- Sobre los recursos: nuestros adversarios siempre nos superarían por mucho con los recursos humanos y financieros. Por eso se hacía necesario tener un mensaje sólido, que comunicara, que conectara con la gente y una agenda de trabajo eficiente. Poner cada palabra y cada acción en línea con la estrategia, era lo que necesitábamos hacer para optimizar nuestro presupuesto. 
 
3- Sobre el candidato: alejar al candidato de todo pleito o controversia. Por el contrario, que sea positivo, propositivo, y presente una imagen novedosa de Arena. Armar un nuevo discurso y un nuevo mensaje, una nueva marca para la alcaldía de Arena.
 
4- Sobre la participación ciudadana: unir a nuestro proyecto liderazgos reales de las comunidades. Nuestro partido tenía una estructura territorial débil en la capital y era imposible ganar con el voto partidario. Teníamos que enamorar a los que no tenían partido, que siempre son la mayoría.
 
5- Sobre las propuestas: el candidato más que llegar solo a prometer, debe tener capacidad de llegar a resolver (cosas pequeñas que la comunidad  necesite). Haríamos una campaña en vivo. Y buscaríamos diferenciarnos con propuestas novedosas.
 
1- La organización.

 
Nunca logramos coordinarnos, hasta el día de la elección. La organización del partido como que andaba jugando fútbol de playa, cuando el resto de la campaña jugaba baloncesto.
 
La organización territorial del partido nunca se logró coordinar con el equipo de campo del candidato, porque eran dos estructuras paralelas, cuando debió ser una sola. Esto mismo ya lo habíamos sufrido en campañas anteriores que se perdieron, y por más que se dijo y por más que nos esforzamos, nunca se dio una colaboración real entre la estructura del partido y el equipo de campo del candidato.
 
Esto sucede cuando en un partido hay agendas paralelas de trabajo, cuando hay personalismos que chocan. Nuestro único objetivo era ganar la alcaldía de San Salvador, mientras el de otra gente en el partido como que era afianzar sus posiciones para tener cuotas de poder en un futuro.
 
A media campaña, como veremos adelante, decidimos no contar con la organización territorial del partido y armar la propia con voluntarios, con nuestros activistas, juramentando directivas en las comunidades y buscando apoyos de líderes de los diferentes distritos.
 
Con el equipo de plan de gobierno hubo una completa coordinación, sí formamos equipo y los técnicos aceptaban las recomendaciones de comunicación. Aquí debe haber mucho equilibrio, hay técnicos que no entienden que en una campaña de lo que se trata es de ganar unas elecciones y no de preparar una tesis universitaria.
 
Debemos aclarar que un plan de gobierno no es el que gana una elección, es el contenido que se toma o no del plan de gobierno para hacer la oferta electoral y la forma cómo se “vende”, la que hace sumar votos para ganar las elecciones.
 
2- Los Recursos.

 
La mejor manera de optimizar los recursos, en una campaña, es tener cada semana una planificación detallada con todas las actividades del candidato, ordenándolas de acuerdo a su rentabilidad electoral. Inicialmente fueron cinco:
 
• La gira casa por casa que es una actividad insustituible, en la cual el candidato caminaba dos o tres horas diarias saludando gente, estrechando manos, escuchando a los votantes. 

• La presencia en medios de comunicación, entrevistas de radio, prensa y televisión.

• La preparación para las entrevistas.

• La producción de piezas de publicidad.  

• La participación en los eventos ancla.

 
No tendríamos mitines como tradicionalmente se acostumbra en toda elección. Por primera vez en una campaña de Arena no se tenía ninguna concentración masiva. Eran caras y no ganaban votos. Hasta esta fecha, durante 25 años de campañas, era la primera vez que no los hacíamos.
 
No tuvimos ningún mitin proselitista, en el que se monta una tarima, hay música, bailarinas y el candidato se tira una fabulosa arenga donde aplauden los mismos simpatizantes del partido que llegaron al lugar transportados en buses desde varios puntos de la capital.
 
Todos fuimos del consenso que los mitines, en el caso de la alcaldía de San Salvador, no servían para nada, no ganaban ni un voto y se llegaba a incomodar a los vecinos con el ruido y las trabazones vehiculares. Decidimos invertir los recursos y esfuerzos de la campaña en acciones que nos generaran votos.
 
Esta manera de evaluar cada actividad era como una regla de oro en la campaña: siempre nos preguntábamos ¿cuántos votos nos va a dar esta actividad?
 
Si no nos daba votos aunque fuera una gran idea no la hacíamos, la mandábamos al congelador.
 
3- Candidato Propositivo.

 
Éste es uno de los más difíciles aspectos en toda campaña, más cuando uno es oposición. Cuando se es oposición, caer en la tentación de entrar como en un juego de ataque contra defensa, es lo más fácil del mundo. Esto es muy divertido para los políticos y para la gente cercana a la campaña, que quiere ver correr sangre como en un circo romano.
 
Pero al elector no le gusta ver a los candidatos en un pleito permanente y en discusiones que nadie más que los políticos tienen el tiempo de disfrutar.
 
Esto no significa no tomar posiciones definidas sobre temas en los que hay que ser definidos. Un candidato con posiciones ambiguas, que hoy dice una cosa y mañana otra, es lo peor que existe en este mundo; la gente indefinida, la que siempre es gallo gallina, no llega ni a primera base, aunque el pitcher se la regale.
 
Todo está en el modo cómo se dicen y se hacen las cosas. Si se hacen con seriedad, sin ofender, si se pone el candidato en el lugar de la gente, a defender al ciudadano, se está haciendo un ataque inteligente. El mejor ataque que puede tener un candidato a otro, es defender al votante, al elector, al pueblo.
 
Y eso es más fácil cuando somos la oposición.
 
La estrategia de nuestros adversarios era arrastrarnos al pleito, su esfuerzo sería provocarnos, para que reaccionáramos y que nuestro candidato sacara a relucir sus dotes de diputado. Ellos también nos habían estudiado y sabían que nosotros trataríamos de alejar a Norman de la imagen del diputado que era bueno para debatir, del diputado que siempre andaba con el cuchillo entre los dientes.
 
Unos días antes que Norman saliera de la Asamblea Legislativa, ésta había aprobado un aumento de salario. A él, como parte de la directiva del Órgano Legislativo, le correspondió firmar el aumento salarial. Eso cae mal en un país donde todo el mundo se está apretando el cinturón, donde se habla de crisis y austeridad; de pronto salir con aumentos de sueldo para los diputados, no le cayó en gracia a nadie.
 
La alcaldía andaba repartiendo, de casa en casa, hojas volantes en las cuales señalaba a Norman como el responsable directo del aumento de salario de los diputados. Hacían ver como que el aumento había sido una idea de Norman. Comenzaban de entrada con una campaña de ataque para intentar desprestigiar al candidato, para que se pusiera a pelear, desde su primer día en la escuela.
 
No respondimos al ataque, el candidato se limitó a dar una explicación corta a la prensa y buscamos desmarcarnos inmediatamente del tema. Nos habían dado un buen golpe en el primer segundo al entrar a la cancha, y había que asimilarlo.
 
Era la primera prueba para Norman, y no cayó en el error número dos que es ponerse a dar vueltas con miles de explicaciones técnicas, administrativas y legales sobre el aumento de salarios a los diputados.
 
La mejor forma de desmarcarse es decir la verdad. Cuando se actúa de buena fe y se realiza cualquier acción que puede ser interpretada como error, aunque no lo sea, siempre es posible decir la verdad.
 
Los periodistas saben cuándo el entrevistado está mintiendo, eso como que les alborota las hormonas, se excitan y comienzan un ataque despiadado sacando el tema, hasta que se cansan.
 
4- Aliados Independientes. 

 
A muchas personas, a la mayoría de las personas, no les gusta ponerse la camiseta de un partido político, aunque sean simpatizantes o compartan las mismas ideas. No les gusta darse color. Por lo general muchas personas valiosas y de prestigio en los barrios y comunidades tienen esta determinación de ser independientes.
 
Lograr que este tipo de vecinos, queridos en el barrio, el que organiza el equipo de fútbol de la colonia, el que organiza a la gente cuando algo está mal, los miembros de las juntas directivas de la comunidad, que no pertenecen a ningún partido político nos apoyara era un factor que identificamos como estratégico.
 
5- Las Propuestas. 


 
Definimos desarrollar, no una campaña de promesas, sino de hechos. Nuestra campaña sería una puesta en escena para demostrar que las cosas sí se pueden hacer, que los problemas sí tienen solución. Este enfoque de trabajo es muy simple: si una calle está sucia, la limpiamos; si una comunidad necesita iluminación, conseguimos una docena de focos y se los ponemos…
 
Además de la acción inmediata, necesitábamos diferenciarnos con propuestas novedosas que resolvieran los grandes problemas de la capital. La tarea del equipo técnico sería identificar cuáles eran las mejores soluciones a cada problema de la ciudad.
 
Esta manera diferente de plantear una campaña, con obras y propuestas de fondo es lo que llamamos Actividades Anclas, que son acciones políticas de profundidad, las que con el tiempo hicieron una gran diferencia entre nuestra campaña y la de los demás partidos.

 
En esta parte de nuestra estrategia estaríamos sustituyendo la autoridad de nuestros adversarios que estaban en la alcaldía de San Salvador. Estaríamos ocupándonos de resolver temas que eran de su responsabilidad, como por ejemplo mantener limpia la ciudad, atender a las comunidades, iluminar calles.
 
En cualquier lugar de la capital donde no hacían bien su trabajo, que eran muchos, nosotros lo hacíamos, con Norman a la cabeza, pala en mano acompañado por los vecinos y cientos de simpatizantes, voluntarios y activistas.
 
Este mensaje fue demoledor: queríamos que la gente comenzara a ver a Norman Quijano como alcalde. Con estas acciones la alcaldía perdía de todos modos. Era un pierde-pierde para ellos, donde les iba mal hicieran lo que hicieran. Al principio trataron de criticarnos, decían que éramos un estorbo; pero cuando se dieron cuenta que los vecinos quedaban felices cuando les llegábamos a resolver algún pequeño problema, cambiaron de discurso y trataron de bloquearnos, y hasta se pusieron a trabajar.
 
Logramos que les agarrara un ataque de responsabilidad.
 
Nuestro monitoreo
 
El monitoreo informativo, es una de nuestras herramientas más valiosas de campaña. Consiste en medir y registrar todo lo que aparece en las noticias que sea importante para la elección. Al final de cada semana iremos comentando qué estaba pasando en los medios de comunicación.
 
En la segunda semana en los medios resaltaba el paquetazo del aumento de impuestos municipales y su impacto en la carrera por la alcaldía de San Salvador. Era como que nuestros adversarios se hubieran puesto una trampa ellos solos y después de caer en la trampa insistieran en que la trampa era una gran idea, al sostener que el alza de los tributos no tendría incidencia en el aumento del costo de la vida. Con el agravante que en esos días ya comenzaban a manifestarse en El Salvador los síntomas de la crisis económica mundial.
 
Con este movimiento hacían todo lo contrario a lo que podría recomendar un manual básico de lógica electoral, que diría: si usted está en el poder y tiene elecciones a menos de un año ¡no se ponga a subir impuestos! Pagar impuestos a todos nos cae mal, y cuando los aumentan es peor.
 
Los artículos de opinión de los diferentes medios, las protestas de los constructores, de los propietarios de pequeñas tiendas de barrios, fue al unísono. La alcaldía incrementó las tasas municipales por rótulos en las tiendas, tala y poda de árboles, y veinte temas más, como mercados y cementerios municipales.
 
Recuerdo que hace algún tiempo, a un popular alcalde de Tegucigalpa, en Honduras, una buena mañana se le ocurrió poner impuestos por la tenencia de mascotas; por tener un perrito, un loro, un gato, la gente debía pagar un tributo a la alcaldía. Hasta allí llegó su popularidad.
 
La moraleja es doble: si quieren ganar una elección nunca se les ocurra jugar ni con los sentimientos, ni con el bolsillo de los votantes.
 
Esta semana la señora alcaldesa siguió hablando de encuestas y de cómo a ella la daban por ganadora todos los sondeos de opinión pública y que la subida de impuestos solo afectaba a los constructores y a los comerciantes.
 
Los medios de comunicación le sacaron críticas muy fuertes, ante este razonamiento tan débil. Todos sabemos que cualquier impuesto al comercio le toca pagarlo al que está al final de la cadena alimenticia, y ese es el consumidor.
 
Todo impuesto siempre termina aumentando el costo de la vida, y si algunos de ellos eran hasta por un 81% como era el caso de los puestos de las ventas en los mercados, eso iba directo a los productos de consumo popular.



 
 
Semana 3
Lunes 4 de febrero 2008
 
Las encuestas: Keep Calm and Carry On
 
Los candidatos son las personas más sensibles del mundo. Y cuando por desgracia aparece una encuesta que los ubica 20 puntos debajo de su contrincante, las piernas se aflojan y el espíritu se resiente. Esa mañana en la sala de brief, cuando entré había un ambiente de tanta desolación y unas caras tan tristes que pensé que alguien había muerto, y me recibieron con un reclamo:
 
- ¿Qué no has visto lo que anda circulando en Internet?
 
En este momento las encuestas son solo un punto de partida. Si hacemos bien las cosas, como las estamos haciendo, para en agosto ya vamos a estar empatados. Y además qué esperan si ni siquiera hemos comenzado nuestras comunicaciones como debe ser. Ya estamos organizados, ya tenemos definida una estrategia y lo que es más importante ya sabemos cómo vamos a ganar. Respondí.
 
Varias encuestas efectivamente nos ponían entre 10 y 20 puntos por debajo del Fmln a un año de las elecciones. Este era un bench mark (punto de partida) realmente muy duro y que le podía bajar la moral al candidato y al equipo de campaña.
 
Esta es la parte mala de las encuestas con mucha anticipación, en este caso las encuestas solo sirven para generar noticias y golpear al que está abajo e inflar al que está arriba. A los medios de comunicación les encantan porque les suben las ventas; a las universidades porque les permite desde el Olimpo de las ciencias jugar a ser dios.
 
En realidad en ninguna encuesta pública durante todo el año salimos arriba, siempre íbamos abajo. Todas se equivocaron, especialmente las universidades, hasta en el propio día de las elecciones daban por ganador a nuestros adversarios.
 
Norman, nuestro candidato, fue maratonista toda su vida, hasta que las lesiones lo obligaron a retirarse. Y de las largas maratones le quedó el espíritu incansable del que sabe cómo se corren hasta el final los 42 kilómetros. Esta experiencia de vida del candidato es la única manera de entender cómo en ningún momento perdió la convicción, a pesar de ver encuesta tras encuesta en las que siempre nos ganaban, y no perder la fe en la estrategia y seguir adelante pensando en que al final íbamos a ganar.
 
Al final una estrategia es creer en lo que se está haciendo, tener confianza en el camino que se ha trazado.
 
Pero toda encuesta, así como toda maratón, tiene varias lecturas y la que le hacíamos nosotros a las encuestas de opinión pública era la de buscar adónde estaban nuestras oportunidades.
 
Los chinos escriben la palabra crisis con dos figuras, la primera significa peligro y la segunda significa oportunidad. Este ejemplo lo usaba siempre el Presidente Kennedy (1917-1963), para motivar ante la adversidad al pueblo norteamericano. La verdad es que esta visión de lo que significa una crisis para los chinos es la mejor explicación de por qué nunca dejan de sorprendernos.
 
No hay que ser como el avestruz que cuando ve el peligro mete la cabeza en un agujero en la tierra. Hay que enfrentar con valor y con calma las adversidades.
 
Los ingleses tenían letreros por toda la isla cuando eran atacados por la aviación alemana y todos los días esperaban una invasión por tierra.
 
Era una frase limpia, motivadora, y de las mejores que he visto en comunicación política: “Keep Calm and Carry On” -Mantén la Calma y Sigue Adelante-.
 
Eso debíamos hacer: mantener la calma, porque cuando la mesa de campaña se desespera y pierde la capacidad de pensar es cuando se cometen errores; y lo otro, seguir adelante, no quedarnos paralizados. Por eso a la par de la encuesta desfavorable, siempre aparecíamos con una acción política con fuerza, con entusiasmo, con creatividad, que servía entre muchas cosas, para amortiguar el golpe y levantar la moral.
 
Comenzamos este proceso electoral con 20 ó 15 puntos abajo del Fmln. Sin embargo, cuando se preguntaba por el cambio de partido en la alcaldía, hasta un 45.5% opinaba que era necesario hacerlo y un 16.8% no sabía o no quería responder a esa pregunta.
 
La gente quería un cambio, no se sentía conforme, no percibía una buena gestión municipal. Eso era clave para nosotros. La encuesta nos decía: si ejecutan una estrategia perfecta pueden ganar, la gente no ve logros ni mejoras.
 
Además otro indicador muy significativo en las encuestas era que a la alcaldesa, que iba en reelección, ya la conocía el 98.3% de la población entrevistada, mientras que a Norman Quijano solo lo conocía un 70.2%. Nuestra conclusión fue: a la candidata ya no la pueden conocer más, al nuestro todavía no lo conoce un 30% de los votantes.
 
Nuestra adversaria ya tenía techo de percepción positiva. El techo de opiniones positivas de Norman sí podía crecer, y teníamos 30 puntos para hacerlo y casi un año para lograrlo.
 
Dentro de los mismos simpatizantes del Fmln, la alcaldesa tenía un 45% que al principio no estaban conformes con su reelección y un 42% que sí la apoyaban. Norman siempre salía con números positivos dentro de su partido: tenía dentro de Arena un 33% que lo apoyaba, contra un 26% que no.
 
Veníamos saliendo de un proceso interno de elecciones y al final, como había sucedido hacía tres años, el resultado de la elección no fue la voluntad del electorado del partido sino la decisión del presidente del partido, que era también el Presidente de la República. El famoso dedazo de oro.
 
Ese era un punto totalmente desfavorable para Norman Quijano, a quien consideraban un candidato débil y que había sido impuesto por el presidente. Aquí estábamos empatados, pues a nuestra adversaria la impusieron sin andarse con internas. La nombraron sin andar consultando con nadie, ni andar escuchando recomendaciones. Ellos estaban absolutamente convencidos de que ganarían San Salvador, con cualquier candidato, como había pasado en anteriores elecciones.
 
A pesar de todo, a nuestra adversaria le reconocían: honestidad, vocación de servicio y solidaridad. Con más de 50 puntos en cada cualidad. La única nota desfavorable la obtenía cuando se preguntaba por capacidad.
 
La encuesta nos decía que el único punto donde era posible un ataque con éxito era en el tema: capacidad. Al final la opinión pública nos enviaba el siguiente mensaje: es buena persona pero su labor no nos termina de convencer. Nos cae bien, pero no nos resuelve los problemas.
 
Terminamos nuestra reunión con mucho optimismo. La lectura a fondo de la encuesta que había salido con toda la intención de hacerle daño a nuestro candidato, nos estaba dando las claves para afinar elementos de nuestra estrategia. Sabíamos que los números nos daban para remontar la diferencia y conocíamos algo muy importante: dónde no atacar y dónde sí atacar.
 
La lectura de encuestas es algo muy delicado, no se debe caer en la tentación de ver el vaso medio lleno, cuando en realidad está medio vacío, tampoco hay que hacerlo al revés. Hay que mantener el realismo, la calma, y hacer una lectura dura de los números para los intereses propios. Y después seguir adelante, no quedarse en el lamento.
 
Si las elecciones fueran el próximo fin de semana perderíamos, esa era la mala noticia. La buena es que no eran el próximo fin de semana.

 
Algo muy saludable es no hacer de las encuestas el tema de la campaña, mucho menos obsesionarse con ellas. Hay que saber distinguir las encuestas que tienen agenda propia, como puede ser una finalidad comercial, o tienen una intención claramente política, de las encuestas serias, en las cuales la firma encuestadora se juega su prestigio, cada vez que da un número, o emite una opinión. A esas últimas sí hay que ponerles atención.
 
Lo mejor, lo ideal y lo recomendable es que la campaña lleve internamente sus propias encuestas hechas con todo rigor, no para ver qué tan lejos o qué tan cerca estamos de ganar, sino para ver cómo está penetrando nuestro mensaje, qué está funcionando de la estrategia, dónde tenemos que trabajar más, dónde tiene el candidato que invertir su tiempo.
 
Hay momentos durante la campaña que se tiene la tentación de sacar a la luz pública las encuestas internas. Al hacerlo lo único que se logra es que el contrario conozca parte de nuestro sistema de trabajo.
 
Nuestro monitoreo
 
En los medios de comunicación, esta semana, hubo una buena cobertura de las protestas de Astram. La Asociación Salvadoreña de Trabajadores Municipales, fundada en 1979, cuyos orígenes se remontan a los grupos de izquierda que luego participaron en la guerra de El Salvador. Esta asociación de izquierda paradójicamente desde hacía dos años, se había declarado enemiga y en pie de lucha contra la alcaldesa Menjívar del Fmln. Hoy la demandaba por el incremento desmedido de las tasas municipales y los despidos injustificados.
 
También se dio esta semana una de las incontables batallas campales en el centro histórico de San Salvador, entre las ventas ambulantes y los agentes del CAM (Cuerpo de Agentes Metropolitanos) que llegaron a desalojarlas violentamente.
 



 
 
Semana 4
Lunes 11 de febrero 2008
 
El arte de hacer la pregunta correcta
 
Cuando comencé a trabajar en comunicaciones, en los años ochentas, no teníamos acceso a Internet, ni teléfonos celulares, ni computadoras, ni compañías especializadas en investigación. Mis herramientas de trabajo eran una libreta de hojas de papel de empaque, un lápiz de grafito número dos y una buena navaja para sacarle punta. Fue una gran novedad y hasta motivo de controversia cuando compramos la primera computadora para la agencia de publicidad en la que trabajaba como creativo.
 
Esa era nuestra tecnología, las cámaras de vídeo eran de tubos, las fotografías había que revelarlas en cuarto oscuro, los audios los armábamos a mano cortando las cintas y pegando.
 
Haber crecido profesionalmente sin la tecnología actual, como que hace apreciar mejor los recursos con que ahora contamos y nos da también la experiencia, de haber aprendido nosotros mismos a realizar a mano limpia y por cuenta propia las tareas básicas para nuestro trabajo en comunicaciones.
 
Una de estas tareas fue ponernos a estudiar los diferentes métodos de investigar la opinión pública, para luego comunicar eficientemente.
 
La clave de la investigación es hacer la pregunta correcta a las personas con las que nos vamos a comunicar en la campaña, sin que el entrevistado se sienta entrevistado, para que conteste sin inhibiciones, sin sentirse amenazado o cuestionado en su inteligencia. En pocas palabras para conocer la verdad hay que saberle llegar a la gente.
 
Toda estrategia exitosa parte de una investigación profunda de la realidad, de la realidad de los votantes. Cada consultor desarrolla su propio método, además de los tradicionales que ya existen.
 
Cuando uno vive toda la vida en la región donde le toca dirigir una campaña, tiene la fortaleza de conocer la cultura, y entender a fondo la psicología del votante, su historia y su manera de cómo entiende el mundo. Se tiene la ventaja de saber qué investigar y partir de premisas de campaña más cercanas a la realidad y tener definidos, lo más pronto posible, cuáles son los Factores de Triunfo.
 
He conocido consultores más habilidosos que inteligentes, que elaboran sus cuestionarios dirigidos para obtener las respuestas que ellos mismos ya tenían preconcebidas; es gente que agarra llave y cree que el mundo fabricado en su mente es la realidad de lo que está pasando en la calle. Eso es un error. La realidad no es una elaboración mental, ni una explicación razonada; la realidad es el drama humano que vive a diario la gente.
 
Durante más de dos años hice muchas veces una pregunta a personas de todas las clases sociales, ocupaciones y edades que vivían en San Salvador o en sus alrededores.
 
La pregunta era directa: ¿Si un familiar o amigo lo viene a visitar del extranjero… lo llevaría a conocer el centro de San Salvador?
 
La pregunta a muchos les causaba risa y la respuesta siempre era: no, ¡cómo vas a creer! Luego seguíamos una conversación del desastre de ciudad que teníamos, que daba pena, que era inseguro,que jamás se les ocurriría llevar a nadie al centro de la ciudad.
 
La otra pregunta que hacía era: ¿Desde cuándo no vas al centro de San Salvador?
 
Durante más de dos años de hacer estas preguntas no encontré a una persona, por humilde que fuera, que se sintiera orgullosa de su capital, San Salvador.
 
Esta conclusión sería la piedra angular de nuestro mensaje y de nuestra estrategia: los capitalinos no se sentían orgullosos de su capital. Luego profundizamos ese tema en grupos de enfoque, en encuestas cuantitativas, con todas las técnicas de punta, para de allí derivar los Factores de Triunfo y los elementos diferenciadores de la campaña.
 
Hay un paso importante entre la investigación y la puesta en marcha de las ideas que resultan de ésta, y es la creatividad: cómo vamos a unir la investigación y las ideas en una sola imagen, cómo lo vamos a comunicar. Al menos existen tres maneras de encontrar la creatividad:
 
1. Copiándola de otras campañas que se han realizado en alguna parte del mundo, lo cual es un fraude; pero hay gente que repite la misma campaña toda la vida, y su gran talento consiste en saber copiar o adaptar otras campañas a la actual, lo cual es una gran irresponsabilidad.


 
2. Otro recurso es el de juntar piezas que no tienen nada que ver con campañas ni elecciones y sacar algo diferente. Este es un ejercicio creativo muy enriquecedor, y requiere haber desarrollado la capacidad para armar algo nuevo con cosas ya existentes.


 
3. La otra forma es sacar las ideas de experiencias de vida. Marco Tulio Cicerón (106 a. C. - 43 a. C.) decía en una de sus sabias sentencias: “La memoria es el tesoro y el guardián de todas las cosas”.

 
Las ideas de esta campaña saldrían de las experiencias de vida en San Salvador.
 
La última vez que estuve en el centro fue en medio de una gran balacera. Eran como las siete de la noche y nos bajamos del bus con un compañero de la universidad. Cuando llegamos al portal La Dalia de pronto nos vimos inmersos en medio de un combate. Una columna de guerrilleros se agarró a balazo limpio con agentes de la Policía Nacional que estaban del lado del cine Libertad.
 
Una guerrillera me puso detrás de una de las columnas del portal mientras se apoyaba en mí para disparar con su AK-47. Los casquillos me caían en los pies y sentía cómo los balazos rebotaban en la columna. Fueron unos cinco minutos de balacera nutrida. Han sido los cinco minutos más largos de mi vida. Escuchamos un grito de Córranse compas los vamos a cubrir-; la columna de guerrilleros disparaba como a lo loco y con mi compañero que era de apellido Lobo salimos corriendo por la cuesta del Palo Verde y nos metimos en un burdel que nos abrió hospitalariamente las puertas.
 
Salimos del antro, sin ninguna novedad, a medianoche cuando había terminado el peligro. Nos tocó caminar unos cinco kilómetros hasta la casa, no encontramos un alma en la calle, ni policías, ni guerrilleros, ni siquiera un taxi. Solo escuchábamos ladrar los perros a nuestro paso. Esa noche de verano de 1981, caminando a mi casa de la Montserrat, supe que el país había cambiado y que nos esperaba un futuro triste e incierto.
 
La capital que recordaban y añoraban los capitalinos era la ciudad apacible y tranquila de antes de la guerra, donde el principal paseo de las familias era ir al centro de compras, a pasear, a vitrinear, a ver cipotas, al teatro. Todo eso en el 2008 ya no existía, el centro estaba tomado por delincuentes, por ventas ambulantes, por vendedores de drogas y por prostíbulos.
 
San Salvador, la capital de los portales hermosos y los parques verdes y alegres, había desaparecido y estaba cubierta por toneladas de basura y miles de champas.
 
Una buena parte de nuestros votantes tenían más de 40 años y este mensaje les llegaba directamente a lo mejor de sus recuerdos juveniles. Esa era la ciudad que habíamos perdido y que debíamos de rescatar. Era la capital, donde hasta hacíamos excursiones de madrugada al centro, cuando estábamos en bachillerato, a comer frijoles fritos con carne a “El Amanecer”, que era un comedor al aire libre que ponían en la plaza Hula Hula. Donde lo que más podía pasar era que un bolito te pidiera un peso. San Salvador era una ciudad que añorábamos.
 
San Salvador era como hoy es Guayaquil en Ecuador, con sus portales preciosos, sus parques tranquilos y limpios, y las familias caminando en la calle o simplemente tomando el fresco de la noche en algún parque.
 
Estas eran las reflexiones que hacíamos para armar nuestro concepto de campaña, nuestro mensaje, nuestro estilo, nuestra propuesta, la creatividad de nuestra estrategia.
 
El San Salvador del 2008, es una especie de campo de batalla, con toneladas de basura en las calles, más de 14 mil ventas ambulantes, burdeles, bares y lugares de mal vivir, ventas de drogas, y maras. Es una de las ciudades más violentas de América. Parece como que si en el centro cayó una bomba atómica y transformó una ciudad bella y tranquila en un maremágnum de tragedias y pobreza.
 
Harold Lasswell (1902-1978), publicó en 1946 una obra bajo el título de “Propaganda, Comunicación y Opinión Pública”, donde definió su paradigma de las comunicaciones: el Modelo Telégrafo, que es el proceso funcional de definir las comunicaciones. Este se utiliza en los ejércitos de todo el mundo y lo estudiamos en las escuelas de comunicaciones en las materias básicas. Y consiste en responder cinco preguntas:
 
¿Quién dice? ¿Qué dice? ¿A quién? ¿En qué canal? ¿Con qué efecto?
 
En estas cinco preguntas está la suma, resta, multiplicación y división de las comunicaciones. Es algo que todos hacemos desde que nacemos. Por eso todos nos sentimos con autoridad para hablar y analizar las comunicaciones, criticar campañas y ponernos a dar clases de estrategia electoral desde cualquier medio o en cualquier bar.
 
Mi método es hacer el viejo paradigma de Lasswell al revés: partiendo del receptor, escuchando qué nos dice el votante, qué nos comunica y cuáles son los medios que ocupa para decirnos lo que quiere. El Receptor ocupa la posición del Emisor. Esto lo cambia todo, pues el mensaje no se construye a partir de lo que el Emisor quiera comunicar, sino a partir de lo que el Receptor, nuestros votantes, nos está diciendo a gritos.
 
Una campaña exitosa no se hace a partir de lo que el candidato o el partido quiere, desea o se le ocurre comunicar, sino a partir de las necesidades y aspiraciones del votante.
 
Para averiguar qué quiere la gente se necesita tener paciencia, abrir nuestros sentidos y ver más allá de las cifras de las encuestas. Aquí entra a jugar la experiencia de vida del comunicador, del que escribe los mensajes, del que se sabe poner del lado de la gente y encuentra las palabras y las imágenes que conecten con las aspiraciones de vida y las razones que motivan al voto de los diferentes segmentos de la población.
 
Después de todo, los políticos son profesionales en encontrar la manera de cómo hacer que los pueblos encuentren la felicidad. En nuestro caso, el desafío de nuestra campaña era encontrar qué hacía infeliz a nuestra gente, qué la molestaba y qué esperaba de su próximo gobierno municipal.
 
Una campaña política es ante todo un proceso de comunicación y como tal, tiene una buena parte racional, numérica, científica, de mucho análisis de la realidad, que es como la base del iceberg; pero tiene también una parte de inspiración, dije inspiración, no conspiración, que es la parte que a todos nos gusta: la creatividad.
 
La creatividad en comunicación política no consiste en inventar, sino que en interpretar. No hay que inventar una realidad sino interpretarla. No hay que crear una necesidad, sino descubrirla.
 
La creatividad debe ser fiel a la estrategia. Aquí es donde se necesita sacar el látigo con los creativos que por lo general piensan siempre en la belleza, en la calidad del film, y el mensaje peligra de perderse en medio de tres efectos.
 
Otro aspecto clave es que no le estamos hablando a un grupo de personas, a la masa, como dice la izquierda; nos estamos comunicando con individuos. Por eso lo primero que hicimos fue buscar segmentar, y la segmentación más natural se da porque San Salvador está dividida en distritos, en seis distritos donde la población votante estaba distribuida de la siguiente manera:
 
Distrito # 1……40,271 votantes
Distrito #2……66,126 votantes
Distrito #3……29,590 votantes
Distrito #4……34,181 votantes
Distrito #5……96,695 votantes
Distrito #6…….31,017 votantes
 
En nuestra investigación encontramos, que a pesar de vivir en la misma ciudad, cada distrito tenía sus propias necesidades y los vecinos sus propios intereses. Lo que teníamos que hacer a lo largo de la campaña era ir descubriendo cuáles eran esos intereses, y cuáles nos hacían ganar o perder votos.
 
Nuestro monitoreo
 
Esta semana apareció otra encuesta en uno de los medios de comunicación en la que nuevamente daban una ventaja amplia a nuestros adversarios en la alcaldía de San Salvador. Pero lo importante de las encuestas, cuando inician las campañas, no debe medirse por quién va arriba o quién está abajo. Lo importante de las encuestas de inicio de campaña está en los detalles.
 
Esta encuesta confirmó una realidad dura para nosotros: la alcaldesa era mejor evaluada que Norman en todos los temas laterales. Los temas laterales son los atributos que el electorado ve en los candidatos y a la larga influyen mucho a la hora de votar, sobre todo en los que no tienen afiliación o simpatías políticas, que en este caso eran la mayoría.
 
La alcaldesa nos superaba ampliamente en percepción de: honestidad, capacidad en el cargo, capacidad para concertar, experiencia política y vocación de servicio. En todas esas cualidades los votantes le daban el doble de puntuación que a Norman. Ese era nuestro desafío, cambiar esa percepción de capacidad y cercanía con la gente, luego los votos irían cayendo por su propio peso.
 
Teníamos un largo, duro y desafiante trabajo por delante y todos en el equipo estábamos claros que no sería nada fácil.



 
 
Semana 5
Lunes 18 de febrero 2008
 
El Concepto y los Ejes de Campaña
 
El concepto de campaña no es algo que suene bonito o que tenga gran recordación, tampoco es un juego de palabras así como “Roberto amigo el pueblo está contigo”, o el famoso “Sí se Puede”. Esos son coros de cheerleaders, no conceptos de campaña.
 
Un concepto de campaña exitoso genera los ejes temáticos de comunicación, transmite un mensaje que motiva, instala una idea en la mente del votante y finalmente mueve al voto. Es la estrategia puesta en dos o tres palabras. Si se logra poner en una sola, mejor.
 
En los años que llevo trabajando en comunicación política he conocido tres formas de elaborar el concepto de campaña: a partir de la propia fortaleza, a partir de la debilidad del adversario, y la combinación de ambas: nuestra fortaleza y su debilidad.
 
El punto débil de la alcaldesa de acuerdo a la investigación, era la capacidad de ofrecer resultados, de resolver problemas: los votantes opinaban que era una buena persona pero no resolvía los problemas. Nos decían en la encuesta: no la ataquen, es mujer y parece una buena persona.
 
En los mismos periódicos apareció por esos días un reportaje sobre la capital. En él se revelaba que 8 de cada 10 salvadoreños opinaban que la capital, San Salvador, había sido destruida en los últimos años y que habíamos tenido un retroceso impresionante.
 
Nos decía exactamente lo que a través de varios años había detectado con mi encuesta personal: la gente siente vergüenza por su ciudad. Nuestra premisa de campaña era cierta.
El reportaje revelaba que los salvadoreños no sentimos orgullo por nuestra capital. Eso tiene que ver directamente con la “capacidad”, que era el punto vulnerable y el talón de Aquiles de la gestión municipal del Fmln.
 
Nuestro concepto lo elaboramos a partir de nuestra fortaleza que era ofrecer algo nuevo, diferente y que resolviera los problemas, contra su debilidad que era el continuismo y la falta de resultados.
 
Nuestro concepto de campaña fue: Rescatar el orgullo por nuestra capital.
 
Rescatemos San Salvador sería nuestro grito de batalla en la primera etapa de campaña. La ciudad había sido secuestrada por la incapacidad. El votante no percibía del todo que la culpable era la alcaldía, y nosotros teníamos un año para convencerlos que Norman Quijano era quien le devolvería la dignidad y la libertad a la capital.
 
El Rescate de San Salvador tendría cuatro grandes Ejes de campaña:

 
El Eje de Seguridad y Prevención.

 
Fundamentado en el rescate de nuestros valores familiares y culturales. Un estilo de vida saludable que nuestro candidato le imprimiría a la capital. Con deporte, recreación, cultura. Estaríamos hablando del rescate moral de la ciudad.
 
En este campo enseguida saltan las ideas por toneladas sobre acciones que podíamos hacer durante la campaña: deporte nocturno, bicicleteadas, buses alegres, el rescate de las comunidades del asedio de las maras, el rescate de nuestra libertad para movernos con seguridad y sin temor por las calles.
 
El Eje de Orden y Limpieza.
 
Si algo habían hecho mal nuestros adversarios era la recolección de basura, y fue una de las cosas que más nos pedía la población en las visitas de casa en casa: la recolección de la basura.
 
Paradójicamente la alcaldía del Fmln, montó buena parte de su campaña en decir lo limpio que estaba San Salvador y la capacidad de recolección que se había logrado en los últimos dos años.
 
Un alcalde que diga que la ciudad está limpia, cuando es evidente que está sucia, o un político que dice el país va bien, cuando hay una gran inflación o una ola de asesinatos, o hace afirmaciones que chocan con la realidad, con la opinión pública, con la percepción de la gente… está liquidándose cada día.
 
Cuando uno viaja a las diferentes capitales de América Latina, cae en cuenta que San Salvador es una de las peores capitales del continente. San Salvador se había quedado atrás y no iba con el progreso y el desarrollo del resto del país.
 
El Eje Comunidades y Participación.
 
San Salvador tiene seis distritos, cada distrito tiene su propio peso electoral, grupos sociales diferentes y por lo tanto problemas muy específicos. El tema de la participación ciudadana en cada distrito, también debía de ser enfocado de una manera especial, y nuestro reto sería encontrar la manera óptima de hacerlo.
 
Las que siempre están más dispuestas a participar son las comunidades donde viven las familias más pobres. Nuestro mensaje era que los íbamos a rescatar del abandono en que los tenían, pero que necesitábamos de su participación.
 
En nuestra investigación detectamos que la presencia de la alcaldía era más política, de indoctrinamiento, control social y clientelismo, que de llegar a resolver los problemas de la gente. Eso nos abría un gran abanico de oportunidades, había un terreno fértil donde trabajar.
 
El Eje de Los problemas de fondo.
 
San Salvador tenía problemas crónicos como el transporte, las inundaciones, las ventas en las calles. Estos problemas nunca en doce años las alcaldías del Fmln habían hecho el intento de entrar en serio a tratar de resolverlos, porque decían que no eran su responsabilidad.
 
Nuestro desafío sería entonces, encontrar la manera de entrarle a cada uno de manera creíble.
 
Nuestro monitoreo
 
En los medios de comunicación, esta fue una buena semana para la alcaldesa, fue nominada a la reelección y se hizo formalmente su lanzamiento, acompañada por el candidato presidencial de su partido, Mauricio Funes, quien le brindó todo su respaldo.
 
Esta misma semana comenzaron un gran despliegue de activismo. No dejaron poste sin un afiche con el rostro de la alcaldesa, en 24 horas se habían tomado toda la capital. Era una demostración de fuerza, nos estaban diciendo: ustedes no van a poder con nosotros.



 
 
Semana 6
Lunes 25 de febrero 2008
 
El Mensaje
 
El mensaje básico de campaña tiene que responder una sola pregunta:
 
¿Por qué Norman Quijano debería ser el alcalde de San Salvador?
 
Nuestro mensaje básico de campaña fue montado sobre el delicado argumento de la investigación privada que nos decía: la gente tiene la percepción de que la ciudad es un desastre.
 
Este argumento era delicado porque estaríamos tocando fibra de país, y si caíamos mal con el mensaje de estarle repitiendo en todos los medios a la gente que su ciudad era un desastre, teníamos perdida la elección. Era como hablar mal de su propia casa. Pero, si le abríamos los ojos a la gente sobre las causas del desastre, y nos decían tienen razón, cambiemos este desastre: ganaríamos la elección.
 
Redactamos nuestro mensaje básico en pocas palabras y luego lo adaptamos a una carta para los ciudadanos, que fue repartida en hojas volantes con la fotografía del candidato, durante las visitas de casa por casa.
 
Mientras la alcaldía de San Salvador repartía propaganda atacando a nuestro candidato, nosotros repartíamos un mensaje propositivo que comenzaría a establecer la diferencia. Nosotros proponíamos, mientras ellos nos atacaban.
 
Cuando se es oposición se tiene la ventaja de la crítica, pero se tiene la desventaja que quien está en el gobierno, ya sea municipal o estatal, tiene todos los recursos a su disposición para hacerse propaganda y hacer obras con fines electorales.
 
En el terreno, los activistas de la alcaldía se pusieron detrás de los nuestros en las actividades de casa por casa, y luego que nosotros entregábamos nuestra carta, ellos deslizaban por debajo de la puerta un panfleto atacando a Norman por su pasado en la Asamblea y el tema del aumento salarial a los diputados. Aumento que Norman ya no disfrutaría porque ya no era ni sería diputado.
 
Nuestros adversarios habían evaluado que en ese momento era más importante para ellos desprestigiar a Norman, que mandar su propio mensaje positivo.
 
Esta fue nuestra primera carta a los ciudadanos de San Salvador, con el mensaje: Por qué Norman debe ser alcalde de San Salvador.

 
La capital es la casa de todos
Dr. Norman Quijano
Carta a San Salvador
 
Estimadas familias capitalinas
Reciban un saludo de su servidor
Norman Quijano
Candidato a la alcaldía de San Salvador.
 
Gracias por permitirme estar en su hogar a través de esta breve carta, que tiene el objetivo de presentarme y compartir con ustedes mi visión sobre San Salvador.
 
San Salvador era sin lugar a dudas una de las mejores capitales de Centroamérica, mostrábamos con orgullo nuestras avenidas, nuestros portales, los parques y el orden y la limpieza que teníamos en barrios, comunidades y colonias.
 
Recordamos con nostalgia, cómo el centro de San Salvador era un paseo de familia, íbamos a vitrinear, al teatro, a los mercados y caminábamos por las noches con seguridad y respeto.
 
De igual forma las colonias, los barrios y las comunidades estaban limpias, el tren de aseo pasaba seguido y las zonas verdes recibían mantenimiento.
 
En los últimos doce años, en nuestro país se ha producido un fenómeno muy curioso. Mientras todo El Salvador ha progresado a pasos agigantados en lo económico, en lo social y en calidad de vida, en nuestra capital San Salvador ha ocurrido todo lo contrario: San Salvador se ha deteriorado, también a pasos agigantados. Colonias que antes eran un ejemplo de vida familiar hoy están llenas de bares, lupanares y antros de vicio. El centro simplemente se ha perdido, no tenemos capital.
 
Estudios recientes de opinión pública nos revelan que 8 de cada 10 salvadoreños opinan que la capital, San Salvador, ha sido abandonada especialmente en los últimos dos años.
 
El estudio revela una verdad dura y molesta: que los capitalinos y los salvadoreños, en general, no sentimos orgullo por nuestra capital.
 
Cuando uno viaja a las diferentes capitales de América Latina, y a ciudades de países hermanos, cae en cuenta que San Salvador es una de las peores capitales del continente. Y lo digo con pesar, porque quiero mi ciudad y me duele como buen salvadoreño el deterioro al que la han llevado.
 
San Salvador, por primera vez en la historia, se ha quedado atrás del progreso del resto del país.
 
Quiero ser alcalde para responder a ese clamor no solo del capitalino sino de todo el país que añora y desea que San Salvador sea una ciudad humana, ordenada, limpia, segura, un buen lugar para vivir, trabajar y ganarse la vida.
 
Una capital de la que nos sintamos orgullosos todos los salvadoreños.
 
Durante nuestras visitas de casa por casa y las reuniones que organizaremos con los vecinos, tendremos la oportunidad de conocernos, de encontrar juntos las soluciones, para que el programa Gobierno Municipal del Rescate de San Salvador responda realmente a sus necesidades.
 
Quiero invitarlo a usted y a su familia, a que juntos rescatemos nuestra ciudad, nuestra capital San Salvador, y tengamos las colonias, los barrios y las comunidades que merecemos y queremos.
 
Que Dios bendiga a su familia.
Norman Quijano
 
El contenido de los mensajes básicos lo trasladábamos al formato de brief de prensa, para que el candidato manejara los mismos contenidos en entrevistas más largas o en conferencias de prensa. Con esto logramos unidad en el mensaje.
 
El siguiente es un ejemplo de decenas de mensajes básicos que transformamos en brief de prensa a lo largo de la campaña. Los dos llevan los mismos elementos, los párrafos que se repiten en ambos, son las ideas fuerza. Se han dejado a propósito, para hacer notar la importancia de la repetición para posicionar un mensaje.
 
Brief de prensa #1
 
Pregunta 1: ¿Por qué Norman Quijano quiere ser alcalde de San Salvador?
 
• Quiero ser alcalde para responder a ese clamor no solo del capitalino sino de todos los salvadoreños que añoran y desean que San Salvador sea una ciudad humana, ordenada, limpia, segura, un buen lugar para vivir, trabajar y ganarse la vida. Quiero que juntos rescatemos San Salvador.
 
• Debemos lograr tener, entre todos juntos, una capital de la que nos sintamos orgullosos todos los salvadoreños.
 
Pregunta 2: ¿Por qué cree que después de 12 años de perder, hoy Arena va a ganarle las elecciones al Fmln en la capital?
 
• Porque hay un deseo inmenso de cambio. Porque los habitantes de San Salvador sufren todos los días la basura, el desorden y el caos que son los ingredientes que necesitan los delincuentes y criminales, para cometer delitos.
 
• Vamos a ganar porque San Salvador quiere cambiar para mejorar.
 
• Tuve la oportunidad y el honor de trabajar en la alcaldía de San Salvador, con el Dr. Armando Calderón Sol, entre 1988 y 1993.A pesar de la guerra y la destrucción de la década de los ochentas, construimos mercados, zonas verdes, y comenzamos los pasos a desnivel. San Salvador era, y lo podemos decir con  mucho orgullo, una de las ciudades más limpias y ordenadas de América Latina. 
 
• Las familias iban a caminar al centro de San Salvador, a vitrinear; en Navidad las calles se iluminaban y la visita al centro histórico era un paseo de familia. Hoy es una zona de batalla campal, desordenada, insegura.
 
• Si le preguntamos en este momento a las familias desde hace cuánto tiempo no van al centro histórico de San Salvador con sus hijos, a pasear, a divertirse, a comprar, les daría hasta risa.
 
• Los que tenemos ya nuestras canas recordamos los hermosos portales, cuando San Salvador era el corazón del país. Hoy ya no lo es, por eso vamos a ganar, porque urge rescatar San Salvador.
 
• Lo mismo sucede en los barrios y colonias: cada cuánto pasa el tren de aseo, qué ha hecho la alcaldía  por mejorar su ambiente de vida, su calidad de vida. Nadie quiere seguir viviendo en una capital que no da las condiciones de vida que merecemos.
 
Pregunta 3: Usted habla de seguridad. Pero la seguridad no depende del alcalde.
 
• Hoy, San Salvador es la ciudad en la que se cometen más crímenes y más delitos y eso tiene que ver mucho con la alcaldía. La delincuencia se nutre del desorden, del caos, de la falta de autoridad, del irrespeto. Durante más de una década han permitido que la delincuencia se apodere de San Salvador.
 
Pregunta 4: ¿Qué opina de Violeta Menjívar como su principal contendiente por la alcaldía de San Salvador?
 
• Considero que la ciudadanía ya le dio la oportunidad de estar al frente de la alcaldía. A ella el pueblo la evaluará en las próximas elecciones no por lo que dice que hará, sino por lo que hasta la fecha ha demostrado.
 
La disciplina de mensaje.
 
Cuando un candidato sabe qué responder a cada pregunta de la prensa y tiene la consistencia y la disciplina de dar siempre la misma respuesta a la misma pregunta, el candidato tiene éxito en transmitir su mensaje.
 
Puede que el candidato se canse de escucharse decir lo mismo una y mil veces. Cuando haya repetido su mensaje hasta la saciedad, el mensaje estará comenzando a penetrar en el público, en el votante, en el elector. Repetir, repetir y repetir.
 
Cuando un candidato se la lleva de creativo y explica de una manera diferente cada tema a cada periodista que le hace la misma pregunta, se termina enredando y no logra que su mensaje penetre, sino que se pierda y quede confuso.
 
Nuestro monitoreo
 
Los medios de comunicación en esta semana destacaban la decisión de la cúpula arenera de haber dejado fuera de contienda presidencial al precandidato Francisco Laínez, con lo cual se profundizaban aun más las diferencias dentro del partido y la división de la derecha empresarial que siempre había sido un gran apoyo en todas las campañas. Íbamos por primera vez en nuestra historia divididos.
 
La revuelta dentro de Arena, compartía los titulares con la violencia en el centro de San Salvador que fue escenario de una trifulca más, protagonizada por el CAM y los vendedores de la calle o informales. Las violentas protestas dejaron como saldo varios vendedores heridos, arrestos y un gran congestionamiento en el tráfico del centro capitalino. La razón del enfrentamiento fue la ejecución de un operativo realizado por el CAM en horas de la madrugada, en el cual los agentes procedieron al retiro de galeras y al decomiso de mercadería de los vendedores, causando malestar entre los comerciantes, quienes por su parte criticaron el operativo por haber actuado con extrema violencia. Sin embargo la comuna seguía firme en despejar la zona recuperada y no permitir ventas en el lugar.
 
También apareció la última encuesta revelada por uno de los medios más grandes que arrojaba resultados en cuanto a las preferencias electorales de los capitalinos en el tema de la alcaldía de San Salvador. Ellos -comentaba la encuesta- viven una contradicción ya que afirman ser ideológicamente de “centro” pero sus preferencias políticas son de izquierda.
 
Históricamente el capitalino ha sido anti-gobierno; en pocas oportunidades el partido gobernante del ejecutivo, gobierna también la alcaldía. Esa era otra estadística que jugaba en contra nuestra. El voto castigo del capitalino que siempre está molesto con el gobierno central se lo desquita votando por el partido contrario en la alcaldía capitalina.
 
En esta semana publicamos nuestro primer comunicado de prensa donde fijábamos posición sobre los lamentables acontecimientos con las vendedoras de los mercados.
 
Cuando se fija posición sobre un tema se debe construir sobre cuatro aspectos:
 
• Tener claridad en la exposición. Sencillez.
• Presentar contraste. Diferenciarse.
• Tener visión. Ponerse del lado de la gente.
• No salir después con otra versión. Ser consistente.
 
Si no tiene estos elementos, para construir su mensaje, o el valor para sostenerlos, mejor no diga nada, porque simplemente no tiene una posición. Es preferible no comunicar nada a tener que estar corrigiendo la plana.
 
El Centro de San Salvador y la incapacidad de la alcaldía
 
Durante casi doce años, el Fmln ha venido haciendo el centro de San Salvador a su imagen y semejanza. El desorden, el caos, la anarquía y la suciedad han destruido el centro histórico de San Salvador, constituyéndose este ejemplo en el más fiel reflejo de la manera de gobernar del Fmln.
Hoy tenemos una capital que realmente nos da vergüenza a todos los salvadoreños.
 
Ahora resulta que quieren tapar el desorden y el caos que ellos mismos han propiciado y a lo cual en doce años no le han dado solución: cientos de ventas se han tomado las calles del centro de San Salvador.
 
La mayoría de las personas que se ganan la vida honradamente vendiendo en las calles son mujeres, muchas de ellas cabeza de familia, y tienen por lo tanto que alimentar, vestir y sacar adelante a sus dos o tres hijos. Hoy quieren eliminar a estas personas a como de lugar, porque ya se dieron cuenta que les afecta electoralmente, porque ya se dieron cuenta que la incapacidad de ordenar la ciudad, les hará perder las elecciones.
 
Y como no tienen una solución al problema, lo único que se les ocurre es la violencia, es quitarles sus productos y entregárselos podridos, es repartir golpes, garrotazos, hondillazos y balas. Hemos visto con horror e indignación la brutalidad con que tratan a niños, mujeres y ancianos.
 
Cualquier persona cuerda sabe bien que esta no es la solución al problema del centro, toda esta violencia no hace sino agravar el problema. Es cometer una injusticia sobre gente humilde con fines totalmente electoreros.
 
Este es solo un ejemplo de la incapacidad de dialogar y ofrecer soluciones reales y permanentes.
 
Lo más importante que tenemos las personas es nuestra dignidad, algo que por lo visto no forma parte de los valores de la actual alcaldía de San Salvador, por la forma como tratan a cientos de vendedoras y vendedores del centro. Hemos visto con horror como sacan del cabello a pobres mujeres, golpean y tratan como verdaderos criminales a propietarios de modestos comercios.
 
Estamos cansados de la violencia, del desorden, del caos que produce la incapacidad de trabajar, la incapacidad de hacer bien las cosas, de encontrar soluciones humanas y justas que nos hagan tener una mejor ciudad, la capital que merecemos y queremos todos los salvadoreños.
 
Por esto y más vamos a Rescatar San Salvador.
 
Norman Quijano
Candidato a la Alcaldía de San Salvador por Arena



 
 
Semana 7
Lunes 3 de marzo 2008
 
La imagen del candidato
 
Una discusión que existe siempre en toda campaña es sobre el manejo de la imagen del candidato y si debe hacerse énfasis en la imagen del candidato o en la marca de partido. Esa discusión la tuvimos varias veces en la mesa de campaña, porque siempre había gente opinada que insistía en que estábamos locos al hacer casi desaparecer la imagen de marca del partido en nuestra publicidad.
 
Considero, porque así lo he visto durante más de veinte años, que votan por la marca del partido los miembros y simpatizantes del instituto político. Que el candidato debe salir a ganarse sus votantes para sumarlos y ganar, y mientras más sume votos de fuera, mejor.
 
Además, en los últimos doce años habíamos perdido en San Salvador, donde el voto duro del Fmln siempre nos superaba.
 
Durante la primera etapa de campaña uno de nuestros Factores de Triunfo era reposicionar a Norman Quijano. Debíamos lograr que la gente dejara de verlo como diputado y comenzara a ver en él, al futuro alcalde.
 
Teníamos la ventaja que no era muy conocido; a pesar de haber estado en la política casi 20 años, un 30% de la población votante ni siquiera lo ubicaba.
 
Para comenzar le quitamos el saco y la corbata. Eso le costó mucho, al principio nos decía que se sentía “chulón” al andar en mangas de camisa. A los días nos comentaba que se sentía como liberado de haber dejado atrás tanta formalidad al vestir.
 
En el reposicionamiento construimos el perfil que deseamos que el votante termine percibiendo del candidato. Este perfil no puede hacerse a partir de elementos falsos o de virtudes o cualidades que el candidato no tiene, sino sobre aquellas cualidades reales que lo hacen único y atractivo para el votante.

 
Estos fueron los puntos básicos para el reposicionamiento de Norman Quijano:
 
• Norman Quijano debía ser totalmente positivo y evitaría cualquier tipo de confrontación. Cero pleitos.

• Que no vuelva a hablar una sola palabra de la Asamblea Legislativa. Darle vuelta a la página.

• Que no ataque a la alcaldesa. Ni siquiera que mencione su nombre.

• Vestirlo y equiparlo con indumentaria de alcalde: sin saco, sin corbata. Se le diseñó una camisa sencilla de campaña, que no se quitó en los 12 meses.

• Norman no se transportaría en camionetas blindadas, como por lo general hacen todos los candidatos. Norman andaría en un jeep descapotado saludando a la gente. Norman realmente tenía un jeep descapotado, al que solo le cambiamos las llantas y quedó perfecto.

• En esta primera etapa no se presentará tan pintado de partido.

• Norman es el alcalde que quiere la gente, es cercano, campechano, habla como la gente, siente como la gente, es de una extracción humilde, de familia trabajadora.

• Dejó una fructífera carrera como cirujano dental para dedicarse a trabajar por San Salvador atendiendo el llamado del entonces alcalde Dr. Armando Calderón Sol (1988-1993).

• Norman tiene 63 años, ha sido deportista toda su vida y está en plena forma física. Se levanta antes de que amanezca, anda una hora en bicicleta: una vida sana, responsable, productiva.

• Es un hombre de acción: trabajador. 

• Vamos a posicionarlo como: 

 
Norman, el alcalde que quiere la gente.
 

 
El Mapa de Acción Política.
 
Se puede tener una estrategia perfecta, pero si no se tiene la capacidad de ejecutarla, de realizarla, de llevarla a cabo, no sirve de nada. Es como quedarse con el plano del arquitecto y no comenzar a poner los ladrillos.
 
Toda campaña se divide en etapas, más en el caso nuestro que sería una campaña de 12 meses. Estimamos que la primera etapa nos llevaría al menos seis semanas. Teníamos que aprovechar el momento desde que el candidato fue nominado, que es cuando tiene por lógica mayor atención de la prensa, hasta que se nominara al candidato a la presidencia del partido, momento a partir del cual la campaña de la alcaldía de San Salvador pasaría a segundo plano.
 
En el 2009, coincidían en El Salvador elecciones presidenciales, de diputados y alcaldes. Estos países son presidencialistas; en el momento que el partido tuviera su candidato presidencial, los medios y el partido se olvidarían de la elección de alcalde. Pero ese sería un problema que debíamos resolver en su momento. Ahora lo que necesitábamos era arrancar nuestra campaña, hacer sentir la presencia de Norman.
 
Nuestro Mapa de Acción, para esta primera etapa, sería el siguiente:
 
1) Hacer nuestro propio mecanismo de encuestas y medición de mensajes.
 
Depender de los estudios de opinión pública que sacan los medios de comunicación o las universidades es un gravísimo error, son insumos valiosos para el análisis, pero no se puede depender de ellos para tomar decisiones de campaña. Al final, como veremos más adelante, la realidad demostró que los universitarios reprobaron la materia de estadística.
 
Las encuestas internas son como nuestra brújula, la que nos indica donde está el Norte en medio de la selva de las comunicaciones que se dan en toda campaña y no nos permiten ver la luz del sol.
 
2) Establecer método de trabajo Norman.
 
Eso de levantarse de madrugada y comenzar nuestras reuniones antes de las 7 am, nos permitió, además de aprovechar el tiempo, tomarnos muchos espacios noticiosos, sobre todo las estaciones de radio, en los noticieros temprano por la mañana. Nuestro candidato se presentaba diez minutos antes a todas las entrevistas, bien afinado, sin ninguna duda. Eso fue posible porque el candidato tenía la disciplina de vida de acostarse temprano y levantarse al menos dos horas antes de comenzar las entrevistas.
 
3) Producción de mensajes.
 
El candidato también tenía que estar fresco y disponible en horas tempranas, para grabar sus mensajes y para producir los spots de televisión.
 
	Grabar el mensaje telefónico a colonias de San Salvador con el saludo de Norman.
	Producir spot: el alcalde de la gente.
	Hacer un buen jingle.
	Producción del documental biográfico de Norman, su trayectoria de vida.
	Entrenamiento con mensaje básico #1.
	Planificación casa por casa.
	Diseño y producción básica de promocionales.
	Plan de publicity: tenerlo todos los días en los medios.

 
En esta etapa tomaríamos las fotografías oficiales del candidato, esto que parece una trivialidad es algo de fondo. Nadie gana una elección por una buena foto, pero sí la puede perder, sobre todo si ésta aparece en la papeleta. Ese no era nuestro caso pero había que esmerarse en cada detalle. Teníamos una consigna de calidad total en cada producción. En una campaña nada es trivial.
 
Hicimos varias sesiones con Norman y procuramos que estuviera fresco, por la mañana, con buen humor, sin haber recibido malas noticias, y le preparamos un ambiente agradable y distendido.
 
Nos salieron buenas fotos y también comenzamos a preparar el lanzamiento del primer spot en televisión, para complementar la imagen del candidato.
 
Cada semana teníamos un Mapa de Acción similar a éste, y había toda una labor de seguimiento bastante meticuloso de su ejecución. Esto nos preparaba para que cuando montaramos las acciones políticas ya tuvieramos toda una maquinaria de operación.
 
Cómo se hace un buen jingle.
 
En una campaña electoral, tener un buen jingle es de lo más importante. Le imprime emoción, carácter y alegría a la campaña. La música es una pieza importante en la creatividad, al igual que los gráficos y los vídeos.
 
Primero escribimos lo que se llaman ideas fuerza. Las ideas fuerza son frases que encierran ellas mismas lo que deseamos comunicar.
 
Se pueden hacer jingles por medio de metáforas y armar un gran poema épico que nadie va a recordar y al final podría decirlo el candidato opositor y cada quien lo termina interpretando a su modo. Eso puede ser hermoso, pero es arte, no es propaganda.
 
Yo prefiero hacer los jingles directos, con fuerza y sin dejar nada a la imaginación, ni confuso, ni con dobles lecturas. Eso sí, tiene que ser pegajoso.
 
Esta es la diferencia entre un jingle de campaña y una obra de arte. La naturaleza de una obra de arte es que tiene la cualidad de generar incontables maneras de ser interpretada por quienes la escuchan, por eso es arte; un jingle, o un mensaje de campaña, debe tener una sola manera de ser interpretada, la que deseamos que el público descodifique, que interprete.
 
Una de nuestras ideas fuerza era:
Norman Quijano, el alcalde que quiere la gente…
 
La otra idea fuerza era:
Para el Rescate de San Salvador.
 
Nuestro coro fue:
Norman Quijano el alcalde que quiere la gente
Para el rescate de San Salvador.
 
Después del coro se escribe el cuerpo del jingle donde se pone la visión o los compromisos básicos de la campaña.
 
En las comunidades la esperanza se siente ya
Devolvamos la alegría que nos hará progresar
Con un verdadero alcalde de experiencia y honestidad.
 
Norman Quijano, el alcalde que quiere la gente
Para el Rescate de San Salvador.
 
Para hacer la música tuvimos varias reuniones en las que escuchamos canciones hermosas, con los tipos de melodías que nos daban para la métrica y la intención que traíamos. La música debía ser esperanzadora, que motivara a la gente, y ser tan pegajosa como para que el votante la llegue a identificar con el candidato después de escucharla un par de veces.
 
Después entra el trabajo más técnico de cuadrar la letra, se ocupa la misma teoría que en la poesía, números de sílabas, rimas, los ritmos, la métrica, las figuras de lenguaje.
 
Cuando se logra que los niños canten el jingle después de haberlo escuchado un par de veces en la radio, es que se ha tenido éxito. Hicimos música original, le metimos instrumentos reales de orquesta sinfónica y buscamos las mejores voces. Hacer un jingle es de lo más divertido en una campaña.
 
La publicidad política.
 
El hombre de la bicicleta.
 
En toda campaña siempre se le exige a los creativos, a los publicistas, a los productores, el lanzamiento de un primer spot de televisión que marque la diferencia, que sea distinto, que no se haya hecho antes, que marque un estilo visual único y diferente, que se salga de lo común, que no sea trillado, que rompa paradigmas… que sea original.
 
Aquí no debemos olvidar que lo importante es el candidato y el mensaje que transmite el candidato; más que algo original y que llame la atención, hay que esforzarse por hacer algo auténtico, que comunique, que conecte con el votante y que no confunda.
 
Nuestro spot de lanzamiento fue presentar al candidato recorriendo la ciudad pedaleando en una bicicleta, con ropa deportiva; a su paso lo saludaba la gente y poco a poco se le irían uniendo vecinos, unos en bicicleta, otros corriendo, todos haciendo ejercicios por la mañana.
 
Mientras Norman recorría calles de San Salvador, en los 30 segundos se escuchaba una voz que decía:
 
Todos los días se levanta antes del amanecer…
Viene de una familia humilde de trabajadores…
Conoce las necesidades de la gente en la capital…
Quiere una capital saludable, donde valga la pena vivir…
Con barrios, colonias y comunidades: limpias, con áreas verdes, seguras… para rescatar nuestra calidad de vida.
 
Norman
El alcalde que quiere la gente
 
El mensaje transmitía dinámica, fortaleza, salud. Alguien que tiene esa disciplina de vida inspira confianza y toda una serie de buenos sentimientos.
 
En El Salvador nunca habían visto a un candidato bicicleteando, enfundado en ropa deportiva, haciendo su primer mensaje de campaña. Hubo como siempre alguna crítica de periodistas y comentaristas, hubo caricaturas de Norman en bicicleta. Pero a la gente le gustó, no solo por ser diferente, sino porque era realmente novedoso e invitaba a hacer deporte, a practicar una vida sana al aire libre.
 
Logramos conectar y ponerlo cercano a la gente. En los grupos de enfoque que hicimos para chequear el mensaje, solo fue criticado por los que eran muy identificados con el Fmln. Al votante que no tiene partido, le gustó.
 
Todo mensaje por televisión tiene un propósito, tiene un objetivo y tiene un público meta. El spot no es para que le guste a la esposa del candidato, o a los del partido del candidato, mucho menos a los del partido opositor. Si los del partido opositor detestan y odian el spot, significa que el spot está bien. Cada spot se hace para convencer o acercar al votante que no tiene partido, ni su voto decidido.
 
Recordemos que en esta primera etapa de campaña, el objetivo era reposicionar a Norman, como alguien cercano a la gente. Con este mensaje rompimos el hielo del diputado o del político que siempre estaba, con saco y corbata, al ataque de sus opositores.
 
Si Norman Quijano no hubiera tenido toda una trayectoria de vida de deportista, no habríamos logrado ni siquiera subirlo a una bicicleta. Las imágenes falsas pueden tener un efecto búmeran, pero también se puede mentir y falsear y crear un candidato y engañar a todo un pueblo, como ha pasado en varios países de América Latina.
 
A la gente se le puede vender un candidato de mentiras. Eso es mediáticamente posible y cuando eso sucede los pueblos pagan amargas consecuencias, pierden su libertad, se hunden en la pobreza. La mentira avanza hasta que la verdad la alcanza, el problema es que muchas veces la verdad alcanza a la mentira después que esta se ha tomado el poder.
 
Los que trabajamos como consultores de marketing político o como estrategas de comunicación política, tenemos en este sentido una gran responsabilidad, pues podemos ayudar a que los pueblos salgan adelante y superen sus problemas promoviendo liderazgos sanos y verdaderamente democráticos, o podemos ayudar, como mercenarios, a que les caiga encima un dictador o un corrupto.
 
Nuestro monitoreo
 
Mientras nosotros hacíamos nuestras canciones de campaña, en el partido seguía un gran pleito. Esta semana, las señoras del Frente Femenino Salvadoreño estaban en pie de lucha. Eran parte de uno de los grupos que le dio origen a la idea de la formación de Arena, y que se hizo famoso en la década de los ochenta por haberle montado una marcha con cacerolas al entonces presidente José Napoleón Duarte, quien gobernó el país en la década de los ochentas.
 
Pues este grupo de señoras, patriotas, salía advirtiendo a la cúpula de Arena su inconformidad por el rumbo que estaban tomando las internas del partido. Fueron oídas pero no escuchadas.
 
Nuestro candidato tuvo una de sus primeras apariciones en televisión. Fue larga y trató sobre el problema de la alcaldía con las ventas de la calle.
 
A la alcaldía se le habían unido dos pleitos: el de las ventas en las calles, que de por sí ya era suficiente como para preocuparse, y el de los trabajadores despedidos de Astram.



 
 
Semana 8
Lunes 10 de marzo 2008
 
En una campaña: lo que comienza mal
difícilmente termina bien…
 
Marzo sería un mes difícil para la candidatura de Norman y para la campaña de la alcaldía de San Salvador en general. Pasaríamos a un tercer plano, muy distante en los medios de comunicación, debido a que el 15 de marzo se realizarían las internas en Arena para elegir al candidato presidencial y además, en esta semana se dio el conflicto de Colombia con Ecuador por la muerte de Raúl Reyes, líder de la narcoguerrilla de las Farc.
 
Cada quince años, en El Salvador coinciden elecciones para alcaldes, diputados y la presidencial, porque el periodo presidencial es de cinco años y el de alcaldes y diputados es de tres años. Hace 15 años, en 1994, cuando trabajamos en la campaña electoral del Ex presidente Armando Calderón Sol, la cual ganamos en segunda vuelta, también ganamos la alcaldía de San Salvador, con Mario Valiente. Las elecciones en aquella oportunidad fueron el mismo día, ahora las habían separado por dos meses: el 18 de enero serían las de alcaldes y diputados, y el 15 de marzo la presidencial.
 
Ahora la situación de Arena y del país eran completamente diferentes.
 
Hace quince años teníamos un partido bien unido, una derecha política bien unida, y candidatos con los que todos estaban de acuerdo. En las elecciones del 2009 era todo lo contrario: teníamos un partido dividido, una derecha también dividida y un proceso de elección interna duramente cuestionado. No fuimos capaces de vernos en el espejo de Nicaragua.
 
Con toda esta avalancha de información era imposible que algún periodista se interesara en nuestra campaña. Decidimos aprovechar esta situación para terminar de armar nuestro sistema de monitoreo noticioso, fortalecer la organización y consolidar nuestro Mapa de Acción Política.
 
El Diagrama Mediático
 
Nuestro Monitoreo de Noticias nos brinda varios productos que son de uso diario dentro de la campaña. Existe uno particularmente especial que se puede tener al final de cada semana, cada mes o cuando se considere necesario, y consiste en armar lo que llamamos Diagrama Mediático.
 
Esta herramienta nos mide el número de apariciones positivas y negativas que nuestros candidatos tienen en los principales medios de comunicación: radio, periódicos y noticieros.
 
Dichas estadísticas son muy importantes, porque nos miden el funcionamiento y efectividad de nuestras acciones políticas, y también cómo están operando las de nuestros adversarios.
 
Una acción política puede ser genial y podemos invertir en ella grandes recursos y esfuerzos. Aunque hagamos todo bien y su ejecución salga perfecta se puede echar a perder al menos por dos razones:

 
• Que no aparezca en ningún medio, lo cual es casi como si no hubiera existido.
 
• Que la acción no salga publicada con el mensaje que pretendíamos enviar, que los medios asistan y saquen cualquier otra cosa que no tiene nada que ver con nuestro mensaje.
 
En este primer corte, tal como lo esperábamos, salimos muy mal. La ventaja que nos llevaban nuestros adversarios en cuanto a presencia en los medios de comunicación, era muy significativa.
 
De las noventa y nueve noticias que teníamos registradas en las últimas cuatro semanas, 83 hacían referencia a las acciones que cada día realizaban nuestros adversarios y solo 16 se referían a las nuestras.
 
Dentro de los indicadores, el único favorable que teníamos fue que para nuestros adversarios, de esas noticias, 35 eran desfavorables, pues se referían a los problemas que la alcaldía tenía; pero 48 eran positivas, un número muy alto, considerando que eran gobierno y que cometían todos los errores que ya hemos registrado.
 
Las noticias favorables para Norman eran 15, contra una sola desfavorable, la del aumento de los salarios a los diputados. Eso nos llenaba de confianza, porque teníamos prácticamente todas las noticias en positivo. Lo poco que habíamos logrado estaba en la línea correcta.
 
Nuestras acciones eran buenas, pero no lo suficientemente buenas como para llamar la atención de los periodistas y cubrir más pulgadas en los periódicos y más segundos en la televisión y en los noticieros de radio. También nuestro equipo de prensa estaba comenzando a funcionar, a cabildear, a provocar entrevistas y a invitar a los medios a cubrir nuestras acciones.
 
Nuestros adversarios tenían un aparato de comunicaciones en la alcaldía, en el que trabajaban al menos unas 25 personas. Nosotros solo teníamos 3, y con ellas nos debíamos quedar hasta el final de la campaña.
 
Las notas positivas sobre Violeta Menjívar destacaban su respuesta, ante la crisis con los vendedores:
 
• Después de la cobertura negativa de la semana pasada, la alcaldesa ha tomado presencia mediática apaciguando las aguas del conflicto, con campañas de salud en mercados, y demandando la presencia de la PNC en este tipo de conflictos. La normalidad había regresado al mercado Central.
 
• A esto se suma la poca credibilidad de las protestas de Astram al verse sin pruebas ante el conflicto de los supuestos despidos en la comuna.
 
Las notas negativas, hacían énfasis en el abuso de fuerza de los agentes del CAM que fue comprobado a través de los diferentes medios de comunicación. La forma salvaje como trataron a las vendedoras ambulantes, quienes fueron golpeadas por miembros del Cuerpo de Agentes Metropolitanos, indignó a la población.
 
Más tarde, una de las víctimas fue nuestra “mujer símbolo” del abuso y la violencia desmedida con la que trataron de resolver el problema desde la alcaldía. Era una vendedora que fue arrastrada de los cabellos. Esa toma la repetimos una y mil veces.
 
Esta semana la alcaldía había cometido una acción que jugaba en su contra: utilizar violencia contra un grupo de mujeres pobres, indefensas, cuyo único delito era ganarse la vida vendiendo lo que podían en la calle.
 
Probablemente esta semana no hicimos nada notable en la campaña, pero ellos nos hicieron el favor de anotarse un auto gol.
 
Muchas veces he escuchado decir que la mayoría de campañas en todo el mundo no las gana el que hace mejor las cosas, ni el que tiene mejores propuestas, sino que las gana el candidato que comete menos errores.
 
A esta afirmación, yo le doy una vuelta: comete menos errores quien se ha planteado desde el principio una estrategia correcta. La estrategia no solo es para hacer mejor las cosas, sino para equivocarnos lo menos posible.
 
Nos imaginamos que el equipo de campaña de la alcaldesa habrá pasado toda la semana con los pelos de punta, al ver que con estas acciones nos estaban dando un material precioso que nosotros jamás nos imaginaríamos tener en nuestras manos.
 
Cuando una autoridad utiliza la fuerza bruta y lejos de resolver el problema lo agrava, existe un doble costo político: primero el del salvajismo, ocupar el poder para someter; segundo, el de la inutilidad de no poder resolverlo sino que empeorarlo.
 
Las ventas ambulantes siguieron en la calle, el desorden se empeoró, las calles que desalojaron se las volvieron a tomar, no se salió de nada.
 
Un ejercicio que nos pusimos a hacer fue el siguiente: preguntarnos qué haríamos si estuviéramos del otro lado. Qué hubiéramos hecho si nosotros fuéramos la mesa de campaña de la alcaldesa.
 
Antes de entrar en una acción de este tipo debemos evaluar al menos tres cosas:
 
• Lo primero que se debe hacer es evaluar sinceramente qué posibilidades de éxito tenemos.
• En segundo lugar, qué consideraríamos tener éxito.
• En tercer lugar, si ese éxito es sostenible; en este caso, desde marzo de 2008 a enero de 2009 que se realizarían las elecciones.
 
Estas son como las tres preguntas más básicas que una mesa de campaña debe hacerse para emprender una acción política, de este tipo, cuando se está del lado del gobierno.
 
Las posibilidades de éxito.
 
Cuando se analizan las posibilidades de éxito se hace un mapa político de los diferentes factores que intervienen:
 
• Qué aliados tenemos y si están dispuestos o no a dar la lucha junto a nosotros.
• Qué enemigos tienen nuestros adversarios, están activos o no, y cómo los activamos.

• Qué dice la opinión pública, lo ve como un problema o no, significa votos o no.

• Qué posiciones han tomado con respecto al problema los diferentes medios de comunicación.

• Cuál ha sido nuestro discurso con respecto al tema y cuál es la solución que proponemos.

• La ejecución de nuestro plan depende solo de nosotros o necesitamos la participación directa de terceros.

 
En este mapa a nosotros nos resultaba que ordenar el centro de San Salvador no era ningún Factor de Triunfo para la alcaldía, porque no había respuesta positiva a ninguna de las preguntas que nos hicimos al elaborar el mapa. Meterse en este tema no reportaba ninguna ganancia a nuestros adversarios. En pocas palabras, no ganaban votos sino que los perdían.
 
Los posibles aliados, que eran las tiendas y almacenes del comercio formal, así como las ventas de los mercados, aunque estaban en contra de las ventas de calle, no representaban ningún apoyo para la alcaldía, porque ésta después de más de diez años de estar justificando las ventas de calle no tenía credibilidad, como para que los afectados pensaran que sus intenciones de resolver el problema eran auténticas.
 
Nadie salió a dar respaldo a la acción de la alcaldía de desalojar las calles, porque seguramente no hicieron antes la tarea de hacer su coro de aliados, ni ganar credibilidad en el tema.
 
Realmente el problema de las ventas ambulantes y el desorden en el centro histórico de San Salvador, no era prioritario para los votantes de la capital: sus temas principales eran la seguridad, el costo de la vida, y la limpieza. El problema de las ventas en la calle era marginal, no era ni de los principales, ni de los más importantes. Lo que sucedió es que la alcaldía con su manera de tratar de resolver el problema, tan espectacular, lo había colocado como un problema clave en la elección.
 
Su solución era utilizar la fuerza bruta, incautar mercadería. Todo esto desató una ola de violencia y batallas en la calle, mañana, tarde y noche, que por supuesto eran de gran atractivo noticioso porque la violencia atrae a la prensa.
 
Cuando hicimos nuestro estudio sobre la acción que había realizado la alcaldía, donde al final logró mover una veintena de puestos en la calle, nueve de cada diez entrevistados manifestaron que la alcaldía había abusado de la pobre gente y que no se había resuelto ningún problema.
 
Cada vez que la alcaldía hacía algún movimiento de este tipo nosotros lo mandábamos a investigar en el momento, para tomar a la gente con el calor del tema. Esto es clave, y teníamos un equipo de gente especializada que salía como grupo SWAT a realizar un sondeo de opinión pública flash. Información que luego nosotros analizábamos.
 
Los únicos beneficiados con esta acción de la alcaldía fuimos nosotros. Lo único que teníamos que hacer era ponernos del lado de la gente, esperar a ver en qué terminaba el pleito, y hasta adónde llegaba; para mientras preparábamos nuestra propuesta para resolver el problema.
 
Pero antes de hacer nuestras propuestas de fondo teníamos que ganar credibilidad resolviendo problemas pequeños todos los días en las comunidades más pobres. Esto era como un requisito para tener credibilidad cuando nos pusiéramos a decir que podíamos resolver un problema tan grande. Primero teníamos que demostrar capacidad de resolver pequeños problemas.



 
 
Semana 9
Lunes 17 de marzo 2008
 
Cómo ganar votos un Viernes Santo
 
Era Semana Santa y el 90% de nuestro pueblo es cristiano, ya sea evangélico o católico. Hay algunos musulmanes, unos cuantos judíos y conozco a uno que otro ateo. Nunca se sabe a ciencia cierta cuántos son los evangélicos y cuántos son los católicos. Siempre hay más católicos que evangélicos, con la gran diferencia que los evangélicos en su gran mayoría son practicantes, en el sentido que van a sus cultos, leen la Biblia, hacen su diezmo y por lo general no dicen malas palabras.
 
Mi padre que perteneció a la benemérita Guardia Nacional, institución disuelta como parte de los Acuerdos de Paz (en enero de 1992), me contaba una anécdota que ilustra muy bien la diferencia entre católicos y evangélicos. Contaba mi padre que el General Maximiliano Hernández Martínez, quien gobernó con mano de hierro el país entre 1931 y 1944, una tarde apareció acompañado del obispo de San Salvador de aquel entonces en la cárcel central, donde formaron a todos los reclusos y les preguntaron: levanten la mano los evangélicos… y ninguno levantó la mano.
 
El general Hernández Martínez le dijo entonces al obispo: ahora se puede explicar por qué no puedo aceptar lo que usted me pide de prohibir las sectas evangélicas. Cuando pidieron que levantaran la mano los católicos: todos la levantaron.
 
Hacer campaña en Semana Santa es como jugar con la fe de la gente, es como un sacrilegio, un pecado mortal; y político que se mete con la religión o con temas religiosos siempre lleva la de perder.
 
En Dulce Nombre de María, un pueblo precioso de Chalatenango donde nació mi madre, cuando de niños nos íbamos a pasar vacaciones de Semana Santa, mi abuela nos decía que si nos subíamos a un árbol el Viernes Santo, nos convertiríamos en monos, si corríamos se abriría la tierra y nos tragaría. Solo pasábamos en procesiones, en la iglesia, y pidiendo perdón por los pecados.
 
La gente ha cambiado y ya no guarda con tanta rigurosidad la Semana Mayor, pero en la evaluación que hicimos teníamos dos opciones: o irnos de vacaciones toda la semana, o buscar actividades que no causaran rechazo.
 
Esa semana en lugar de irnos de vacaciones, nos ideamos que el candidato apoyara las labores de prevención de accidentes y enfermedades de los miles de veraneantes que se van a la playa y a los lugares de descanso.
 
En puntos claves de las carreteras estaría Norman regalando mini botiquines, con medicamentos y con instrucciones de seguridad, que conseguimos como donación de un buen amigo que tiene laboratorios y produce medicinas.
 
Adicionalmente, hicimos una cuña de radio de un minuto en la que el candidato invitaba a compartir en familia tomando las precauciones del caso.
 
Las familias que iban de vacaciones paraban a saludar al candidato, le daban la mano y recibían con mucho agrado el botiquín y las instrucciones para evitar accidentes.
 
Nuestro país, El Salvador, es un país trágico. Cada año durante las vacaciones mueren cientos de personas por accidentes de tránsito, por ahogamiento o en riñas de borrachos. Eso sucede en todas las vacaciones de Semana Santa. Un mensaje a la prudencia pensamos que debía ser bienvenido.
 
Norman y toda la mesa de estrategia, los activistas y todos los que teníamos que ver con la campaña, trabajamos todos los días de la vacación. No le cayó en gracia a mi familia y casi me arman una revuelta, pero superé todos los ataques y logré salir ileso cuando prometí ir a la misa de resurrección, que es la más larga de todo el año. Son como 4 horas y se tiene una vela encendida.
 
En esa semana que todo el mundo descansaba era un buen momento para lograr visibilidad. El mensaje era: nuestro candidato trabajaba, cuando los demás descansaban, y trabajaba el doble cuando los demás andaban a medio vapor, y trabajaba el triple, cuando los demás se iban de vacaciones.
 
El trabajo, el candidato trabajador. Esa era la palabra que deseábamos posicionar en la mente del votante. Cuando pensara en Norman, pensara en alguien trabajando.

 
Cada pueblo tiene su propia psicología colectiva que lo distingue de los demás, con o sin razón: los brasileños son vistos como bailarines e informales, creativos, genios del fútbol; los argentinos son víctimas de chistes por sus poses de grandeza; los alemanes son industriosos; y los salvadoreños nos hemos ganado a pulso la fama de ser trabajadores, de ser laboriosos, de no aturrarle la cara a ningún esfuerzo extra, y bueno, también la de ser violentos.

 
Si lográbamos que a nuestro candidato los votantes lo llegaran a ver como el modelo de “salvadoreño trabajador” habríamos logrado algo muy importante, sobre todo por la percepción que se tiene de los políticos o de la clase política como a algunos les gusta llamar a los diputados y funcionarios públicos, de que son un montón de mantenidos, haraganes y vagos.
 
Nuestro monitoreo
 
Los medios, esta semana, destacaban un buen contraste entre el candidato Norman Quijano, que aprovechó las vacaciones para repartir medicina y entregar panfletos con consejos para prevenir desgracias en la Semana Mayor; contra la acción de los empleados de la comuna capitalina, que fueron enviados a pintar de morado los postes del barrio San Jacinto, coincidiendo con la campaña publicitaria de la edil.
 
Los empleados aseguraron hacerlo por la Semana Santa, pues el morado es el color que la Iglesia Católica usa para la conmemoración. Lo malo es que sobre el morado escribían: Violeta Sigue.
 
La alcaldía capitalina había convertido el parque Cuscatlán en un improvisado turicentro para niños, con la instalación de piscinas inflables que tuvieron una buena asistencia. Esta era una buena acción política de nuestros adversarios. La de pintar los postes de morado, que es color de la Semana Santa, y poner el eslogan de la candidata, definitivamente no fue buena idea. Nuestra lectura fue que no tenían una estrategia sólida, sino que estaban realizando acciones que evaluaban como buenas ideas. Esa era la única explicación de que hicieran una buena y otra mala, y se sintieran felices con ambas.
 
Nuestra principal preocupación, con nuestras acciones en esta semana, era no ofender en lo más mínimo los sentimientos religiosos de nuestra gente. Nuestros adversarios pasaban sobre ellos sin la menor contemplación ni remordimiento. Todas estas cosas, suman y restan. Ellos estaban confiados de tener un capital político grande y se lo gastaban a manos llenas, nosotros cuidábamos cada centavo.
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Tus buenas y malas acciones te persiguen toda la vida
 
Esta afirmación, que leí en alguna parte y suena con mucha autoridad, es especialmente cierta si te lanzas como candidato a elección popular.
 
Teníamos listo el guión biográfico de Norman. Escribir una buena biografía y hacer un buen vídeo lleva su tiempo y era una pieza fundamental para el reposicionamiento del candidato. La trayectoria de vida del candidato, bien contada, es una pieza obligada en toda campaña, cuando se piensa ganar.
 
La biografía la comenzamos a escribir desde la primera semana de campaña, teníamos listo el guión y coordinada la producción, ubicadas a las personas que darían su testimonio sobre la etapa de la vida en la que conocieron a Norman.
 
Era importante recalcar varios puntos: Arena siempre fue acusada de ser el partido de los ricos y poderosos del país, donde sus candidatos por lo general provienen de una clase alta o media alta (me desagrada usar estos términos, pero ni modo, los términos sirven para que todos entendamos de qué estamos hablando).
 
Norman venía de una familia humilde, realmente humilde. Era una de miles de familias, que en los últimos veinte años pasó de ser pobre a constituir una inmensa y amplia clase media urbana. Ese era el 60% de nuestro votante, y uno de los objetivos del documental de vida era conectar con ese votante, que es el más crítico con el gobierno y los gobernantes.
 
Norman era el hombre de familia humilde, de padre telegrafista, que estudió en el Instituto Nacional, luego en la Universidad de El Salvador, toda su educación y formación la recibe en escuelas públicas. Obtiene su doctorado llevando a la par sus actividades de atleta de alto rendimiento, hombre sin vicios, de carácter fuerte y de corazón noble.
 
Esto contrastaba enormemente con el estereotipo del arenero que es empresario, o agricultor en grande que siempre anda con el arma al cinto y habla golpeado.
 
Hay un libro que ilustra mucho lo que nos proponíamos hacer con la biografía de Norman. Es ya un clásico de la literatura de las comunicaciones: “Diferenciarse o Morir” de Jack Trout (publicado en 2002). Nosotros debíamos diferenciar a Norman Quijano, no solo del resto de candidatos que competirían para la alcaldía en las elecciones del 18 de enero de 2009, sino que también lo debíamos diferenciar de los candidatos que antes había tenido el partido. Las dos cosas eran igual de importantes, pues Arena llevaba 20 años de ser gobierno y era prioritario darle al electorado un perfil diferente de candidato, que era el perfil que habíamos diseñado en nuestra estrategia.
 
Proyectaríamos un candidato diferente a los demás. Buena parte del éxito en toda elección es saber vender esa diferencia. Encontrar y ubicar esa diferencia con los demás y saber contrastarla es de lo que más ayuda en el posicionamiento.
 
La palabra es: Contraste.
 
Nuestra diferenciación no podía ser, por ejemplo, que nuestro candidato es hombre y la candidata del Fmln era una mujer; o que nuestro candidato es de derecha y la candidata del Fmln es de izquierda. Esas diferencias no le importan al votante.
 
Debíamos encontrar y comunicar los rasgos que hicieran inclinar los votos a favor nuestro.
 
El vídeo fue producido para pasarse antes que el candidato llegara a las reuniones, no para transmitirse por televisión. Servía para romper el hielo con la gente que no sabía nada de él y nos evitaba la incómoda situación de poner a un presentador a hablar grandezas de la vida del candidato antes que apareciera.
 
En el vídeo recogíamos los testimoniales de la gente que había conocido a Norman, en las diferentes etapas de su vida, y que podía dar testimonio de su conducta.
 
El Factor de Triunfo que definimos al inicio de nuestra campaña era reposicionar a Norman. Nuestra campaña estaría orientada al candidato, por eso la biografía era pieza clave.
 
Este es un resumen del guión de vida, que preparamos sobre Norman Quijano.
 
Locutor: Don Antonio Quijano, de oficio telegrafista, y doña Margarita González, ama de casa, formaron un hogar humilde pero regido por sólidos principios cristianos. En 1944 nace su primer hijo, Tony, y en 1946 el segundo hijo: Norman.
 
(Tony Quijano, hermano): Fuimos una familia muy humilde, una familia pobre, que poco a poco, por el esfuerzo de nuestro padre fuimos superándonos. Sumamente difícil los años de nuestra niñez. Venimos de vivir en áreas sumamente pobres, barrio Modelo, barrio San Jacinto, hasta que en 1952, un 12 de diciembre, adquirimos esta casita en la colonia Panamá.
 
Locutor: Norman ingresó al mundo del atletismo y del deporte desde su adolescencia. Fue físico culturista, beisbolista, voleibolista, futbolista y atleta de alto rendimiento en maratón y triatlón. Después se destacó como un exitoso dirigente deportivo.
 
Más rápido, más alto, más fuerte. Ese es el ideal de todo atleta, y su realización requiere esfuerzo, disciplina, constancia y claridad de propósito, en fin, una mente sana en un cuerpo sano. Esa es la mejor definición de Norman Quijano.
 
La estricta disciplina del hogar, y la temprana afición por el atletismo y el deporte, forjaron la personalidad de los hermanos Quijano, quienes impulsados por sus padres, y mediante el esfuerzo propio, buscaron la superación constante.
 
Muy joven aún, Norman comenzó a contribuir a la economía familiar, y a pagarse sus propios estudios, devengando un salario como futbolista, primero en la liga de ascenso y luego en la liga superior, en aquella inolvidable oncena del Universidad Nacional que comandó Mauricio “el Pipo” Rodríguez.
 
Al comenzar sus estudios universitarios allá por 1969, en lo que entonces se denominaba Áreas Comunes, Norman conoció a una hermosa joven sonsonateca que, al igual que él, había optado por estudiar Odontología.
 
(Flor de María, esposa): No me olvido de eso. Fíjese que llevamos materias comunes. Nadie me lo había presentado pero estaba atenta al momento en que él entraba. Un día un compañero nos presentó y empezamos una amistad que duró bastante tiempo, y luego después nos hicimos novios, ya cuando estábamos en la facultad de Odontología. De carácter fuerte, tenía ideales y metas a cumplir. Era un deportista nato, estaba en todas las disciplinas deportivas. En ese momento era futbolista. Buen estudiante, bien esforzado, perseverante. Muy serio, muy respetuoso. La visita era a las ocho para retirarse a las nueve, mis padres eran muy estrictos.
 
Locutor: Sin ningún tipo de vicios y entregado por entero al trabajo, al deporte y al estudio, el joven Norman, al igual que Flor de María, avanzó en la vida sin prisas pero sin pausas. Como se lo habían propuesto, se casaron pocos días después de haberse graduado ambos como odontólogos. Pusieron sus respectivas clínicas y se fueron a vivir a una modesta casa en la zona de Mejicanos, donde construyeron un hogar basado en los valores que ambos habían recibido de sus padres.
 
En poco tiempo, el hogar de los Quijano González fue bendecido con la llegada de tres hijas: Ana Liseth, Norma Elizabeth y Ximena María. Lo más importante para los Quijano González, además de la unión y el amor familiar, fue la inversión en la educación de sus hijas. Ana Lisetth obtuvo la licenciatura en Ciencias Jurídicas, Norma Elizabeth cursa el último año en Arquitectura, y Ximena María estudia Turismo, en Alemania. Así se expresan de su hogar y de su padre:
 
(Ana Liseth, hija): Tuve la dicha de tener un hogar integrado y tener siempre presente a mi papá y a mi mamá, una infancia feliz. Es muy cariñoso, atento. Siempre nos inculcó principios y valores desde muy pequeñitas. A pesar de que su amor por su trabajo siempre ha sido muy grande y siempre se ha entregado, el amor como padre nunca nos ha faltado, al contrario siempre ha estado pendiente de todas nuestras cosas.
 
(Norma Elizabeth, hija): Con nosotras ha sido siempre muy cariñoso desde chiquitas. En el hogar siempre fue una persona muy honesta, siempre nos hablaba con sinceridad, nos inculcó mucho el respeto entre nosotros y a las demás personas.
 
(Ximena María, hija): No es una persona orgullosa, es bien humilde de corazón y bien sencillo en su actuar. Siempre lo hemos admirado, ha sido siempre nuestro héroe.
 
Locutor: Hacia 1986, un fuerte terremoto sacudió al país y se perdió una gran cantidad de vidas y bienes. Muchos salvadoreños humildes se quedaron sin nada en medio de la calle. Doña María Lidia Miranda fue uno de ellos.
 
En aquellas terribles condiciones, doña María Lidia, su familia y vecinos, tuvieron la fortuna de que una mano solidaria les ayudara.
 
(María Lidia Miranda, vecina de San Salvador): Hemos sufrido, pero siempre hubo un hombre de un gran corazón, que él se estaba dando cuenta de lo que pasaba. Y ese hombre es el doctor Norman Quijano, a quien nosotros le debemos mucho, mucho, mucho. Porque él es un hombre de buen gesto, de buen corazón. Él tenía una clínica aquí en La Rábida, y él ha sido tan bondadoso que a toda persona que la veía de aquí enferma de la boca, con los dientes rotos de cómo habíamos quedado ahí, él no nos cobraba nada y él trataba de colaborar con nosotros en todo momento. Nos visitó y vio como estábamos destrozados. Él trató de remediar a como pudo, a su fuerza, a su idea, a su ideología, a su criterio, a su buen corazón.
 
Locutor: Dos años después de aquella tragedia, en 1988, el doctor Armando Calderón Sol es electo alcalde de San Salvador por el partido Arena, y le encarga al doctor Norman Quijano la gerencia de Proyección Social de la municipalidad. No hubo comunidad ni rincón de la capital que Norman no atendiera personalmente.
 
Locutor: La gestión del doctor Calderón Sol fue excelente, a tal punto que los capitalinos le endosaron el respaldo para un segundo periodo. Norman Quijano fue reconfirmado en su puesto. Durante aquellos dos periodos de gobierno municipal de Arena, San Salvador se transformó en una ciudad limpia, ordenada y dinámica. Así lo reconoció el pueblo, y por ello mismo votó para que el doctor Calderón Sol asumiera la presidencia del país en 1994, y para que Norman ocupara una curul en la Asamblea Legislativa, donde llegó a ser secretario de la Junta Directiva.
 
El intenso trabajo legislativo no fue obstáculo para que, en 1998, Norman asumiera el reto de presidir la Federación Salvadoreña de Voleibol. Bajo su conducción, el voleibol salvadoreño vivió la etapa más exitosa en toda su historia, imponiendo una franca supremacía a nivel centroamericano, y escalando lugares jamás alcanzados a nivel panamericano.
 
La pareja de voleibolistas más destacados de ese periodo, por los múltiples campeonatos alcanzados, Rafael Vargas y Jeovany Medrano, dan testimonio de la calidad humana y de las capacidades dirigenciales de Norman.
 
(Jeovany Medrano, deportista): Me siento muy orgulloso personalmente, y con mi compañero Rafael Vargas, que jugamos nueve años juntos, cuando el Voleibol salvadoreño logró los mejores resultados en su historia. Nosotros nos logramos ubicar cuatro años como campeones Centroamericanos, cuarto lugar en Centroamericanos y del Caribe, y quinto lugar en los Juegos Panamericanos. El Dr. Norman Quijano, como presidente de la Federación de Voleibol, fue el artífice de esos triunfos, con su dedicación y liderazgo.
 
Locutor: El Fmln ha gobernado la alcaldía de San Salvador desde 1997. Todos los logros de las dos gestiones del doctor Calderón Sol fueron revertidos. El Centro de San Salvador se convirtió en un desordenado y mal oliente basurero, las comunidades fueron abandonadas a su suerte, los espacios públicos se convirtieron en predios baldíos sin iluminación, y el caos se impuso por doquier.
 
En esas condiciones, dispuesto a rescatar la dignidad de la ciudad capital, el partido Arena consideró que su carta más segura para ganar de nuevo la alcaldía capitalina era Norman Quijano.
 
Norman Quijano ha conquistado todas las metas que se ha propuesto sobre la base del esfuerzo, la disciplina, la constancia y los valores cristianos que han regido su vida y conformado su personalidad exitosa.
 
Norman salió de entre el pueblo humilde. El pueblo lo conoce y no dudará en darle su respaldo.
 
(María Lidia Miranda): Pues porque toda la gente dice lo mismo: quieren a Norman Quijano en la alcaldía. Nosotros queremos a Norman Quijano. Ese es el cantar de todos nosotros, porque él no nos va a abandonar. Un solo corazón tiene. Y ese corazón está abierto para los salvadoreños capitalinos.
 
Norman, un alcalde para que todos los salvadoreños nos sintamos orgullosos de nuestra capital. Con Norman Quijano, San Salvador tendrá un alcalde que gobernará para la gente.

 
Una valiosa pieza de información.
 
Dentro de las investigaciones que realizábamos de manera permanente, mandamos a unas 25 personas a efectuar diferentes tipos de trámites a la Alcaldía. Esa investigación nos dio nuevas luces: la politización de la alcaldía era peor de la que nos habíamos imaginado.
 
A esta altura de la campaña, ya teníamos conocimiento de algo que la gente detestaba: la politización abusiva que el partido de la alcaldesa había implementado en la institución. Todo estaba pintado de rojo, uniformes, muebles, había afiches del Che Guevara, de Fidel Castro, y de toda la legión de honor de la izquierda recalcitrante.
 
Esto además de ilegal, es políticamente torpe, pues los cientos de visitantes que llegan a la alcaldía a realizar cualquier trámite, desde una partida de defunción, hasta una de nacimiento, distan mucho de sentirse felices de ver la hoz y el martillo en afiches dentro de la institución, o que los atienda alguien con una gorra que lleva la bandera de Venezuela y Cuba.
 
En pocas palabras habían convertido la alcaldía en un santuario del partido y se habían olvidado de la gente, poniendo los recursos al servicio de la reelección. Eso era perfecto para nosotros.
 
Nuestro monitoreo
 
El resumen semanal nos destacaba que los medios se dedicaron a cubrir las posibles alianzas electorales. En este período de la campaña, cuando comienzan ese tipo de negociaciones, es bien fácil echar a perder la estrategia. Cuando de pronto entra a la campaña un político o un grupo externo al partido, siempre tratan de justificar su presencia y poner su sello.
 
Toda estrategia de comunicación política está sometida diariamente al peligro de ser desarmada por gente bien intencionada, o como decía un amigo consultor argentino, a ser destruida por obra y gracia de algún novato experto.
 
Teníamos noticias confusas, donde el PCN estaba en pláticas con el PDC; otras donde Arena estaba en pláticas con el PCN. En este tipo de negociaciones siempre los partidos pequeños sacan más de lo que aportan.
 
En el caso de San Salvador, muchas personas bien intencionadas hacían cálculos, que siempre eran más de intuición que de realidad. Nos decían que la única manera de ganar San Salvador era haciendo una gran alianza, de todos contra el Frente. Nosotros, a pesar de lo que decían las encuestas externas, considerábamos que no era necesario aliarse con nadie para ganar.
 
Las noticias también destacaban la reestructuración de la dirección de Arena, que se conoce como COENA -Consejo Ejecutivo Nacional.
 
Se estaba dando una verdadera lucha por el control del partido. Norman Quijano, estratégicamente nunca participaría de este pleito, ni tomaría partido con ninguno de los bandos que se lo disputaban. Debía concentrarse en ser candidato.
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Las Acciones Políticas
 
Ya habían transcurrido 10 semanas de campaña y todavía no estábamos marcando la agenda de la misma. La que llevaba la iniciativa, hasta este momento, era la alcaldesa del Fmln. A nosotros, si bien es cierto estábamos avanzando a grandes pasos en todo el ordenamiento y los mensajes, todavía nos hacían falta las acciones políticas que nos hicieran tomar la iniciativa, marcar la agenda, ser los líderes y que nuestros adversarios nos siguieran y no nosotros a ellos.
 
Desarrollábamos el plan de visitas casa por casa y el candidato ya había calentado el brazo, al dar la mano a cientos de personas cada día; teníamos acciones de prensa, pero todavía no lográbamos llamar la atención de los medios.
 
Teníamos una estrategia, pero no contábamos con un verdadero plan de acciones políticas. Y como dicen muy bien “la fe sin obras es muerta”. También la estrategia sin acciones políticas, solamente es un ejercicio mental que no gana ni un tan solo voto.
 
Los buses alegres.
 
En los setentas, antes que nos cayera encima la locura de la guerra, había una forma muy interesante de conocer el país y era con los buses de turismo que salían todos los fines de semana del parque Libertad. Con un par de colones uno podía transportarse en buses de pueblo a conocer los lugares más inverosímiles de El Salvador. Eran los “buses alegres”; así conocíamos cada fin de semana un nuevo destino, una cueva con su leyenda, un salto de agua, un río, conocíamos muchachas y el paseo incluía una larga caminata que terminaba siempre con un refrigerio debajo de un árbol.
 
Con la idea de este recuerdo nostálgico de juventud, trajimos a la campaña los buses alegres. Fue un éxito absoluto. Encontramos ancianos en las comunidades más pobres que no conocían el mar, a pesar de tener playas a 30 minutos de la capital; encontramos familias que tenían años de no salir juntos de paseo, por la falta de recursos. Los buses iban llenos, les poníamos guías que les conversabanen el camino sobre la historia y la cultura del sitio por visitar.
 
A nadie se le hablaba de política, solo se inscribían con sus hijos y no les preguntábamos ni de qué partido eran. Nunca nadie había hecho eso por ellos en una campaña. ¿Los estábamos comprando?: No. Les estábamos haciendo una demostración en vivo de cómo sería el gobierno municipal de Norman.
 
Uno de los principales problemas en San Salvador y en las comunidades más pobres es el de la violencia, la delincuencia y las tristemente célebres maras, que es todo un submundo consecuencia directa de la destrucción de los valores familiares que tuvimos durante más de una década durante la cual el Fmln intentó tomarse el poder por la vía armada (1979-1992).
 
Los buses alegres, que salían todos los fines de semana de diferentes comunidades durante toda la campaña, eran solo una pieza de toda nuestra propuesta de seguridad. No era un elemento aislado, era parte de nuestra propuesta de prevención que presentaríamos con el tema de seguridad ciudadana.
 
La unión familiar, compartir unas horas lejos del ambiente encerrado y hostil de la ciudad, ese era el objetivo de esta acción política. Con esto nos comenzó a poner atención la prensa, algunos periodistas comenzaron a ver que estábamos haciendo algo diferente: no llegábamos a prometer hacer un plan de recreación sino que lo estábamos haciendo.
 
Comenzamos a tener mensajes de radio colocados a una hora fija al mediodía, que se trabajaban a manera de reflexión, no se pedía el voto, ni se tenía ningún lenguaje de propaganda que la gente rechazaba de inmediato.
 
Este fue el mensaje de reflexión de los Buses Alegres:

 
Una de nuestras prioridades en el rescate de San Salvador será: la prevención de la delincuencia.
 
Dentro de nuestros programas de prevención estarán los buses alegres que saldrán todos los domingos de las diferentes colonias y comunidades de la capital.
 
Los buses alegres llevarán familias enteras a tener un día de recreación, para compartir sanamente y fortalecer los valores.
 
Se dirigirán a las playas, a los volcanes y a nuestros lugares turísticos. En el trayecto de la excursión recibirán una charla sobre paz social, valores familiares y convivencia en armonía.
 
Ya estamos haciendo las primeras excursiones y cientos de familias se están beneficiando, recibiendo un mensaje que los une y los fortalece.
 
Cuando rescatemos la alcaldía de San Salvador, los buses alegres llevarán a las familias de la capital a conocer todo el país.
 
Los buses alegres serán parte de nuestro plan de recreación.
 
Un mensaje de
Norman Quijano
El alcalde que quiere la gente
 
Eran mensajes de un minuto ó 45 segundos, que no parecían publicidad, ni se pedía el voto, sino que eran más como un amigo que le hablaba a la gente para anunciarle algo bueno.
 
La canasta solidaria.
 
Cuando hay una crisis económica como la que pasábamos por esos días (y por estos días también) no hay que ser muy creativo para imaginarse que la gente estaría feliz recibiendo una canasta de víveres y artículos de primera necesidad.
 
Nos encontramos que pocas personas estaban dispuestas a colaborar económicamente para la campaña del alcalde, pues lo que les interesaba era quedar bien con los candidatos a la presidencia. Entonces decidimos pedir contribuciones en especie y realmente recibimos una gran cantidad de donativos: toneladas de arroz, maíz y frijoles, medicinas de uso popular, láminas, materiales de construcción y pintura.
 
Los víveres los empaquetamos y le pusimos el nombre de Canasta Solidaria, y las visitas del candidato de pronto se volvieron sumamente concurridas en las comunidades pobres. Cada vez que Norman llegaba era una verdadera fiesta.
 
Tampoco preguntábamos quién era o no del partido, ninguna ayuda era condicionada a ningún voto. Ese detalle enorme era importante a la hora de realizar la actividad. No era para pedir votos, era para demostrar otra acción concreta que Norman realizaría ya como alcalde.
 
Como esa acción la repetíamos todos los días, en todas las visitas a las comunidades, los que al principio la criticaron tuvieron que callarse, porque era recibida con entusiasmo. Con el correr de la campaña, y la continuidad que logramos darle, se llegó a ver no como un acto de propaganda aislado y populista, sino como parte del programa de gobierno de la nueva alcaldía de San Salvador, que se preocuparía solidariamente por los más necesitados.
 
Esto lo hicimos hasta el final de la campaña. Con este tipo de acciones es importante asegurarse que se tendrá capacidad de darle mantenimiento hasta el último día, y así lo hicimos. Lo que en otras campañas se gastó en llevar gente para arriba y para abajo, para que vitorearan y le aplaudieran a los candidatos, ahora lo invertíamos en algo útil: en alimentos, en mejora de viviendas, en recreación.
 
Todas las actividades eran grabadas en vídeo y al final de la semana hacíamos un resumen que pautábamos de forma selectiva en horas “prime time” de la televisión.
 
Hay una regla no escrita a la hora de hacer campañas políticas: primero va la acción política, después va la comunicación. La publicidad política sin el sustento de una acción política no sirve de nada.
 
Primero la prensa recoge la acción política, el público se entera que el candidato anda haciendo algo diferente, muchos lo critican, sobre todo los opositores, los que tienen su voto decidido, pero si logramos que la gran mayoría de ciudadanos, que no están politizados, lo vean como una buena acción habremos logrado nuestro objetivo. Después viene la publicidad, para darle más tiempo de vida a nuestra comunicación.
 
Los Comités de Apoyo Ciudadano.
 
San Salvador tiene seis distritos, y parte de la estrategia que definimos al principio era que los seis distritos de San Salvador tuvieran algún tipo de representación en el Concejo Municipal. Era el momento de comenzar a juramentar a los comités, que cumplirían una doble función: darnos nuestra propia estructura de campo y generarnos el liderazgo local que tanto necesitábamos.
 
Comenzaríamos por el Distrito 6 que es uno de los más pobres de la capital, formado casi en su totalidad por comunidades, que ya llegaban a 380, que eran en su mayoría familias enteras que se vinieron a la capital huyendo del conflicto armado de la década de los ochentas. La mayoría de estas familias habían recibido en propiedad la parcela que habían ocupado para vivir, durante el gobierno municipal del Doctor Armando Calderón Sol (1988-1993), del cual Norman fue gerente.
 
Con el pasar de los años, la gran mayoría de esas champas se fueron convirtiendo en casas con todos sus servicios. Ya no son zonas marginales, pero siempre tienen grandes necesidades y constituían el segmento de la población que más había olvidado la gestión municipal de nuestros adversarios en la alcaldía.
 
Su principal problema, además del económico, es el de la delincuencia y el fenómeno triste de las maras. Los padres salesianos construyeron el Polígono Industrial Don Bosco donde pusieron a aprender oficio a miles de jóvenes para alejarlos de las drogas, los vicios, y que aprendieran a ganarse la vida.
 
Tuve la dicha de educarme con los sacerdotes salesianos, en el colegio Don Bosco, al final de la avenida Independencia. Con ellos realmente se conocen cosas difíciles de encontrar en este mundo como son la bondad y el amor al prójimo, pero con un pragmatismo digno del mejor emprendedor.
 
De aquí salió el primer líder local que tendríamos en el Concejo Municipal: Miguel Azucena, quien se había destacado en la obra salesiana rescatando jóvenes de la calle y convirtiéndolos en personas útiles a la sociedad y a ellos mismos.
 
Grabamos otro mensaje de reflexión en el que se comunicaba el nombramiento del primer concejal:
 
Mensaje Reflexión
Norman Quijano
 
El 80% de los capitalinos opina que en los últimos dos años San Salvador ha empeorado y va por mal camino.
 
Nosotros lo constatamos día a día en nuestros recorridos casa por casa escuchando a los vecinos. También vemos, por todo San Salvador, los problemas de la capital, que la incapacidad de la alcaldía del Fmln los hace cada vez más grandes.
 
El problema principal de San Salvador es que la alcaldía no trabaja para los capitalinos, sino que trabaja para el Fmln. En el 2009 convertiremos la alcaldía de San Salvador de ser un centro de activismo político, a ser una institución que resuelva problemas, no que los haga más grandes; en una alcaldía responsable y que dé respuestas, no excusas ni pretextos.
 
Convertiremos a la alcaldía de San Salvador en una institución cercana a la gente, que trabaje para la gente, y no para un partido político como es ahora.
 
Seguiremos visitando todas las colonias, barrios y comunidades, escuchando las necesidades y las ideas tan valiosas que tienen los capitalinos, para rescatar San Salvador.
 
Ya nombramos el primer concejal distrital, el señor Miguel Azucena, que es un verdadero líder del Distrito 6. Además juramentamos el primer comité de apoyo ciudadano distrital, que será una de las formas reales en que promoveremos la participación ciudadana.
 
Quiero ser alcalde para responder a ese clamor no solo del capitalino sino de los salvadoreños de todo el país, que añoran y desean que San Salvador sea una ciudad humana, ordenada, limpia, segura, un buen lugar para vivir, trabajar y ganarse la vida.
 
Una capital de la que nos sintamos orgullosos todos los salvadoreños.
 
Norman Quijano
 
Nuestro monitoreo
 
Esta semana, nuestro monitoreo destacaba las críticas de un comisionado de la PNC, sobre el uso que la alcaldía de San Salvador hacía con el CAM. El titular destacaba que el CAM es inconstitucional, a raíz de los disturbios y las medidas extremas adoptadas por la alcaldesa para con los vendedores informales. Estas reacciones del jefe policial, fueron una respuesta a las declaraciones de la alcaldesa que acusaba a la policía de no haber intervenido en los disturbios.
 
Otro medio, destacó la aprobación ciudadana de la gestión de Violeta Menjívar, en referencia a la encuesta publicada esta semana donde se revela, según la interpretación del medio, la fuerte aceptación ciudadana que tenía la alcaldesa para reelegirse.
 
Este tipo de noticias hay que leerlas a través del lente del medio que las publica. Lo que este medio hacía era retorcer la encuesta para decir que tenía el suficiente apoyo de los votantes, por lo brillante de su gestión.
 
En otras noticias se destacó que la alcaldía insistía en profundizar sus relaciones con Venezuela, pues estaban negociando un préstamo por 10 millones de dólares para crear un nuevo sistema de recolección de basura en la capital.
 
Por una parte, en sus comunicaciones decían que no tenían problemas con la recolección de basura, que la situación estaba resuelta con la compra de los camiones chinos; y por otra parte, su discurso era gestionar un nuevo préstamo para resolver un problema que decían que ya tenían resuelto.
 
Algo importante, es la consistencia entre los mensajes, las acciones políticas y lo que la gente percibe.
 
Si los vecinos de San Salvador se encontraban con un basurero a la salida de su casa y al abrir los periódicos veían un anuncio publicitario de lo limpia que está la ciudad, y a la par una noticia que la alcaldía gestionaba préstamos para un nuevo sistema de recolección, tenían tres mensajes: el real del basurero, el publicitario donde decían lo limpia que estaba la ciudad, y el informativo, en el que necesitaban financiamiento para resolver el problema de la basura que decían tener bajo control.
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Lunes 7 de abril 2008
 
El Mito de la Caverna
 
El periodo para el cual son electas las autoridades municipales es de tres años y comienza el 1 de mayo, de tal forma que el partido en el gobierno municipal aprovecharía el mes de abril para tener al aire una campaña publicitaria destacando sus logros municipales, para asegurarse el reconocimiento de la gente y la reelección.
 
En una campaña, como en una guerra, nunca hay que menospreciar o subestimar al contrario, al opositor, al contendiente, al enemigo o como quieran llamarle. Ponerse a pensar que el otro no tiene gente que está trabajando duro, o que están confiados, o que no tienen recursos, es pensar para perder, porque el adversario, más si es gobierno, hará todo lo que esté en sus manos para conservar el poder.
 
Los griegos eran maestros en esto. En mis tiempos de profesor de Literatura, el análisis de La Ilíada era infaltable. La lectura de los episodios en los que antes de batirse en duelo, un héroe ensalzaba el origen y la valentía del otro, y entre ambos se tenían un respeto casi religioso, les aseguraba dos cosas: si vencían, habían derrotado a un portentoso enemigo y pasarían a la eternidad con esa gran hazaña; y si eran derrotados, pues al final no los derrotaba cualquier hijo de vecina, sino un héroe, un guerrero de grandes proporciones.
 
No es que quiera decir, ni por asomo, que una campaña política es una cruzada noble y poética como el sitio de Troya. Lo que quiero decir es que nunca hay que bajar la guardia y hay que saber medir y conocer al contrario. Nunca hay que menospreciar al adversario.
 
Los griegos, quinientos años antes de la Era Cristiana ya sabían qué era una estrategia. De hecho, la palabra se la inventaron ellos y significa “el arte de la guerra”.
 
Otro pasaje de la guerra entre griegos y troyanos, nos ilustra a la perfección uno de los factores más importantes en toda estrategia: conocer al contrario.
 
Tenían más de diez años de estar guerreando griegos contra troyanos, y los muros de Ilión no caían. Me imagino que el cansancio y la desmoralización de perder a Aquiles y a muchos de sus héroes ya los tenían al borde de tirar la toalla.
 
Aquí surgió la figura de Ulises, quien convenció a los griegos para que cambiaran la estrategia. Construirían un enorme caballo de madera y en su interior se esconderían los mas fieros guerreros, el caballo lo dejarían como un trofeo de guerra y harían partir todas las naves, las cientos de naves en las que habían llegado.
 
Los troyanos vieron cómo las naves partían y el pueblo comenzó a festejar la victoria. Cuando encontraron el caballo, lo tomaron tal como lo había previsto Ulises: como un trofeo de guerra; abrieron así sus murallas y lo llevaron dentro. El resto de la historia ya la conocen.
 
La estrategia funcionó por una razón muy simple: los griegos tenían después de tantos años, un conocimiento tan exacto de la manera de proceder de los troyanos, que estaban seguros que tomarían el caballo como un símbolo de su victoria. Sabían que no lo iban a quemar, ni lo iban a lanzar al mar, sino que lo llevarían a su plaza para presentarlo como un trofeo. Ese era el espíritu de la época.
 
La campaña del tercer año del gobierno municipal de la alcaldesa, nos sirvió para tener más información sobre lo que estaban pensando sus estrategas y cuáles serían sus armas.
 
Cuando vimos los mensajes al aire sacamos tres conclusiones:  
 
1. Que se habían creído totalmente lo que decían las encuestas que los ubicaban a ellos como seguros ganadores.
2. Que su concepto de campaña era el continuismo y de eso inferíamos que pensaban también que estaban haciendo un trabajo brillante en la ciudad. Decían: Violeta Sigue.
3. Que no había ninguna promesa y su campaña se basaría en la fuerza y la organización partidaria, más que en propuestas o en mostrar verdaderos logros.
 
Con toda seguridad ellos partían de una lectura muy diferente de las encuestas de opinión pública, cuando lo que les achacaban era incapacidad, su comunicación nos enviaba el mensaje: estamos haciendo tan bien la labor al frente de la alcaldía, que es justo y necesario seguir con lo mismo.

 
Habían caído en el síndrome del Mito de la Caverna, de Platón (427 a.C. - 347 a.C.), que es uno de mis relatos favoritos para cuando algún político ve la realidad a la luz de su propia sombra, y cree que esa es la verdad del mundo.
 
En este ilustrativo pasaje, Platón nos ejemplifica la manera cómo algunos perciben la realidad. Es el de los prisioneros que han estado encadenados en una cueva oscura toda su vida, donde lo único que han visto son las sombras proyectadas en un muro. Detrás de los prisioneros hay una hoguera que refleja las sombras de personas que pasan detrás de ellos, murmurando palabras que no se entienden. Los prisioneros llegan a creer que esas sombras y esos murmullos son la realidad del mundo, porque es lo único que han visto.
 
Los mensajes de continuismo nos indicaban algo muy importante de la campaña del adversario: no estaban escuchando a nadie de afuera de la alcaldía, se escuchaban ellos solos; habían caído, para nuestro beneficio, en el síndrome del Mito de La Caverna.
 
Cuando sucede esto, el grupo se cohesiona, se justifica y a todo le encuentra explicación. La alcaldesa llegó a decir cosas como “que si la ciudad estaba sucia era porque la gente botaba mucha basura”, o “que el problema cuando las comunidades se inundaban por las crecidas de los ríos era competencia del Gobierno Central”, y “que la alcaldía no tenía nada que ver con el tema de seguridad”.
 
Decidimos no hacer nada. A veces la mejor estrategia es no hacer nada. Queríamos que ellos siguieran profundizando en su tema del continuismo, que se entusiasmaran, que siguieran y pensaran que nosotros no decíamos nada porque nos habíamos quedado como petrificados ante lo impactante que estaban haciendo.
 
Ellos invirtieron tiempo y muchísimo dinero en spots publicitarios y anuncios de periódicos tratando de convencernos que la ciudad estaba limpia y que iba a estar mejor.
 
Siempre nos sorprendían con algún pretexto para justificar por qué no hacían su trabajo. Eso era perfecto para nuestra estrategia. Queríamos que ellos se acostumbraran a decir cualquier cosa para justificar que no trabajaban, que no resolvían, y que a pesar de las evidencias siguieran diciendo que la ciudad estaba bien limpia y ordenada.
 
No faltaron los que nos echaron en cara que desaprovechábamos, una vez más, la oportunidad de quebrarles la campaña. Nunca hay que dejarse llevar por el entusiasmo de los supuestos errores que comete el adversario. Decidimos que no era el momento, teníamos que dejar que caminaran más tiempo en el sentido equivocado.
 
Cuando el opositor tiene un concepto equivocado de campaña lo mejor que podemos hacer es contribuir a que su concepto equivocado penetre en la mente de los votantes.
 
Llegamos a editar un mensaje de respuesta que se quedó en el congelador, y lo hicimos solo para mostrárselo a aquellos que llegaban con indignación a reclamarnos que hiciéramos un mensaje fuerte contra la campaña que decía una y mil veces: Violeta Sigue. Hicimos el mensaje pero nunca lo pautamos.
 
Este fue el contra mensaje:
 
El desorden sigue, la suciedad sigue, la violencia sigue,
el abandono sigue, la incapacidad sigue…
Y Violeta sigueee…
No sigamos con la incapacidad
es hora de rescatar San Salvador…
y poner la alcaldía al servicio de la gente.
Con resultados, con soluciones de verdad, con capacidad…
para resolver problemas… y tener la capital que todos queremos.
 
Norman Quijano
El alcalde que quiere la gente
 
Ese ataque tan obvio, esa respuesta que los ridiculizaba, habría saciado el apetito de los que nos llegaban a pedir sangre. Consideramos que no era el momento de atacarla personalmente, eso iba en contra de lo que nos decían los estudios de opinión pública, además habríamos podido quebrar el mensaje tan débil de continuismo, y ellos habrían tenido tiempo de rectificar y a lo mejor encontraban algo que sí les funcionara.
 
Recordé una de las escenas más significativas del teatro de Shakespeare (1564-1616), donde el joven Hamlet decide no matar al asesino de su padre, porque en ese momento está orando, y morirse así era ganancia porque se iría al paraíso. No podía permitirse hacerle semejante favor (acto 3 - escena XXIII).
 
Usamos ese mismo argumento y decidimos no hacer nada para atacarles la campaña, hasta que el concepto de “seguir” estuviera tan posicionado que les fuera imposible cambiarlo.
 
Nuestro concepto de arranque de campaña era El Rescate, mientras el de ellos era Sigamos. Comenzábamos una lucha más en el esquema: cambio contra continuidad. Este era el esquema en el que se moverían las comunicaciones, que por lo general es en el que se mueven la mayoría de las campañas en todo el mundo, pues el que está gobernando quiere seguir gobernando y el opositor tiene el objetivo que la gente piense que lo más conveniente es el cambio. Es la eterna lucha de la continuidad contra el cambio.
 

 
Hay que notar que en nuestros elementos diferenciadores de campaña no aparece ni el nombre de la alcaldesa, porque simplemente en nuestra estrategia, la alcaldesa no era nuestra contrincante real, sino su partido: el Fmln.
 
Aquí nosotros éramos el cambio, pues el Fmln era quien tenía 12 años de ser gobierno municipal y su concepto de campaña era: seguir.
 
Ellos estaban cavando su propia tumba de continuismo y nosotros no les íbamos a estorbar en tan encomiable trabajo.
 
El general chino Sun Tzu, hace dos mil quinientos años nos dijo que la mejor estrategia era atacar los planes del enemigo. Eso es cierto, pero en este caso evaluamos que los planes del enemigo realmente nos favorecían.
 
Hay que tener una gran disciplina en la estrategia para no caer en la tentación de lanzarse al ataque cuando el contrario deja un flanco tan vulnerable, como es el de la continuidad.
 
No atacar el concepto de campaña, no significaba en ningún momento no tener guión, pues al candidato los periodistas necesariamente le preguntarían por la celebración que la alcaldesa estaba haciendo de sus dos años de gestión municipal.
 
Nos llamaba la atención el hecho que la actual alcaldía se desmarcaba completamente de los diez años anteriores, tiempo durante el cual su partido había gobernado la capital. Ellos hablaban de los últimos dos años, nada más. Actuaban como si en los diez años anteriores hubiera estado otro partido y no ellos. Esa actitud tenía confundida a la gente: era su estrategia que estaba caminando y tenía nerviosos a los que nos llegaban a exigir que atacáramos su estrategia, que era desvincularse de su pasado.
 
Elaboramos un guión en el cual nos cuidamos que Norman nunca hiciera un ataque personal a la candidata, sino un ataque al Fmln.
 
Los dos peores años del Fmln en la alcaldía de San Salvador.
 
1. La mejor encuesta de la evaluación de los dos años de gestión del Fmln al frente de la alcaldía de San Salvador, la hacen los mismos capitalinos. La gran mayoría de los habitantes de San Salvador opinan que la capital va por el rumbo equivocado, que la alcaldía está siendo mal administrada. 
 
Solo el voto duro militante del Fmln no puede ni quiere ver esta realidad, pero el ciudadano que es víctima de la mala administración del Fmln, ese 75% de la población que no son fanáticos sino ciudadanos, opinan todo lo contrario.  
 
3. Esa situación la constatamos día a día, en nuestros recorridos por las comunidades y colonias, donde casa por casa, la gente nos recibe con los brazos abiertos y nos dice: “vamos a Rescatar San Salvador”. 
 
4. El Fmln ha convertido el centro de San Salvador en lo que ya se conoce como la peor capital de América Latina. El problema del Fmln es que solo saben hablar, politiquear, arengar, protestar… pero no saben trabajar, no saben administrar, no tienen capacidad para resolver problemas reales. 
 
5. El centro de San Salvador, el caos, el desorden, la anarquía, la suciedad, es un fiel reflejo de la capacidad de gestión del Fmln. 
 
6. Las promesas que hicieron hace dos años, se quedaron en el papel. No tienen capacidad de ejecutar, de realizar, de hacer que los problemas se resuelvan. Lo único que hemos escuchado en estos dos años son excusas y pretextos para no hacer su trabajo, son grandes explicaciones para justificar una y otra vez su fracaso. 
 
7. De esta forma el gran desastre del centro de San Salvador es culpa del sistema, del gobierno, de la gente, de los vendedores, del clima. Pero la alcaldía no es responsable de nada. 
 
8. La prevención de la delincuencia en las comunidades, barrios y colonias de San Salvador, tampoco es su responsabilidad. Este pensamiento es el que nos ha llevado a tener la delincuencia que hoy sufrimos. 
 
9. Lo único que ha hecho bien el Fmln es convertir la alcaldía de San Salvador en un centro de contratación de activistas políticos. Invierten el dinero que todos los capitalinos pagamos, para contratar activistas para su campaña. Los mismos empleados de la alcaldía, los que de verdad trabajan, han denunciado en repetidas oportunidades la contratación de centenares de activistas. 
 
10. Quien sufre las consecuencias es el ciudadano, son las comunidades abandonadas, el deterioro de la calidad de vida en las colonias, barrios y comunidades de San Salvador. 
 
11. Los logros que en estos dos años de incapacidad reconoce la población capitalina  como  logros de la alcaldía de San Salvador, no son obras municipales, sino obras del Gobierno Central. 
 
12. Se le reconoce la mejora de las calles, labor que ha desarrollado el FOVIAL, ante la incapacidad de la alcaldía de dar mantenimiento a las calles internas de colonias y barrios. 
 
13. El otro gran logro que le reconocen a la alcaldía de San Salvador en estos dos años, son las obras de drenaje y mitigación de aguas lluvias. Esa tampoco es una obra de la alcaldía, es del Gobierno Central a través de Obras Públicas. A la alcaldía le tocaba mantener limpias las quebradas para evitar inundaciones, cosa que no hicieron.  
 
14. Por todo esto y más, en el 2009 vamos a rescatar San Salvador, lo vamos a rescatar de la incapacidad de trabajar. 
 
15. Convertiremos la alcaldía de San Salvador en una institución que resuelva problemas, no que los haga más grandes; en una alcaldía responsable y que dé respuestas, no excusas, ni pretextos. Convertiremos a la alcaldía en una institución cercana a la gente, que trabaje para la gente,  y no para un partido político. 
 
16. Seguiremos visitando todas las colonias, barrios y comunidades escuchando las necesidades y las ideas tan valiosas que  tienen los capitalinos, para rescatar San Salvador.  
 
17. Ya nombramos al primer concejal distrital, el señor Miguel Azucena, quien es un verdadero líder del Distrito 6. Además juramentamos el primer Comité de Apoyo Ciudadano, que será una de las formas reales en que promoveremos la participación ciudadana. 
 
Si preguntan sobre encuestas:

 
• No hay que referirse a ninguna encuesta, menos las que el Fmln ha lanzado por Internet.

• Hay que insistir en que nosotros tenemos nuestros propios estudios que nos indican que vamos a rescatar la alcaldía de San Salvador.

• Además tenemos un contacto permanente con los vecinos. Escucharlos, ver los problemas y las necesidades es nuestra mejor manera de comprobar lo que nos dicen nuestros estudios de opinión pública: la gente quiere ya un cambio en la alcaldía de San Salvador.

 
Nuestro monitoreo

 
Esta semana siguió en los medios el tema de las alianzas políticas. Por principio, un político nunca debe mostrarse cerrado a las coaliciones, o a las alianzas políticas con otros partidos, aunque sepa que no se van a dar. Esa muestra de apertura y madurez también respondía a una realidad, nuestras elecciones iban a polarizarse y era necesario tender puentes a los simpatizantes de los otros partidos, para que en el caso de no presentar candidatos, nos vean cercanos y voten por nosotros.
 
Los analistas insistían en que la única manera que tenía Norman de aspirar a ganar era consiguiendo armar una amplia alianza con los otros partidos de derecha, como el PCN (Partido de Conciliación Nacional), la Democracia Cristiana, y hasta de centro izquierda como el FDR (Frente Democrático Revolucionario). Nosotros pensábamos que había que darle tiempo a la idea de las coaliciones, que no había que cerrarse, pero que también salir como con ansias a buscar coaliciones era lo peor que podíamos hacer. Y seguíamos pensando que no eran necesarias para ganar.
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Caminando con Aristóteles
 
384 años antes de nuestra era, Aristóteles describió en una de sus obras, La Retórica, los conceptos básicos que son utilizados por los políticos y por aquellos que nos dedicamos a trabajar para que los políticos se comuniquen mejor. Hayamos leído o no al sabio de Estagira, nos apegamos a sus enseñanzas.
 
La Retórica, es el arte de la persuasión, el arte de convencer, el arte de trasladar un mensaje de tal forma que aquellos que lo escuchan queden convencidos de nuestros argumentos, y el día de las elecciones voten por nosotros.
 
“Hablar como habla la gente llana, del pueblo, y pensar como los sabios”. En esta frase sencilla de Aristóteles se encierra el mensaje valioso de equilibrio entre la profundidad y la forma que los discursos deben tener para que muevan al votante.
 
Después de Aristóteles, pasando por San Agustín en la Edad Media, Copérnico, Newton, Maquiavelo, Francis Bacon, René Descartes, hasta la Ilustración y todos los pensadores contemporáneos, desde Bertrand Russell a los lingüistas y los semiólogos, han ido elaborando la teoría de la construcción del pensamiento sobre las ideas de Aristóteles y los filósofos griegos.
 
Stephen Hawking, el genio de las matemáticas de Cambridge, tiene una metáfora que ilustra muy bien lo que ha sucedido con las ciencias: “lo único que he hecho es pararme sobre los hombros de gigantes, para ver más allá de lo que ven los demás”.
 
Las figuras y los recursos de La Retórica quedaron en cada una de las partes del primer discurso que escribimos para que Norman se dirigiera al gran público en sus presentaciones.
 
Todos los grandes discursos de la historia de la humanidad, desde los que pronunciaba Demóstenes, hasta los de Martin Luther King con aquello de “he tenido un sueño”, los de Winston Churchill con lo de “sangre, sudor y lágrimas”, o el de Armstrong cuando llegó a la luna y dijo “este es un pequeño paso para un hombre pero un gran salto para la humanidad”, y todas las frases célebres de los grandes pensadores, están anclados en figuras de la retórica clásica.
 
Con el tiempo se ha desfigurado el significado de la retórica, cuando descalificamos a una persona que habla tan bien que convence sin ningún argumento válido diciendo que es “pura retórica”.
 
Sobre esto hay una gran discusión que se remonta hasta los mismos griegos, entre los sofistas y toda la corriente filosófica desde Sócrates, que eran sus grandes adversarios. Los sofistas como Protágoras, usaban la retórica para esconder la verdad o para crear una propia a partir de argumentos lógicos y contundentes, pero falsos; los filósofos ocupaban la retórica para descubrir la verdad.
 
Al igual que para un gran discurso, también para uno humilde hay que tomar en cuenta los recursos de la retórica, para decir la verdad bien dicha, de manera memorable y que impacte.
 
Existen personalidades fuera de serie como Sir Winston Churchill (1874-1965), que escribía de su puño y letra sus propios discursos y así eran transmitidos, sin ediciones, desde el cuarto de guerra; cuentan también que se los dictaba a su secretaria, él en bata dando vueltas por la habitación fumándose un puro.
 
Los estudiosos de Churchill mencionan que se basaba en cinco elementos para armar sus grandes mensajes:
 
1. El realismo, ponía la verdad a veces hasta muy cruda, no ocultaba absolutamente nada del peligro al que estaban expuestos por la inminente invasión nazi.
2. Las citas históricas heroicas de grandes hazañas del Imperio Británico.
3. El humor, se sabía echar sus buenas puntadas y sabía reírse de sí mismo. 
4. Datos concretos, siempre tenía instrucciones que dar para que la gente las realizara.
5. Terminaba con pensamientos que subían la moral del pueblo y el ejército, muchos de ellos tomados de clásicos de la literatura universal. 
 
Claro, al Primer Ministro hasta le dieron un Premio Nobel de Literatura y ha sido uno de los más grandes escritores e intérpretes de discursos de la historia. No tenía, para mi gusto, una gran tonalidad de voz, era gruesa y muy grave, causa directa de los ocho habanos que se fumaba cada día, pero sus discursos son considerados como los mejores en la historia reciente.
 
Pero como ningún candidato tendrá las cualidades de Churchill, la dinámica electoral obliga a que, en toda campaña seria, se tenga un equipo de dos o tres personas responsables de escribir la base del discurso y poner en orden las ideas de los candidatos. Las ideas del discurso se discuten con los candidatos, se aterrizan, se hace un esquema, se colocan las ideas fuerza, se le da cuerpo y contenido. Es un trabajo en equipo, donde todos le ayudamos al candidato a dar lo mejor de sí.
 
A este mensaje primario le llamo Discurso Matriz, porque aquí está el lenguaje, las Ideas Fuerza, el concepto y los Factores de Triunfo de la campaña.
 
Después de tener definido el Discurso Matriz el trabajo consiste en adecuarlo, en colocar en él temas específicos para las diferentes audiencias, así como redactarlos con el lenguaje de cada medio.
 
Por ejemplo, si la presentación del candidato era con la gremial de constructores, integrábamos a la Matriz el de los abusos en tasas municipales para la construcción; cuando se le presentaba a las vendedoras de los mercados, ampliamos el tema de ventas ambulantes y mercados.
 
Por lo general, estas presentaciones largas las hacíamos con teleprompter, en lugares controlados y cerrados, cuando el público estaba cómodamente sentado y atento para escuchar. Lo importante de este tipo de reuniones es obtener el respaldo de gremios y de generadores de opinión, así como de profesionales que se interesan en la visión del candidato y desean hacer aportes técnicos.
 
A la entrada de cada reunión colocábamos unas hojas, para que las personas que quisieran colaborar en alguna de las mesas de trabajo que estaban instalándose por temas, pudieran inscribirse y apoyarnos con su experiencia de cómo resolver los problemas de la ciudad.
 
Cuando se hace una presentación de este tipo siempre hay que llevar objetivos claros en mente. Nuestros oyentes no eran en su mayoría personas partidarias, sino críticas del gobierno y de Arena. Eran personas que hacen un voto mucho más crítico, no se les puede llegar con argumentos débiles o mal elaborados.
 
Estuvimos practicando este discurso matriz durante varios días, trabajando en la modulación de voz del candidato, aprendiendo a poner énfasis en oraciones y palabras claves. Norman tiene un buen timbre de voz, sonoro y de naturaleza amable. Tenía la madera suficiente que necesitábamos para hacer buenos mensajes.
 
Es importante conocer cuáles son las limitaciones y las fortalezas discursivas del candidato a la hora de exponer, desde qué palabras le cuesta pronunciar, hasta cuál es su ritmo de expresión. Cada candidato debe encontrar cuál es la forma de comunicarse y cómo se siente más seguro y cómodo.
 
Cuando el candidato comienza a disfrutar cada presentación en lugar de sufrirlas, es que ha encontrado su camino, su manera de trasladar el mensaje.
 
Es importante aclarar que este mensaje no era el programa de gobierno, pues la campaña apenas comenzaba y el programa municipal estaba en construcción. Este discurso era sobre la visión de ciudad del candidato.
 
Habría sido un error, al comenzar la campaña, salir con soluciones que no tienen ningún fundamento técnico sostenible, con soluciones sacadas de la manga o propuestas demagógicas y populistas. Las propuestas de solución a los problemas no serían planteamientos improvisados, sino soluciones serias y bien documentadas.
 
Pero ese no era nuestro trabajo, sino responsabilidad de ingenieros, arquitectos, economistas, abogados y profesionales de la salud y la educación que trabajaban en la propuesta del plan de gobierno municipal.
 
El mensaje matriz
 
Antes de comenzar esta exposición quisiera que todos reflexionáramos, por unos instantes, sobre la siguiente pregunta:
 
¿Cuál es el principal problema que tiene San Salvador?
 
La opinión pública está dividida entre problemas como la basura, el desorden, la inseguridad, la falta de oportunidades de generar progreso y desarrollo en el centro, el abandono de las comunidades; en pocas palabras, la anarquía que impera en la ciudad de San Salvador.
 
Quisiera decirles que todas estas calamidades que vivimos día a día no son más que signos y síntomas del problema principal que tiene San Salvador.
 
El problema principal de nuestra capital es que San Salvador no tiene alcaldía municipal.
 
En San Salvador, la alcaldía del Fmln no trabaja para los capitalinos, sino que responde a consignas políticas. La alcaldía es un botín de guerra para el Fmln.
 
Es un centro de activismo político. Dentro de su planilla de trabajadores, han contratado a más de 800 personas para hacer activismo político y andan, entre otras actividades, pintando de rojo toda la ciudad.
 
Tienen secuestrada la alcaldía, y los recursos en tasas e impuestos que todos pagamos no sirven para hacer obras, sino que para hacer propaganda.
 
Esta es parte de la explicación de por qué tanta incapacidad, por qué tanto abandono, por qué tan pocas obras si tienen tantos recursos.
 
Pondremos a la alcaldía de San Salvador a trabajar para la gente y no para partidos políticos.
 
Cuando rescatemos la alcaldía de San Salvador, nuestro mayor esfuerzo estará destinado a que la institución recupere su noble misión, que es hacer de San Salvador un mejor lugar para vivir.
 
Por eso estamos haciendo estudios serios sobre las finanzas de la alcaldía; sobre cuerpos como el CAM, que apartándose de su marco legal lo han convertido en toda una fuerza represiva de más de 1,000 hombres. Tenemos quejas y denuncias contínuas de los buenos trabajadores municipales sobre los abusos que cometen dentro de la alcaldía los activistas del Fmln.
 
Este será nuestro gran desafío: transformar la alcaldía de ser una institución política a ser una institución de servicio para la gente.
 
En los últimos doce años, en nuestro país se ha producido un fenómeno social único en nuestra historia: mientras todo El Salvador ha progresado a pasos agigantados, en el fortalecimiento de sus instituciones democráticas, en la más moderna infraestructura vial en Centroamérica, con los indicadores sociales en camino de cumplir los Objetivos del Milenio, en síntesis con una mejora en la calidad de vida; en nuestra capital, ha ocurrido todo lo contrario: San Salvador se ha deteriorado también a pasos agigantados en todos los órdenes.
 
Estudios de opinión pública nos revelan que 8 de cada 10 salvadoreños opinan que la capital, San Salvador, ha sido destruida en los últimos 12 años, especialmente en los últimos dos años donde hemos tenido un retroceso impresionante.
 
El estudio revela que los salvadoreños no sentimos orgullo por nuestra capital. Cuando algún familiar, amigo o alguien por negocio nos visita, lo menos que se nos ocurre hacer es llevarlo a conocer el centro de San Salvador.
 
Cuando uno viaja a las diferentes capitales de América Latina, los amigos lo primero que nos muestran es el centro histórico con sus monumentos, sus parques, sus plazas; y lo hacen con orgullo.
 
San Salvador tristemente es ahora una de las peores capitales del continente.
 
San Salvador se ha quedado atrás, no va con el progreso y el desarrollo del resto del país.
 
Quiero ser alcalde para responder a ese clamor no solo del capitalino sino de todo el país, que añora y desea que San Salvador sea una ciudad moderna, humana, ordenada, limpia, segura; un buen lugar para vivir, trabajar y ganarse la vida.
 
Una capital de la que nos sintamos orgullosos todos los salvadoreños. Una capital que genere riqueza, que genere progreso, que genere empleos de calidad.
 
Con nuestra capital, San Salvador, pasa todo lo contrario que en el resto de capitales. Las empresas, las universidades, los colegios, los centros comerciales, los negocios, tratan de huir lo más lejos que se pueda del centro de San Salvador, afectando la plusvalía.
 
Hace doce años, Antiguo Cuscatlán era un pueblito pequeño rodeado de cafetales. Ahora, Antiguo Cuscatlán es el municipio con el más alto índice de desarrollo humano según el Pnud, compitiendo con municipios de primer mundo, en cuanto a sus estándares de calidad de vida.
 
¿Qué ha sucedido que el centro de San Salvador es un generador de pobreza, mientras que Antiguo Cuscatlán se ha convertido en un generador de empleo y de progreso?
 
La respuesta es sencilla: en Antiguo Cuscatlán está la mentalidad de Arena, nosotros sabemos que trabajando y produciendo es como se supera la pobreza, es como se logra el progreso, es como las personas se realizan, se desarrollan…
 
A la gente del Fmln no se le ocurre, ni por accidente, que una de las principales funciones de la municipalidad es generar un ambiente urbano que motive, atraiga, que fomente y favorezca la inversión, el trabajo y la creación de bienestar y progreso.
 
Esa es la gran diferencia de Arena con el Fmln. Una de las áreas de trabajo de nuestro programa municipal, está dedicada a rescatar San Salvador de ser una ciudad condenada a la pobreza, a convertirla en una ciudad que genere progreso y bienestar.
 
A los del Fmln jamás se les podría ocurrir algo así, porque ellos no piensan nunca en generar riqueza, sino en administrar y justificar la pobreza. Siempre acusan al gobierno, o a los ricos, de que hay pobres. Esta es su mentalidad, esta es su justificación de siempre.
 
Ciudades como Lima en Perú, Guayaquil en Ecuador, y Bogotá en Colombia, hace tan solo una década eran un caos y un desastre similar o peor al que tenemos ahora en San Salvador. En esas ciudades de Sur América, donde antes la gente convivía con la miseria y el desastre, ahora la gente trabaja, progresa y se desarrolla.
 
Hace unos días tuvimos una reunión con vendedoras y vendedores ambulantes y les presentamos nuestro programa de rescate de San Salvador, donde las ventas ambulantes tendrán espacios dignos, amplios, ventilados y seguros para ganarse la vida.
 
A los días, la alcaldía del Fmln salió con su “brillante” solución para las ventas ambulantes que no es otra que trasladar champas de un lugar a otro. A esta gente humilde que en su mayoría son personas abnegadas que luchan día a día por ganarse la vida y llevar el sustento a sus seres queridos, lo único que le ofrecen son golpizas, robarles o confiscarles los productos para regresarlos podridos, y cárcel; pero no les ofrecen una solución permanente.
 
Hoy quieren eliminar a estas personas de cualquier manera, porque ya se dieron cuenta que les afecta electoralmente, porque ya se dieron cuenta que la incapacidad de ordenar un par de cuadras en el centro histórico de San Salvador, les hará perder las elecciones.
 
Y como no tienen una solución al problema, lo único que se les ocurre es la violencia.
 
Cualquier persona cuerda sabe bien que ésta no es la solución al problema del centro, toda esta violencia no hace sino agravar el problema. Es cometer una injusticia sobre gente humilde, con fines totalmente electoreros.
 
También hemos visitado los mercados, como el Ex Cuartel y el Tineti. Antes eran mercados que lucían siempre abarrotados de compradores. Hoy esos mercados están abandonados, les cobran caro por los puestos, no les prestan vigilancia, los mantienen oscuros y sucios, y a las pobres vendedoras no les llegan clientes. La incapacidad y la mentalidad fracasada del Fmln les impide ver que deben promover que la gente compre en los mercados de San Salvador, que son los supermercados donde compran las familias pobres.
 
Los productos de la canasta básica cuestan un 25% menos en los mercados municipales que en un supermercado. Al rescatar los mercados municipales, tenerlos limpios, seguros e iluminados, y promoverlos como centros atractivos de compra, estaremos beneficiando la economía de la familia, así como a miles de pequeños comerciantes y productores.
 
Como alcaldía haremos cosas concretas para mejorar la economía de la familia salvadoreña.

 
La cara opuesta a esta historia triste, es el mercadito saludable de Antiguo Cuscatlán, donde los vehículos no caben en el estacionamiento. Es un mercado modelo en limpieza, en calidad, donde se vende, y se genera progreso y desarrollo.
 
Cada vez que se habla de seguridad, la alcaldía del Fmln dice de inmediato que esa no es su responsabilidad. Y es la posición que siempre toman ante los problemas de San Salvador, la responsabilidad siempre es de otros, nunca de ellos. No se hacen responsables de nada porque son irresponsables en todo.
 
Una vez más están equivocados. Una de las tareas más importantes en seguridad pública es la prevención y la disuasión. Tal como ocurre en ciudades exitosas como Guayaquil, Bogotá y Lima, así lo haremos en San Salvador. Esta tarea es responsabilidad de la alcaldía y será otro de nuestros grandes compromisos de acción.
 
Una de las formas cómo lo vamos a lograr es recuperando, construyendo y reparando zonas de recreación como canchas, zonas verdes y los parques de San Salvador.
 
La familia necesita compartir al aire libre, salir de su vecindario; eso mejora las relaciones entre padres e hijos. Otra de las acciones que ya estamos llevando a cabo, como parte de nuestras iniciativas de prevención, es el programa de Buses Alegres, para las familias más pobres.
 
Nuestro programa de gobierno municipal lo estamos probando en el campo. Otra de las grandes áreas de trabajo es el mejoramiento de la calidad de vida de la familia capitalina.
 
Una comunidad, colonia o barrio limpio, sin basura, saludable, iluminado, con sus calles bien pavimentadas, con sus zonas verdes bien cuidadas, sus muros pintados, sin escándalos de bares y lupanares, genera un ambiente positivo de respeto entre los vecinos y mejora la calidad de vida.
 
Esa será nuestra responsabilidad: mejorarle la calidad de vida a todos los vecinos de San Salvador, convertir las comunidades en colonias limpias, saludables y ordenadas.
 
En nuestras visitas casa por casa hemos podido constatar cómo cambia hasta el ánimo de la gente en colonias como la Montserrat, después que les han pintado los multifamiliares y han dejado nítidas las zonas verdes.
 
En nuestras visitas casa por casa he llegado a miles de viviendas de familias capitalinas, los he escuchado y sus problemas son comunes, y las soluciones también.
 
Estamos construyendo un programa de gobierno municipal recogiendo todas estas opiniones, pero lo estamos haciendo con una visión de futuro, pues así es como se planifican las ciudades…
 
Y nosotros vemos a San Salvador como la capital de Centroamérica, un centro de operación empresarial, atractiva para la inversión, moderna pero humana, práctica pero con espacios culturales y artísticos, orgullosa de su herencia cultural y sus valores.
 
Vemos una ciudad donde la familia salvadoreña viva con seguridad, con respeto, una ciudad ordenada, organizada y más que limpia, en armonía con el medio ambiente. Un lugar donde a la gente le guste vivir y trabajar.
 
Las áreas de compromiso municipal del Rescate de San Salvador podemos resumirlas en cuatro grandes objetivos:
 
• El primero, es poner la alcaldía de San Salvador a trabajar para la gente y no para intereses políticos.
• El segundo, lograr una ciudad donde la familia salvadoreña viva con seguridad, respeto y armonía.
• El tercero, elevar la calidad de vida de la familia capitalina, transformando los vecindarios en mejores lugares para vivir.
• El cuarto, convertir a San Salvador en una ciudad que genere empleo, progreso y desarrollo humano; y no miseria, pobreza  y retroceso.

 
Para rescatar San Salvador y convertirla en una ciudad exitosa, necesitamos del apoyo de cada capitalino y el compromiso de personas como ustedes, que además de su capacidad tienen espíritu de servicio.
 
Los invito a que rescatemos San Salvador.
 
Este era el Mensaje Matriz, que luego fuimos adaptando al lenguaje de cada medio.
 

 
Cuando se comienza a estudiar comunicaciones es inevitable encontrarse con Marshall McLuhan (1911-1980) y su frase lapidaria que nos dice que “el medio es el mensaje”.
 
Siempre desconfío de las verdades que se nos presentan como juegos de palabras. El avance de la tecnología se ha encargado de botar todas las predicciones del siglo pasado. Ahora tenemos nuevas maneras de comunicarnos, que van más allá de los argumentos de las películas de ciencia ficción que veíamos en los años sesenta. En los últimos meses… en las últimas horas están surgiendo nuevos medios de comunicación que crean a la vez nuevos lenguajes.
 
Después de ver la proliferación de blogs, de páginas Web, del YouTube, del Facebook, y sus nuevas cadenas de usuarios, con sus claves y toda la parafernalia que tienen, Marshall, en este momento nos diría que “el medio crea su lenguaje”.
 
En las campañas, ahora las llamadas redes sociales son los nuevos medios de comunicación, y hay que tener un especialista en sistemas para bloquear todos los ataques inmisericordes que nos hacen por la red, una nueva especie dentro de la raza humana que se conoce como “hackers”.
 
Por lo tanto, ese mensaje matriz no solo se mediatiza sino que también se segmenta, lo cual requiere de una investigación a fondo de los medios y los hábitos de nuestros diferentes públicos para informarse, así como poner el mensaje en su lenguaje.
 
Hay al menos cinco factores que son básicos para que el candidato realice buenas presentaciones en público. Pueden ser más, pero con estos cinco que se logren satisfactoriamente será más que suficiente.
 
1. Primero está la tranquilidad mental del candidato antes de su exposición. No meterle líos o pleitos de campaña minutos antes de ir a una exposición o conferencia importante. El candidato debe ir fresco como una lechuga. El estado  mental positivo y despejado es algo vital, para pensar con claridad y transmitir seguridad y confianza.
 
2. Haber ensayado bien su exposición. Es lo que le puede dar más seguridad y confianza. Improvisar o salirse del guión es algo  que solo logran hacer con maestría pocas personas. Es fácil, como decimos, elevarse con una idea colateral y no aterrizar nunca. No se vale el pretexto que muchos candidatos ponen cuando dicen: en el momento me voy a inspirar, o practicar me quita la inspiración. Practicar el mensaje evita equivocarse, y este es el mejor principio para inspirarse.
 
3. Otra cosa que es bien estudiada es el sentido del humor. Así como no hay nada mejor que un buen chiste para animar una presentación, también no hay nada peor que un mal chiste, para convertirla en un desastre.
 
4. Hay que preparar siempre una interacción con el público. Siempre teníamos entre los invitados a la Doña Rosita o a Don Hilario, que se ponían  como el ejemplo de algo bueno y digno de imitarse, y a quienes el candidato llamaba por sus nombres. Por lo general eran personas humildes y sencillas.
 
5. El candidato es como el solista, es como el artista que solo llega, se para en el escenario y ejecuta su mejor interpretación. Que no llegue el candidato, a probar el sonido, a encender el micrófono o a enterarse que el teleprompter no funciona, o que la guía de discurso no está en el podium o que se tenían programadas unas fotografías y no aparecen por ningún lado. 
 
Uno de los ejemplos más perfectos de esta coordinación de tecnología con capacidad de transmitir un mensaje se da en las conferencias de Al Gore, el Ex vicepresidente de los Estados Unidos. El documental donde hace su exposición sobre el cambio climático, llamado “Una Verdad Incómoda”, ganó un Oscar; vale la pena verlo para aprender cómo es una presentación perfecta. No importa si es cierto o es una gran exageración su presentación del cataclismo de la Tierra por el cambio climático, pero está bien hecha. Ha logrado llamar la atención del mundo de una manera original e impactante, con una presentación perfecta.
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CPA y Acciones Anclas
 
Como cuando se va manejando, y de pronto el vehículo pide que pase de primera a segunda, igual sucede con las campañas electorales; se siente el momento en el que se hace necesario pasar a otra etapa. Teníamos ya tres meses de haberla iniciado y estábamos en el momento de hacerlo.
 
Durante este tiempo habíamos hecho la investigación de base que nos indicaba cuáles eran los principales problemas de la ciudad, cuáles eran los principales problemas de la gente, y qué esperaban los votantes de su próxima alcaldía.
 
El equipo técnico estaba muy bien conformado y tenía una buena cantidad de material sobre todos estos temas. Lo que debíamos hacer era pasar a la parte creativa: definir cuáles de estos temas nos harían ganar la elección. Cuáles serían nuestras acciones anclas.
 
Entonces comenzamos a trabajar bajo el sistema de Creatividad Política Aplicada -CPA-. Este ejercicio da muy buenos resultados cuando buscamos nuevas respuestas a viejos problemas.
 
La CPA no es hacer un brainstorming (tormenta de ideas) a lo que salga, y aplaudir la mejor ocurrencia. No se trata de eso, sino de tomar los problemas investigados en los Ejes de Campaña, que eran los que realmente le importaban a los votantes, y encontrar soluciones políticamente creativas, a través de las cuales demostráramos que teníamos la capacidad para resolverlos.
 
No nos íbamos a poner a inventar una nueva fórmula para hacer agua azucarada. Las soluciones a los problemas de San Salvador, ya están siendo implementadas en otras ciudades donde el tiempo no se congeló, donde no hubo “involución” como había sucedido en nuestra capital.
 
Los principales problemas de las ciudades en América Latina, y de San Salvador, son: transporte, seguridad, mercados, aseo, parques, y en el caso nuestro en particular, las inundaciones causadas por el desborde de quebradas en invierno.
 
Los integrantes de la mesa ya conocíamos Bogotá, Guayaquil, Lima, Buenos Aires y otras ciudades preciosas de América Latina, que son verdaderos polos de atracción turística. Una ciudad donde vale la pena vivir, también vale la pena ser visitada. Ese es un buen parámetro para saber adónde comenzar a buscar.
 
Definimos, después de analizar todos los problemas, que debíamos concentrarnos en cuatro actividades anclas: transporte público, seguridad ciudadana, ordenamiento de ventas ambulantes, y en las inundaciones.
 
En cada tema, estudiamos dónde se habían tenido las mejores experiencias. En transporte concluimos que los mejores ejemplos eran Bogotá en Colombia y la ciudad de Guatemala; en seguridad ciudadana, Magdalena del Mar en Perú; en mercados, la ciudad de Lima; y en comunidades en quebradas teníamos, aunque nadie lo supiera, el mejor ejemplo en San Salvador.
 
El transporte público como acción ancla de campaña.
 
En 1994, Arena ganó por última vez la alcaldía de San Salvador, con su candidato Mario Valiente. Una de sus propuestas de campaña fue la de construir un Sistema de Metro. Hace doce años fue objeto de burlas, que era una locura, que era demasiado caro y el proyecto fue a parar a una gaveta y se perdió. Hoy dicen que Mario Valiente tenía razón, que si le hubiéramos hecho caso, ahora el Metro de San Salvador sería una realidad y tendríamos una ciudad ordenada y limpia.
 
Pero el Metro nunca se inició. Las predicciones apocalípticas que en ese entonces nos advertían en el estudio, si no pasábamos a un sistema masivo y moderno de transporte público, las estábamos viviendo: gran parte del caos de la capital era provocado por el descontrol absoluto del transporte público. La delincuencia, el desorden de las ventas ambulantes, la basura, la falta de desarrollo de la capital, todos esos problemas pasan por transformar el transporte público.
 
Pero este problema del transporte público en El Salvador, es como el problema del fútbol nacional, donde todos los que se meten de redentores a tratar de resolverlo resultan crucificados por la afición, por los mismos futbolistas y por los comentaristas deportivos.
 
Meterse en el tema era peligroso, arriesgado, porque pelearse en campaña con los empresarios del transporte colectivo nos dejaba expuestos a que nos boicotearan el día de las elecciones y no nos alquilaran un tan solo bus para dar servicio de transporte a los votantes.
 
Pero decidimos que no podíamos seguirle huyendo al problema que año con año se hace más grande, y que ya está, desde hace ratos, fuera de control.
 
Los transportistas siempre exigen más y tienen capacidad de paralizar al país. Reciben subsidios millonarios del estado, pasan constantemente amenazando con subir el precio a los pasajes, el servicio es de lo peor, y políticos de todos los partidos tienen intereses en diferentes líneas de buses.
 
Seguimos investigando la opinión pública y reconfirmamos algo que ya sabíamos: el sistema de transporte público era considerado como el enemigo público más grande que percibían los votantes, superado por pocos puntos por las maras y la basura.
 
Si proponíamos algo lógico, factible y dentro de las posibilidades del país, que diera una luz de solución a ese problema al que todos le huían, con toda seguridad encontraríamos a muchos votantes que nos apoyarían.
 
Toda mi vida anduve en bus, hasta los 25 años. Ya para entonces, en la década de los ochentas, andar en bus era peligroso. Una vez, trasladándome de la agencia de publicidad en que trabajaba hacia la universidad donde estudiaba, un muchacho que no parecía delincuente me puso un revólver en el pecho y sin mediar palabra me quitó el reloj. Lo mismo hizo con dos o tres pasajeros más. Cuando intenté auxiliar a una mujer que se puso mal y cayó desmayada de la impresión, el delincuente me disparó y sentí el zumbido de la bala pasar a la par de mi oído izquierdo.
 
Esta era la imagen mental que tenía del transporte público. Y con eso en mente, trabajaríamos una propuesta, para presentarla durante algún momento clave de la campaña.
 
La alcaldía de San Salvador siempre decía que el problema del transporte público era competencia del Gobierno Central. Eso era una gran ventaja para nosotros, porque ellos no se meterían a dar soluciones, y si las daban sería después de que la gente escuchara la nuestra.
 
El transporte tenía las dos condiciones de tema ganador: ganábamos si el Fmln se metía al tema, y ganábamos si no se metían al tema.
 
Nuestra posición era bien sencilla: si el transporte público es un problema de la ciudadanía, de los capitalinos, es responsabilidad del futuro alcalde, Norman Quijano, buscar, proponer y luego colaborar en la implementación de la mejor solución posible. Pero jamás se nos podía acusar de no haberlo propuesto y no haberlo intentado, bajo el débil pretexto de que no nos correspondía y que resolverlo era problema de otros.
 
El mensaje era como la estaca en el corazón de Drácula: si hay un problema, cualquiera que sea, que afecta a los vecinos de San Salvador, es un problema del alcalde.
 
Hay un refrán popular que dice: “quien no arriesga no gana”. Creo que no hay campaña donde en cada movimiento no se arriesgue, siempre hay un factor de riesgo. La política es lo menos previsible que existe, pues los factores humanos, sociales y hasta naturales que intervienen son demasiados para controlarlos y conocerlos de antemano.
 
Por eso es importante someter toda acción política a la evaluación de la opinión pública, y a la evaluación sincera de la mesa de campaña. Por eso, cuando pensamos en el tema transporte, me puse a revisar mis experiencias de vida como usuario del honorable servicio de transporte público; lo mismo hizo Norman y nos recordó sus andanzas en la ruta 3 cuando iba de su casa en la colonia Panamá al Instituto Nacional. No era necesario que nos pusiéramos en los zapatos de los que padecían el problema, porque nosotros lo habíamos vivido.
 
Es fundamental abordar los temas de manera genuina, de manera auténtica, solo así se genera credibilidad. Si una propuesta política, si una oferta electoral, no tiene credibilidad se vuelve contraproducente. Eso significa restar votos.
 
Credibilidad.
 
Esa es la palabra que hace la diferencia entre una promesa electoral y otra. Y sobre la credibilidad hay muchas teorías, hay tratados completos y gente seria que se dedica a investigar sobre los amarres que deben darse para que un mensaje sea creíble.
 
Lo que yo he visto en la práctica es que la credibilidad en comunicaciones es como enamorar a una mujer, donde al menos se combinan cinco elementos:
 
1. El emisor, la persona o institución que comunica.
2. El mensaje en sí, el contenido. 
3. La forma como se traslada ese mensaje, la creatividad.  
4. Lo que la gente quiere o no creer, lo que la gente está preparada o no para creer.
5. El tiempo y el lugar, el momento en que se hace.
 
Un buen mensaje antes de tiempo, se pierde en el espacio, en el espacio de miles y miles de mensajes que la gente recibe todos los días por todos los medios habidos y por haber.
 
No solo se trata de tener buenas ideas, sino de tener la habilidad de que estos factores de credibilidad tengan las condiciones básicas como para sostenerse en el tiempo, de lo contrario el mensaje se nos cae.
 
La mayoría de veces la Creatividad Política Aplicada consiste en comunicar y poner enfrente de la gente algo que quiere ver, pero que no se imagina cómo es.
 
Y cuando lo ve, en su mente escucha una voz que dice: esto es lo que yo me había imaginado y no podía explicarlo. Esto es cabal lo que tenemos que hacer.
 
El éxito supremo de la comunicación política es que el votante haga suya la propuesta del candidato, que piense en las ideas que se le comunican como que son ideas que siempre había tenido en mente el propio votante.
 

 
La seguridad ciudadana como acción ancla de campaña.
 
Durante muchos años escuché decir a varios consultores internacionales que nos apoyaron en diferentes elecciones, que buena parte de la estrategia era huir de los temas perdedores. Dentro de los temas perdedores siempre mencionaban el tema económico, y se ponían nerviosos cuando aparecían en la mesa de campaña temas como seguridad y transporte público.
 
Había escuchado decir durante décadas a personas con más experiencia de la que yo tengo, que lo importante era hacer su propia cancha, marcar su terreno de juego, y obligar al oponente a venir a pelear donde uno es más fuerte.
 
La seguridad no era ciertamente nuestro fuerte, ya que la opinión pública le achacaba, en gran parte, la delincuencia a los gobiernos de Arena, que tenían 20 años en el Ejecutivo. El fenómeno de las maras, por ejemplo, que surgió después de la guerra, se había regado como pólvora en incendio durante los últimos años.
 
Estábamos en plena crisis económica, cuando el barril de petróleo lo hicieron subir sobre los cien dólares, el sistema financiero de los Estados Unidos se estaba tambaleando y no se escuchaba ni una sola buena noticia de los casi dos millones de compatriotas que viven en el Norte y mantienen al país entero con sus remesas.
 
Si ese pequeño detalle ya era problema, los vecinos de San Salvador tenían uno más inmediato y cercano: la delincuencia.
 
Un promedio de 8 asesinatos diarios, la mitad de ellos en la capital o su periferia, extorsiones, asaltos y lo que era peor, las maras que tenían ocupados territorios y se los disputaban para la venta de drogas, para cobrar renta (extorsión diaria al estilo gangster a los vecinos) o simplemente para asaltar sin que nadie los interrumpiera.
 
El razonamiento para abordar este tema fue similar al de transporte. La seguridad pública era responsabilidad de la Policía Nacional Civil -PNC- no de la alcaldía, pero la alcaldía tiene todas las condiciones para ayudar a resolver el problema, pues tiene un Cuerpo de Agentes Metropolitanos -CAM- que cuidan el patrimonio municipal. Había que transformarlo de ser un cuerpo represivo, a uno de prevención y apoyo a la ciudadanía.
 
Además, en todas las ciudades del mundo donde se ha logrado controlar la delincuencia, es porque los alcaldes se han puesto manos a la obra, como hizo Rudolph Giuliani en Nueva York, entre 1994 y el 2001.
 
Había otro incentivo para meternos en el tema: la alcaldesa siempre decía que la seguridad no era tema de la alcaldía, que para eso estaba la policía. Eso era decirle a la gente: te están asaltando, yo puedo evitar que te asalten, pero no es mi problema sino que es problema de la policía.
 
En los grupos de enfoque, y en las entrevistas cortas que hacíamos con personas en las comunidades, obteníamos que ocho de cada diez opinaban que la alcaldía sí debería hacer algo en la prevención de la delincuencia.
 
Además, si era un problema de los capitalinos, también era un problema de su futuro alcalde.
 
Las quebradas como acción ancla de campaña.
 
El otro problema serio que ha tenido siempre San Salvador, además del transporte y la seguridad, es el de las inundaciones en invierno.
 
Teníamos conocimiento de que en el gobierno anterior, el del presidente Francisco Flores (1999-2004), se había hecho un estudio sobre bóvedas que había quedado perdido en alguna parte. Lo que nos tocaba hacer era buscar quién lo tenía.
 
Sabíamos que ese era un tema ganador, así que el equipo de Plan de Gobierno se puso a trabajar en la parte técnica y nosotros en las comunicaciones.
 
El ordenamiento de las ventas como acción ancla de campaña.
 
El problema del desorden en el centro histórico de San Salvador es imposible tratar de resolverlo a la fuerza, o tratar de eliminarlo por ordenanza municipal sin provocar otra guerra.
 
Las catorce mil ventas están en la calle, porque allí es donde a la gente le gusta hacer sus compras. Cuando los clientes prefieran comprar dentro de los mercados y no en la calle, el desorden que provocan las ventas ambulantes, va a disminuir; las vendedoras van a preferir estar dentro de los mercados, pues será mucho más rentable que estar vendiendo en la calle.
 
Para ordenar las ventas debemos proponer crear un concepto de mercado municipal atractivo, seguro, higiénico, y que atraiga a los compradores. Ese será nuestro desafío.
 
En la mesa estratégica de esta mañana habíamos definido las nuevas tareas que debíamos implementar, las cuales tenían un objetivo: montar las Acciones Anclas.
 
Tareas estratégicas:
 
• Concentrar al equipo de programa de gobierno en el trabajo técnico de nuestras acciones anclas: transporte, seguridad, quebradas y mercados.
• Llevar a la par de este trabajo la elaboración de sus respectivos guiones.
• Seguir ubicando candidatos a miembros de Concejo Municipal que transmitan gran capacidad. No color político.
• Preparar presentación de incapacidad administrativa de alcaldía  del Fmln.
• Intermediar en proyectos vitales para colonias y comunidades, con el Gobierno Central. 
• Comunicar las acciones de visita casa por casa así como todas las demás que ya estábamos realizando.



 
 
Semana 15
Lunes 28 de abril 2008
 
No nos dejes caer en tentación...
 
En los países que tienen una democracia desarrollada como Estados Unidos, los países de Europa y algunos países asiáticos, político que se atreve a mentir en público, hace una promesa que resulta obvio que no cumplió, o es descubierto en su mentira, cae en total descrédito y recibe una muerte política en el acto.
 
En los países de Centroamérica, en los que me ha tocado trabajar, la cosa es muy diferente. Aquí dicen que no hay político muerto hasta que lo entierran y cuando lo entierran, se aseguran de ponerlo boca abajo por si pretende salir que se vaya a lo más profundo.
 
Aquí los políticos pueden mentir, una y otra vez, de una forma descarada o confesar delitos o escándalos sexuales o de corrupción y la gente sigue votando por ellos. Más bien parece que los perdonan y su personalidad impresentable se vuelve parte del folclore y del paisaje nacional.
 
Durante sus presentaciones a la prensa, la alcaldesa dijo al menos media docena de imprecisiones cuando habló de sus logros de gestión municipal.
 
Dijo que el presupuesto anual en su administración no se había incrementado. La verdad es que el presupuesto municipal en el 2007 era de $68.3 millones, y para el 2008 de $81.2 millones. Cualquiera que sabe sumar y restar se entera de que allí hay algo que no cuadra.
 
Dijo que la mora de la alcaldía era de $40 millones, cuando la verdad es que la mora era de $64.2 millones, con el agravante que del ejercicio 2006 a la fecha, o sea en su período, la mora aumentó de $56.7 a $64.2 millones, más del 10 %.
 
Dijo que la alcaldía no tiene, ni ha tenido superávit, cuando según información colocada en la página Web de la alcaldía, en el año 2005 se reportó $7.8 millones, en el 2006 $8.2 millones y en el 2007, $6.9 millones de superávit.
 
Todos estos datos estaban en la página Web de la alcaldía: la deuda, el presupuesto, el superávit, la mora, era información de dominio público. Los datos que estaban en Internet contradecían el discurso que la misma alcaldesa manejaba en sus conferencias de prensa.
 
Nosotros, apegados a nuestra estrategia, no queríamos ver a nuestro candidato enfrascado en una discusión de presupuestos, de números y cifras. Para evitar caer en este error, desde hacía unas semanas veníamos trabajando en la conformación de un “Comité Económico Asesor” que estaría integrado por profesionales de gran prestigio y honorabilidad, en finanzas y administración.
 
Los miembros de este equipo serían los voceros, con autoridad técnica, para denunciar las contradicciones enormes de la administración del Fmln. El equipo hizo su presentación a la prensa y no pasó nada, apenas escribieron un par de líneas sobre el tema. Pero habíamos logrado el objetivo: que Norman no se metiera en la discusión de los números.
 
Podríamos pensar que en su audacia, el equipo de campaña de la alcaldía nos había puesto la trampa de dar cifras incorrectas a propósito, para invitarnos a que nos metiéramos en esa discusión y ellos ponernos su agenda y hacer que nuestro candidato se la pasara semanas hablando y gastando tiempo en un tema que no era de interés para la población.
 
En campañas anteriores los candidatos a la alcaldía de San Salvador por Arena habían cometido ese error, de ponerse a discutir de cifras y presupuestos, y habíamos perdido; ese error no lo íbamos a cometer en esta oportunidad.
 
Aquí nadie gana una elección hablando de números, la gente no los entiende y piensa que todos los políticos son una bola de corruptos y que la corrupción y la falta de transparencia la sacan a bailar siempre que hay elecciones, y que es parte de una campaña negra.
 
Todos entendemos la sentencia popular que dice “no hay que tropezar dos veces con la misma piedra”. Pero aplicarlo a la política no es fácil, porque los candidatos siempre insisten en tropezar en la misma piedra, creen que deben dar el golpe, reaccionar siempre y no perder la oportunidad cuando el contrario comete una equivocación de esa dimensión. Aquí hay que tener personalidad y no ceder, no permitir que el candidato se meta en pleitos que no ganan votos.
 
En el 2006, la alcaldesa se había comprometido a diez puntos:
 
1. Una ciudad más segura
2. Defender el medio ambiente
3. Mejorar el clima de la actividad económica
4. Reordenamiento del centro
5. Más espacios recreativos
6. Atención primaria de salud
7. Desarrollo urbanístico con visión ambiental
8. Programas para jóvenes, mujeres, niñez y discapacitados
9. Soluciones metropolitanas
10. Gobierno honrado
 
En su publicidad del segundo año de gobierno, dijo que había cumplido todos los puntos a los que se había comprometido, o que estaba en proceso de cumplirlos, y que sus logros estaban cambiando San Salvador, y que como todavía quedaba mucho por hacer, lo más recomendable era que ella siguiera en la alcaldía, para resolverlos.
 
Ese era el argumento, el mensaje a la población. Todo este esfuerzo, acompañado de una buena inversión publicitaria, hizo que los números de la gestión de la alcaldía subieran un poco, aumentando el nerviosismo en nuestro equipo de campaña y, como comprenderán, las críticas no se hicieron esperar. Todos los días recibíamos consejos muy bien pensados para atacar la campaña de segundo año de gobierno municipal y desenmascarar todas las mentiras. La gente -nos decían- se estaba creyendo la campaña de la alcaldía, y recuperarla se estaba poniendo cada vez más cuesta arriba.
 
Teníamos material suficiente como para desvirtuar cada uno de los 10 compromisos y enfrascarnos en una campaña en la cual ellos dirían que habían cumplido y nosotros contradiciendo y atacando. De esta forma habríamos entrado a la agenda de ellos y al final nuestro candidato habría sido uno más que se unía a la lista de candidatos perdedores, que habían desperdiciado el tiempo tratando de desenmascarar las mentiras del contrario.
 
Pese a todas las tentaciones por contestarles y las presiones porque lo hiciéramos, logramos mantenernos en estrategia. A nosotros nos decían nuestras investigaciones que la comunicación de la alcaldía contaba con poca o ninguna credibilidad entre los votantes que no tenían afiliación partidaria. En pocas palabras, lo que había logrado la alcaldía del Fmln con su campaña de logros era consolidar su voto duro y el de sus simpatizantes que estaban molestos con la candidatura de la alcaldesa.
 
Eso no nos hacía ningún daño porque eran electores que nunca darían su voto por Arena, ni por Norman Quijano. Por el contrario, esa medición nos daba idea del techo de votantes del Fmln en San Salvador, y ese techo no era suficiente para ganarnos la elección.
 
La otra línea de acción de la alcaldía, sí nos tenía preocupados, y fue la labor de tierra, el trabajo de campo, la ocupación territorial, que iniciaron con fuerza en abril de 2008.
 
Los contingentes de activistas pagados por la alcaldía que casa por casa hacían proselitismo partidario, nos superaban 10 a 1. Adicionalmente tenían una fuerte organización territorial, cuadra por cuadra, en una especie de ejército político que habían armado durante doce años en el poder.
 
Esa era su mayor superioridad sobre nosotros que necesitábamos andar organizando estructuras nuevas de campo, pues la estructura territorial de Arena en San Salvador era débil y no tenía la mística y la entrega de la del Fmln. Además, ellos tenían mucho más recursos que nosotros.
 
Esto es natural que pase entre partidos de izquierda y de derecha, la gente de izquierda es muchísimo más militante que la de derecha, le dedican más tiempo al partido y a las actividades proselitistas. La gente de derecha por lo general dedica solo el tiempo que sus otras actividades le permiten.
 
Más que una gran diferenciación ideológica, entre gente que piensa como izquierda o derecha en mi país, yo las distingo por gente que actúa como de derecha o como de izquierda.
 
La gente que se identifica con los partidos de derecha, se levanta pensando en cómo va a hacer para pagar las cuentas y cómo tener más ingresos; la gente con pensamiento de izquierda se despierta pensando a quién echarle la culpa de sus desgracias, y comienzan por el sistema injusto, por el patrón explotador y el gobierno que nunca les da la suficiente atención.
 
En El Salvador, el Partido Comunista (fundado en 1932) que ahora domina en el Fmln ha pasado indoctrinando sobre la lucha de clases, generación tras generación, y su mensaje ha calado en mucha gente que en lugar de tomar la responsabilidad de su vida en sus propias manos y ponerse a trabajar para salir adelante, se dedica a protestar, a poner pretextos, buscar culpables de sus desgracias y de sus problemas. Los culpables eran siempre el gobierno y los ricos explotadores.
 
Pero en El Salvador, como en muchos países de América y del mundo, en este momento muchas familias están poniendo en la acera del frente de su casa una venta de panes con pavo, que dentro de algún tiempo será una cadena de tiendas, una franquicia, o a lo mejor sigan en la misma acera ganándose la vida. Es gente que lucha, que no se doblega y no está esperando que le regalen nada, que cree en su trabajo y en prepararse para cuando las oportunidades se van presentando.
 
A esa familia González, que hoy tiene problemas económicos, que no tiene como pagar la casa, que los asaltan a la entrada de su comunidad, que el hijo está siendo reclutado por las maras, y que acaba de poner su venta de panes con pavo, es a la que estaremos tratando de convencer de que es posible vivir en una mejor ciudad, que sí es posible tener una alcaldía que ofrezca soluciones y no excusas.
 
Nuestro monitoreo
 
Es esta semana los diferentes medios de comunicación informaron que la alcaldía retomaría el ordenamiento de la calle Rubén Darío. Esto significaba que seguirían levantando el tema de las ventas en la calle que tanto les desfavorecía.
 
También anunciaban que Norman iniciaría el Plan Cero Basura en diferentes puntos de la capital. El Plan Cero Basura, consistía en llegar a un lugar emblemáticamente sucio, metíamos unas cincuenta personas a limpiarlo y al final del día lo entregábamos libre no solo de basura, sino que también de chatarra, maleza y desechos de todo tipo que nos encontrábamos.
 
El objetivo del Plan Cero Basura era establecer el contraste de lo sucio y abandonado con lo limpio y ordenado; era decir una vez más: los problemas tienen solución.
 
Nuestros adversarios reaccionaron de inmediato y también se pusieron a hacer lo mismo, pero era una institución burocrática de esas que cuesta que funcionen. Nuestros equipos eran una especie de batallones de reacción inmediata.
 
Pasábamos buscando dónde había un problema de basura para ir a resolverlo. Esto lo acompañábamos de comunicaciones; además de invitar a la prensa, hacíamos con la voz del candidato un mensaje pregrabado por teléfono a la colonia o barrio donde estábamos llevando a cabo la acción de Cero Basura.
 
Nosotros andábamos buscando dónde había algún problema para resolverlo, y dar un ejemplo en vivo de cómo íbamos a trabajar en la alcaldía de San Salvador.
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Lunes 5 de mayo 2008
 
A veces hacer bien las cosas no es suficiente
 
Ya teníamos 100 días de trabajo diario y sin tregua. Era un buen momento para ver un poco de dónde veníamos, qué habíamos logrado y qué ajustes necesitábamos hacer.
 
Comenzamos por repasar lo que nos propusimos inicialmente cuando hablamos de reposicionar a Norman.
 
Buena parte del método que utilizamos para armar nuestra estrategia consistió en identificar el posicionamiento que tenían nuestro candidato y nuestra adversaria, al inicio de la campaña.
 
Ese esquema del posicionamiento lo comenzaron a usar los primeros publicistas a mediados del siglo pasado. Uno de mis favoritos es Rosser Reeves, quien en 1960 patentó la idea de la USP, siglas en inglés que en español significan “Proposición Única de Venta”, que tiene un principio muy sencillo: buscar qué es lo “único” que tiene el producto que se pretende vender.
 
Como todas las cosas buenas de la publicidad, Reeves resumió su teoría en tres puntos:  
 
1. Todo anuncio debe decir al consumidor qué ventaja ÚNICA obtiene al comprarlo.
2. Esa ventaja ÚNICA no puede proporcionarla la competencia.
3. Esa ventaja ÚNICA que se propone debe tener la fuerza para influir en miles de compradores.    
 
Pero quienes ganaron dinero con la idea original de Reeves fueron Jack Trout y Al Ries, quienes en 1980, popularizaron y pusieron de moda el Posicionamiento, que ha sido uno de los grandes aportes al marketing del siglo pasado.
 
Posicionamiento es en pocas palabras, definir el nicho o espacio en la cabeza de la gente que ocupa el producto o servicio que anunciamos.
 
Nos hicimos las mismas preguntas que se hacen los que han
logrado posicionar con éxito sus objetivos de comunicación.
 
¿Qué posición si la hay, posee Norman en la mente del votante?
¿Qué posición deseamos tener?
¿Cómo vamos a lograrlo y en cuánto tiempo?
 
A los cien días de campaña, a la gente ya se le había olvidado que Norman Quijano había sido diputado 15 años y lo veían como un buen candidato para la alcaldía de San Salvador.
 
Nuestra propuesta única era: Rescatar San Salvador. Todos nuestros mensajes, independientemente del tema que se tratara, iban a parar a que la ciudad estaba abandonada, que la alcaldía estaba secuestrada y que teníamos que rescatarla.
 
A este punto de la carrera electoral el concepto de Rescatar la ciudad ya había sido asimilado por la población, y veían a Norman como el que tenía las mejores propuestas, aunque todavía no habíamos hecho ninguna en concreto, pero ya estaba haciendo su efecto la agenda de visitas a las comunidades.
 
Lo comenzaban a ver como un hombre trabajador y práctico que resolvía problemas todos los días. Tal como nos propusimos desde un principio reposicionarlo.
 
Habíamos ganado un posicionamiento: el del candidato trabajador que desde temprano anda resolviendo problemas de la gente humilde.
 
La canasta solidaria, que se había entregado a miles de familias pobres; los buses alegres, que todos los fines de semana partían de diferentes comunidades; y el acercamiento diario con las directivas de colonias, barrios y comunidades, ya comenzaban a dar sus frutos.
 
Muchas personas que dos meses atrás no nos veían ninguna posibilidad de ganar, de pronto comenzaron a decir que la campaña de Norman era otra cosa, que iba bien, que se veía que estaba trabajando duro, etc.
 
Otro síntoma positivo fue que ciudadanos que nunca habían votado por Arena, se le acercaban al candidato y le decían: yo nunca he votado por Arena, pero por usted sí voy a votar. Si esta situación se hubiera dado una o dos veces, lo habríamos tomado como detalles de cortesía. El caso es que pasaba en todos los casa por casa, y en colonias y comunidades donde sabíamos que eran simpatizantes del Fmln.
 
Nuestros adversarios no eran tan sofisticados como para poner gente a decirle eso a nuestro candidato solo para confundirlo.
 
La percepción de que estábamos haciendo bien las cosas, pero que perderíamos a pesar de nuestros esfuerzos, se debía a tres fenómenos externos al candidato y a nuestra estrategia de campaña:
 
1. Teníamos una crisis económica seria, con el barril de petróleo a más de  $100. Esto nos habría de provocar una inflación como no la habíamos visto desde la década de los ochentas. Cuando hay crisis económica, cuando el precio de los productos sube, cuando hay carestías, desabastecimientos y hambre, la gente condena de inmediato la capacidad del Gobierno Central. 

 
Nuestro partido, era el Gobierno Central. La marca de partido que había sido una verdadera fortaleza en campañas anteriores, ahora era una debilidad.
 
Las mismas personas que al principio nos reprochaban no hacer mitines y no presentar al candidato totalmente coloreado de partido, ahora nos daban la razón de estar haciendo una campaña más ciudadana, más cívica, alejada de la comunicación política tradicional de Arena.
 
2. Entrábamos por primera vez a elecciones con la derecha dividida, producto del pleito de las internas presidenciales del partido. Éstas habían terminado en un verdadero desastre. Las acusaciones de fraude e imposición del candidato a la presidencia, Rodrigo Ávila, también jugaban en contra nuestra.
 
La empresa privada estaba molesta y no dio los aportes económicos que sostenían la campaña; más de la mitad del partido estaba sin ánimo de trabajar, pues sus candidatos habían quedado fuera de la contienda de una manera poco transparente; y todos los generadores de opinión hablaban, escribían y opinaban que la elección del candidato a la presidencia no había sido la mejor.
 
Nunca pensé que en El Salvador vería lo mismo que pasó en Nicaragua. En el 2006, un grupo de empresarios nicaragüenses querían contratarnos para que hiciéramos una estrategia de comunicaciones que contribuyera a evitar que la derecha nicaragüense se dividiera. Ni siquiera se lograron poner de acuerdo en contratarnos, porque nadie tomaba ninguna decisión, y Daniel Ortega volvió a engañar a los nicaragüenses por segunda vez, cosa que pensé que nunca llegaría a ver.
 
Me parecía una locura que nos estuviera pasando lo mismo. No se trataba de que hubiera una “ola de izquierda” en el mundo y el continente se estaba decantando por una nueva visión de gobierno o una nueva manera de ver el mundo, sino que había toda una “ola de estupidez y miopía política de la gente sensata y productiva de nuestros países”.
 
Estaban ganando los populistas, porque corrigieron errores del pasado y estaban haciendo mejores campañas que los partidos democráticos, que estaban cometiendo los errores que antes cometían los totalitarios.
 
3. El Fmln recibía financiamiento de Hugo Chávez. El presidente venezolano, enviaba fondos que iban directamente a las campañas de las alcaldías del Frente. Nos estaban aplicando el mismo truco del petróleo barato que usaron en Nicaragua para financiarse campañas y les dio tan buenos resultados con Daniel Ortega.

 
Teníamos un entorno desfavorable que no dependía en lo absoluto de nosotros. Lo que nos quedaba era redoblar esfuerzos en lo que podíamos controlar, que era nuestra campaña, y así lo hicimos.
 
Preocuparnos porque cayó la bolsa en Nueva York o que India está consumiendo más petróleo de lo normal, o que los chinos se estaban comiendo el mundo, no nos llevaría a ninguna parte.
 
Curiosamente eso es lo que hacen en muchas campañas, y muchas personas: preocuparse por cosas que no pueden resolver y caen en una espiral de negativismo, se deprimen, se bloquean, pierden energías y tiempo que deberían dedicar a resolver las cosas fundamentales en la campaña.
 
Hay personas que tienen una personalidad apocalíptica, como si estuvieran deseando que un cataclismo les dé el pretexto de no hacer lo que les corresponde y tirarse en una hamaca a llorar sus desventuras y esperar el Armagedón.
 
Nosotros no teníamos tiempo para andar pensando en crisis mundiales, ni en pesimismos, ni en ponernos apocalípticos. Nuestro único camino era trabajar más, utilizar lo mejor posible los recursos que teníamos y ser creativos para conseguir más aportes en especie, hoy más que nunca, para seguir llevando alivio a las familias más necesitadas.
 
El candidato, como líder, está en la obligación de evitar que su equipo se enrede en la trampa de comenzar a hacer grandes análisis geopolíticos, y se caiga en una gran parálisis de agenda.
 
Estábamos haciendo las cosas bien, aunque a veces eso tampoco es suficiente. Es en estos momentos que se pone a prueba la estrategia, la confianza y la disciplina que se debe tener con el camino que se ha trazado.
 
Por esos días apareció una persona muy bien intencionada a proponer que Norman se metiera en el tema de evitar el aumento de los pasajes de transporte público por el alza en los combustibles. El razonamiento y los argumentos de por qué nuestro candidato se debía meter en el tema eran impecables: se ponía del lado de la gente, era el tema del momento, etc. Pero la conclusión estaba minuciosamente equivocada. No iba a lograr nada y nadie iba a creer que nuestro candidato podía tapar el sol con un dedo.
 
Desde una campaña municipal no nos íbamos a poner a resolver lo que no podían hacer ni las potencias mundiales. Debíamos quedarnos en nuestros temas, profundizando en nuestros Factores de Triunfo. Con lo del precio del pasaje de bus no tendríamos credibilidad, pues no podíamos hacer nada para resolver el problema; solo hablar, como hacían todos los políticos.
 
No teníamos, como diría Reeves, una propuesta que fuera única, que solo nosotros pudiéramos realizar para resolver el problema. Al contrario, los alcaldes del Fmln estaban con la propuesta del petróleo barato de Chávez, y estaban dando el combustible por debajo del precio de mercado porque era subsidiado, lo cual no importaba, era una propuesta única y que nosotros no podíamos igualar. Nos meteríamos donde el contrario era superior, y nos estaríamos saliendo de nuestra estrategia.
 
Ninguna campaña es fácil, entre otras cosas, porque tiene aspectos no controlables, que se tienen que aprender a maniobrar, a convivir con ellos, a torearlos como decimos en buen salvadoreño.
 
Esta certidumbre de dónde meterse, y dónde no meterse, más que el olfato político, o la experiencia de haber vivido y sobrevivido muchas crisis, lo da el hecho de tener la disciplina de trabajar en base a una estrategia.
 
Por eso toda campaña electoral, más que un trabajo, es un compromiso de vida, que requiere de concentración y pasión, porque se deben tomar decisiones a cada momento. Si esas decisiones no están guiadas por una estrategia se comienzan a cometer errores.
 
Nuestro monitoreo
 
Esta semana los medios nos informaban sobre dos acciones de la alcaldía. Estaban colocando rótulos con la nomenclatura de las calles, que eran postes iluminados con publicidad; realmente era una buena idea. Mandamos a nuestro equipo a investigar y la señalización se veía muy bien.
 
La otra acción de la alcaldía era un plan de alfabetización en las comunidades. De igual manera lo investigamos y esa actividad era completamente nula electoralmente. Nadie consideraba el analfabetismo un problema de San Salvador.
 
Esta labor de ir monitoreando todo lo que hace el adversario, aunque es tediosa y requiere mucha disciplina, es sumamente útil y práctica. Hay que hacerla objetivamente, pues lo que aparece en las noticias nos ilumina el camino sobre lo que está haciendo nuestro adversario y sobre los temas que le están interesando a la prensa.



 
 
Semana 17
Lunes 12 de mayo 2008
 
Una idea en el mes de la madre
 
Era lunes, estaba listo más temprano que de costumbre, y no iba a levantar a mi esposa para que me preparara un desayuno a las seis de la mañana, así que decidí dejarla dormir y salí sin hacer ruido. Más tarde pasaría por una cafetería que está frente al redondel Masferrer y queda en el camino entre mi casa y la oficina. Allí tienen desayunos, para llevar, temprano en la mañana.
 
Ese día, tuve suerte con la radio, y camino al trabajo sonó música de Juan Sebastián Bach. Cualquier hora es perfecta para escuchar a Bach. Me fui despacio, para disfrutar con toda solemnidad los Conciertos de Brandemburgo.
 
Cuando llegué a la cafetería, el redondel Masferrer me quedó enfrente como que me quería decir algo. Apagué el motor y seguí sentado unos minutos en el carro esperando que terminara el concierto número tres. Siento de muy mal gusto interrumpir a Bach, por un desayuno que puede esperar.
 
El redondel Masferrer, es conocido como el redondel de la Bandera, pues allí ondea nuestra bandera nacional, desde 1992, como parte de la conmemoración de los Acuerdos de Paz.
 
Recordé claramente la mañana soleada en que Alfredo Cristiani, como presidente, y Armando Calderón Sol, como alcalde capitalino, izaron por primera vez nuestra bandera azul y blanco. Nosotros hicimos las tomas de vídeo y hasta un spot para televisión. Era imposible olvidarlo, el redondel estaba repleto de escolares ondeando banderitas, y cantamos el himno nacional.
 
Todas las ciudades tienen sus monumentos y sus referentes que recuerdan fechas o acontecimientos especiales. En San Salvador tenemos pocos: El Salvador del Mundo, el parque Libertad, el Cristo de la Paz, “El Chulón”, “La Chulona”, y el redondel de la Bandera… no hay muchos más.
 
Y adivinen a quién le correspondía tener la bandera ondeando todo el tiempo en el redondel Masferrer. Adivinaron, a la alcaldía de San Salvador. Y la bandera no estaba. El asta estaba sola, y no hay algo más triste que un asta sin bandera.
 
Bien dicen que al que madruga Dios le ayuda. Esa mañana me había puesto enfrente una acción política importante, lo sentí en ese momento. Así funciona la creatividad, y cuando se presenta una idea que encarna la estrategia, se siente una emoción única, como cuando das el primer beso o recibes el primer cheque de pago en tu primer trabajo.
 
Norman tenía que corregir esa gran falta de civismo, teníamos que izar nuestra bandera de la patria y devolverle el significado al redondel.
 
Pero cuando llegué a la reunión, la agenda era para dar los últimos toques a las acciones del Día de la Madre, y teníamos otros temas que no era posible retrasar.
 
No dije nada sobre mi encuentro con una buena idea, ni sobre el concierto de Brandemburgo, pero estuve como ausente toda la reunión, no podía dejar de pensar en el asta solitaria. Además no quería distraer, estaban tan emocionados con las actividades del día que lo peor que podía hacer era quitarles el impulso. Ya era un equipo que volaba por cuenta propia.
 
Era lunes y preparamos los últimos detalles de nuestro evento.Después de eliminar una docena de posibilidades, nos decidimos por un evento central, donde además haríamos la presentación de la señora Paulina Aguilar de Hernández, como miembro del Concejo Municipal, para celebrar el mes de la madre.
 
Tendríamos música, mariachis, tríos, y premiaríamos a las madres de mayor edad; nos salieron cuatro señoras que pasaban de los 90 años. Llenamos un salón con unas mil madres, de las comunidades más pobres, y el evento quedó bien, emotivo, sin exageraciones, con gente llorando. La comunicación política es ante todo emoción, cada evento debe cargarse emocionalmente. Cada vez que escogíamos la manera de realizar un evento, nos preocupábamos por buscar ponerle el toque emocional.
 
Siempre hacíamos la pregunta: Y aquí… ¿dónde esperamos que llore de sentimiento la gente? Las elecciones no se ganan con grandes razonamientos, ni con ideas alambicadas, intelectualizadas, o en las que hay que hacer todo un despliegue racional para interpretarlas, donde los creativos presuponen que la gente se va a poner a hacer grandes análisis.
 
Más que instalar una idea en la mente del votante, se debe instalar un sentimiento en el corazón del votante.
 
En julio de 1999, fui invitado a dar una conferencia en la reunión anual de Consultores Políticos de América Latina, sobre campañas ganadoras, para que les contara la historia de cómo habíamos ganado las elecciones presidenciales en El Salvador, cuando fue candidato Francisco Flores. El tema de mi exposición era precisamente ése: Con el corazón se ganan las elecciones. Una década después, esta idea estaba más vigente que nunca.
 
Todas nuestras acciones fueron para ganarnos el corazón de la gente: durante la semana, repartimos canastas solidarias, todos los días, y el fin de semana tuvimos buses alegres. Definimos que serían dedicados a las madres solteras, a las que son padre y madre a la vez, que en nuestro país desgraciadamente son mayoría. Siempre he coincidido que la paternidad irresponsable, o como decimos aquí, dejar hijos regados por todas partes, es una de las causas que más abonan para la pobreza en nuestros países.
 
Y es un círculo vicioso que se repite generación tras generación: la abuela fue madre soltera, la hija fue madre soltera y la nieta también es madre soltera. Pues este es el patrón de familia que prevalece en las comunidades de San Salvador, eso había que entenderlo bien, porque estas mujeres que llevaban una vida tan dura eran nuestras votantes y a ellas nos debíamos dirigir con nuestros mensajes.
 
La idea de la bandera tendría que esperar, era demasiado importante para hacer la acción política improvisada, había que ponerle corazón para que funcionara y cumpliera su objetivo.
 
Como siempre, hicimos nuestras propias pesquisas, y averiguamos que en los dos años de la actual gestión municipal no la habían puesto nunca. Nadie recordaba haber visto ondear la bandera en los últimos años. Platicamos con las vendedoras de pupusas que pasan todo el día en su chalet frente al redondel y nuestra sorpresa fue que realmente extrañaban la bandera, les hacía falta verla.
 
Teníamos que buscar el momento ideal para sacar a la palestra el patriotismo. Era el rescate de nuestros valores cívicos.
 
Después fuimos averiguando que la alcaldía de San Salvador, igual tenía descuidados todos los monumentos de la capital: el Cristo de la Paz estaba a punto de caerse, porque se le estaban cayendo los pernos que lo sostenían; a “La Chulona”, monumento a la Justicia, se le había caído la balanza; a El Salvador del Mundo le habían puesto un cerco, que más parecía campo de concentración; las fuentes de Beethoven, no eran fuentes, ya no echaban los chorros de agua de colores en la noche; a los Próceres que estaban en el bulevar, a unos les faltaba la nariz y a otros las placas, ya no se sabía quién era quién.
 
Todos estos descuidos de la alcaldía no eran por casualidad, la realidad era muy simple: no les importaba, no estaban dentro de sus prioridades. Esa era una gran ventaja, ya que no existía ni siquiera el peligro de que mandaran a resolver estos problemas que para nosotros sí eran estratégicamente importantes, porque estaban en línea con los Elementos Diferenciadores de nuestro Esquema Estratégico que eran:
 
El Trabajo -contra- La Incapacidad
Las Soluciones -contra- Las Excusas
El Cambio -contra- El Continuismo
 
Al realizar nuestra acción de poner la bandera, la alcaldía quedaría mal de cualquier forma: si reaccionaban y mandaban a reparar los otros monumentos, lo habrían hecho porque Norman los obligó a cumplir sus deberes. Sería una reacción, después que nuestro candidato había denunciado semejante descuido; si no lo hacían, nos dejaban el espacio libre para hacerlo nosotros.
 
Nuestra estrategia era posicionar a Norman como el político trabajador, como el hombre que llega, ve un problema y se pone a resolverlo. Algo tan sencillo, económico y tan visible como arreglar un par de monumentos y poner una bandera, era una novedosa propuesta creativa.
 
El reto estaba en buscar más ejemplos como el de la bandera, para replicarlo y meternos en esa dinámica; nosotros resolviendo y ellos oponiéndose o justificándose. Los íbamos a obligar a seguirnos.
 
Realmente esa noche no pude dormir, me la pasé al principio dando vueltas en la cama y cuando me resigné al insomnio, bajé al estudio y comencé a buscar ideas similares, para comenzar a planificarlas.
 
Me encontré unos apuntes que tenía del crítico de arte y literatura Roland Barthes (1915-1980), en los que sostiene que no hay tales de creatividad, lo único que hacemos los que trabajamos en comunicaciones y lo único que hacen los artistas, es tomar cosas que ya están hechas y utilizarlas de una forma diferente. Esto significa que no hay nada nuevo bajo el Sol.
 
Los intelectuales franceses de la segunda mitad del siglo pasado tienen una forma pesimista y dramática de ver el mundo, desde Jean-Paul Sartre, Claude Lévi-Strauss, Jacques Lacan, hasta Michel Foucault, con sus estudios sobre la locura. Todos tienen teorías deprimentes de despreciar intelectualmente la vida.
 
Aquí en el trópico, todos los días leo, escucho o me doy cuenta de algo que me sorprende, de algo que no conocía o ni siquiera me imaginaba que existiera: una palabra, una canción, un chiste o leo que alguien se hizo millonario porque se inventó un negocio que a nadie ni a mí se nos ocurrió antes.
 
Allí, en ese espacio de las cosas que nos sorprenden, de las cosas buenas que hay en el mundo, que siempre son diferentes en el tiempo y en el espacio, se encuentra la dimensión de las ideas.
 
La verdad no me la llevo de artista, soy más un descubridor, o un buscador de soluciones que resuelvan problemas de comunicación y que transmitan los contenidos que queremos trasladarle a la gente. Soy pragmático.
 
Pablo Picasso, una de las personas más creativas de la historia del arte, decía que él no sabía en qué momento le llegaba la inspiración, pero procuraba que cuando a la inspiración se le ocurriera llegar lo encontrara trabajando. Con esa esperanza pasaba trabajando todo el día. El trabajo y la continuidad hacen al genio, y no los chispazos ni las casualidades.
 
Dormí un par de horas, después de pelear una vez más contra Roland Barthes. A pesar del desvelo, siempre estaba listo para salir al día siguiente antes de las 6:30. A medio camino, tuve un ataque de angustia.
 
No sé por qué me imaginaba, de una manera irracional, que vería esa mañana la bandera ondeando, solo porque a mí se me había ocurrido un día antes que la ausencia de nuestro símbolo patrio, en el redondel, era como que nos dejaran la portería sin arquero para tirar a gol.
 
No sé de dónde sacaba que la mesa de campaña de la alcaldía se había dado cuenta de su vulnerabilidad y mandaron a colocar la bandera en la noche, sin que nadie se diera cuenta, para arruinarme a mí al día siguiente la jornada de trabajo. Afortunadamente no fue así, toda esa paranoia solo pasaba en mi cabeza.
 
Nuestro monitoreo
 
En esta semana el tema de Alba Petróleos y el financiamiento que a través de la “gasolina barata” le llegaría a las alcaldías del Fmln, fue motivo de serios cuestionamientos por diferentes medios de comunicación.



 
 
Semana 18
Lunes 19 de mayo 2008
 
La triste e increible historia de los camiones chinos


 
Cuando escribí mi tesis para graduarme en Literatura, la hice sobre la aplicación del análisis estructural de Algirdas Julien Greimas (1917-1992), semiólogo estructuralista, a la narrativa de Gabriel García Márquez. 
 
El título de la investigación se escucha más sencillo de lo complejo que fue el trabajo, que consistió en descifrar cómo funcionan los mensajes y encontrar cómo es la armazón interna en la obra de García Márquez, a partir del método de Greimas.
 
No es lo que la obra significa o comunica, sino cómo hace la obra para significar o comunicar algo. Es algo así como encontrar dónde está el origen de la vida en la narración.
 
Pues estudiar análisis estructural ha sido de lo más útil y práctico que me ha pasado en la vida, porque toda estrategia de comunicación político electoral es un gran mensaje, y como tal, se sustenta  en una estructura. Encontrar un  método de construir la estructura que transmita el significado que deseamos, es el desafío que tenemos en cada campaña. 
 
En el principio toda estrategia de comunicación político electoral es un problema de estructura, más que de forma.   
 
Otra cosa valiosa que me dejó mi tesis, fue que leí las obras completas de García Márquez. El cuento que más me impactó y leo cada vez que puedo, inspira este capítulo: La triste e increíble historia de Cándida Eréndida y su abuela desalmada. 
 
Existe un gran paralelismo entre ambas historias, por su delirante desproporción, con la salvedad  que el cuento de Cándida Eréndida es ficción, y el de los camiones chinos es realidad.
 
El problema de la recolección de la basura en la capital era una de las quejas que más nos mencionaban los vecinos en todos los distritos. Era el más notorio, porque realmente se comenzaron a notar basureros desbordados por todas partes. De pronto, los camiones habían dejado de pasar tres veces por semana, como era su costumbre, a pasar una vez por semana. De pronto desaparecieron los camiones, y desaparecieron los basureros debajo de toneladas de basura.
 
Los vecinos se quejaban que la alcaldía mandaba unos camiones chiquitos, que parecían de juguete, que se llenaban  con cuatro bolsas de basura y un colchón viejo.  La alcaldesa defendió la compra de los camiones chinos con todo su ímpetu, hay que reconocer que sí tenía disciplina de mensaje. Nosotros registrábamos en nuestro archivo todas sus declaraciones, que eran como ésta: 
 
“Cómo no va ser buena (la compra de los camiones chinos), si con eso mejoramos la recolección”, declaró el sábado pasado la alcaldesa de San Salvador Violeta Menjívar, bajo cuya administración se hizo la compra directa (sin licitación) de una flota de 20 camiones, de 12 y 18 yardas.
 
Los Futian, que era la marca de los camiones chinos, una marca que en la vida habíamos visto, comenzaron a ingresar al país en febrero de 2005, según el registro oficial de la introducción de vehículos.  Eran más de 30 camiones chinos, ocho fueron a parar al municipio de Quezaltepeque, a las pocas semanas cinco estaban inservibles y tres funcionaban a veces, y encima de esto los tenían que seguir pagando. Eso era un mal negocio. 
 
Pero la mayoría, unos veinte, fueron comprados por la alcaldía de San Salvador en el 2006, tras la insistencia sospechosa de un miembro de su Concejo. Pocos meses después, los dichosos camiones chinos de emergencia, eran historia. Según trabajadores del área de saneamiento, los camiones estaban en ruinas y ya no tenían arreglo. 
 
Un medio de comunicación constató, que al menos diez vehículos Futian estaban embancados en dos predios municipales en la zona de la calle 5 de Noviembre. Según trabajadores de esos lugares, ya llevaban varios meses en esa condición. Y así como es el humor de la gente, les hacían toda clase de chistes por su tamaño, ya que eran pequeñísimos, y decían que por su calidad y duración tan efímera tenían el mismo período de vida útil que una máquina de afeitar desechable.
 
Pese a esta evidencia contundente, y los buenos chistes en contra de semejante compra, la alcaldesa capitalina al ser consultada aseguraba siempre que “los camiones están reparados, andan circulando, usted los va a ver en la calle. Hay otros que están en reparación porque cada cierto tiempo están en reparación y luego descansan”. 
 
Este tema de los camiones chinos se llegó a convertir en una verdadera piedra en el zapato para nuestros adversarios, pues los periodistas sentían que, cada vez que salía el tema a la palestra, les contestaban con una gran mentira, les tomaban el pelo con explicaciones que eran una ofensa para la inteligencia humana.
 
La municipalidad había invertido más de un millón de dólares con fondos de los contribuyentes, en una compra sin licitación en julio de 2006, cuando el concejo capitalino, para saltarse el proceso normal de compra con sus controles, decretó emergencia para atender la gran crisis de recolección de basura que teníamos.
 
Pero todo el proceso padeció de una serie de acontecimientos desafortunados, la gran urgencia de la compra se estrelló con el hecho que los camiones llegaron hasta mediados de septiembre y octubre, dos y tres meses después. La explicación que dieron en esa oportunidad fue que el retraso se debía a que el barco que los transportaba se quedó descompuesto a medio Océano Atlántico. Las fuerzas de la naturaleza conspiraban en su contra.
 
Las declaraciones de un dirigente de Astram, que trabajaba en la alcaldía y que  fue espedido por señalar y oponerse a estas anomalías, definió claramente esta triste e increíble historia:
 
“Cuando se compraron lo camiones llamaron a motoristas para capacitarlos. El primer día que salieron a trabajar regresaron dos camiones arruinados de la caja de velocidades. Para el tercer día eran nueve. Lo que pasó es que los subieron a cuestas, como la de La Cima, y la caja de velocidades no iba acorde al camión y tronaron”.

 
San Salvador produce de 500 a 700 toneladas de basura cada día y la alcaldía tenía 55 rutas de recolección. Según los técnicos se necesitaban entre 45 y 50 camiones, grandes, para recolectar toda la basura, y solo contaban con 30.
 
Después de la desafortunada compra de los camiones chinos, la alcaldía compró seis camiones más, ya no chinos, pero de una manera asombrosa le volvió a comprar más equipo a la misma empresa que les había vendido los camiones Futian.
 
Pese a esta nueva inversión, la basura seguía por toneladas en las calles; ante las protestas de los vecinos, la alcaldía decidió contratar a una empresa privada para la recolección.
 
Entonces comenzaron las protestas de los sindicalistas de Astram, que acusaban a la alcaldesa de privatizadora, pues comenzó a despedir a empleados municipales que eran reemplazados por las flotas de recolección particulares, es decir: privadas. 
 
Para los que conocen todo lo que hemos sufrido en El Salvador por ideas como la lucha de clases, la dictadura del proletariado, y el predominio del estado sobre las actividades económicas y sociales de los ciudadanos, encontrará la enorme dimensión de ironía que encierra este cuento de los camiones chinos. 
 
El sindicato de izquierda acusaba a la alcaldía de izquierda de tener prácticas de neoliberalismo cruel y despiadado. Cuando la alcaldía se topaba con un problema logístico de lo más básico, como es recolectar la basura, se terminaron todos los ideales de la lucha revolucionaria y la guerra de años, con más de 70 mil muertos.
 
Al no encontrarle solución, recurrían a privatizar. Eso era horrible para cualquier revolucionario. Despedían a los humildes compañeros trabajadores municipales, para que una empresa privada se lucrara y ganara ese dinero.
 
Era puro realismo mágico revolucionario, un cuento increíble.
 
Lo importante para nosotros no era la corrupción, ni el pleito de la alcaldía con el sindicato, ni la contradicción ideológica, sino que existía un problema que no habían logrado resolver en doce años, y que difícilmente podrían resolver en los meses que quedaban para las elecciones. 
 
Durante este tiempo, las investigaciones periodísticas estimaban que unas 9 mil 220 toneladas de basura permanecían regadas por toda la ciudad, especialmente en las quebradas y en botaderos a la orilla de las carreteras. 
 
Una de las acciones políticas que preparamos y organizamos desde el principio de la campaña era precisamente ésta: la limpieza de comunidades, colonias y lugares de gran concentración de basura. Actividad que durante la campaña iríamos perfeccionando, hasta convertirla en una verdadera ventaja electoral.  
 
Esta es parte de la triste e increíble historia de los camiones chinos. Una decisión errada en la que se gastó casi un millón y medio de dólares, que se hizo sin pasar por una licitación, y que vino a complicar la labor de recolección de basura.
 
Por hacer un negocio, perjudicaron a toda la ciudadanía. Esta era una pieza excelente para tenerla guardada en lo que llamo “La colección de Temas de Comunicación”. Pero todavía nos hacía falta que la alcaldía se siguiera enredando más, y reservarla para cuando vinieran los debates. Las evidencias en su contra eran tan contundentes que no daban espacio de hacer ningún quite.
 
Pese a esta gran historia de los camiones chinos, que era de gran interés, lo que predominó en algunos medios esta semana fue una encuesta de la UCA, Universidad Centroamericana “José Simeón Cañas”, institución en la cual me gradué en Literatura. La UCA nos ubicaba sin ninguna esperanza, abajo en su encuesta. Según ellos, estábamos más perdidos que los camiones chinos.
 
Nuestro monitoreo
 
Esta semana de acuerdo a la encuesta de la UCA, el Fmln encabeza las preferencias electorales. Los resultados muestran que el 42.1%  se inclina por el Fmln y el 26.1 % hacia Arena. 
 
El resto de partidos no logran el 5.0 % de las intenciones de voto presidencial a nivel nacional. La diferencia entre los principales partidos es de 16 puntos porcentuales. En el campo legislativo el 37.2% es a favor del Frente sobre 24.5% de Arena; y en concejos municipales: 34.8% a favor del Fmln, sobre 25.8% de Arena. El estudio fue realizado entre el 3 y el 12 de mayo.  
 
Cada vez que salía una encuesta de este tipo, teníamos que hacer un gran esfuerzo para mantener la calma, para no desesperarnos y ponernos a inventar acciones fuera del libreto. Todas las campañas pasan por estos momentos, el problema era que nosotros pasábamos todos los meses por lo mismo. Todo el mundo se sentía con autoridad para hacer encuestas.  
 
Entonces recurríamos a nuestras investigaciones internas, las revisábamos y sentenciábamos a los encuestadores de campo, sobre la veracidad con la que levantábamos nuestras muestras. 
 
Después de este acto de auto flagelación, revisamos por centésima vez nuestros números, nuestros procedimientos, y decidimos que mi alma máter no era el mejor referente para hacernos cambiar de rumbo.
 
Planos de Análisis




 
 
Semana 19
Lunes 26 de mayo 2008
 
Descartes, el Método
 
Cuando estaba comenzando a trabajar en campañas, escuchaba la palabra estrategia política en cada reunión y la veía escrita por todas partes. Las personas del equipo de campaña usaban con una facilidad y una familiaridad asombrosa, los conceptos de estrategia y táctica.
 
Siempre que preguntaba por el significado de estrategia, esperaba inevitablemente una respuesta diferente de cada consultor con los que me tocaba trabajar. Eran profesionales con quince o más años de experiencia en todo el mundo, como asesores de comunicación política.
 
Ninguna explicación me convenció, ni cubrió mis expectativas; la bibliografía que consultaba era igual de ambigua. Siempre se referían a la guerra o al marketing comercial y de allí hacían un paralelismo con la estrategia de comunicación política, lo cual es una comparación tirada de los cabellos que no pasa la prueba de la metáfora.
 
La búsqueda se complicaba cuando trataba de descifrar cómo los primeros consultores políticos que conocí construían la estrategia. Participé en cientos de reuniones de mesas de conducción de campaña, y anoté que todas las estrategias partían de una investigación que luego convertíamos en comunicación, punto.
 
La pregunta de qué comunicar en la campaña se respondía al investigar qué era lo que esperaba escuchar la gente, o qué quería la gente.
 
No había método, sino que cada quien implementaba un modelo de trabajo completamente razonable, sobre lo que se debía o no se tenía que hacer: eso era la estrategia.
 
Un modelo es como un molde que se rige por medio de leyes y fórmulas preconcebidas. Y la política no funciona así. Porque la historia es dinámica, la realidad social es dinámica y la tecnología no se queda quieta, siempre avanza.
 
La política es la realidad misma de las relaciones entre los seres humanos, y allí no hay fórmulas sino escenarios y posibles cursos de acción.
 
Un método, al contrario que un modelo, es una serie de principios, es una manera de pensar y ordenar las cosas, en las que se van encadenando ideas, donde unas dan validez a las otras y son guiadas por principios no por leyes.
 
Esto se parece más a cómo funciona la política y cómo es la dinámica de la opinión pública. La política en campaña es un constante fluir de ideas, acciones y comunicaciones.
 
Este flujo necesita un ordenamiento, una dirección y una forma de darle continuidad y de medirlo. Solo así nos aseguramos de tres cosas:
 
• Que las ideas estén en línea con la estrategia que hemos diseñado y los esfuerzos van en el sentido que establecimos.

• Que estás ideas se conviertan en acciones políticas que sumen votos y ganen una posición.

• Que las comunicaciones sean un multiplicador de las ideas y las acciones políticas, para que logremos llegar al público objetivo.

 
Más que un modelo lo que necesitaba entonces, para diseñar una estrategia de comunicación política, era desarrollar un método, con sus herramientas y sus principios.
 
El método que hemos utilizado en esta y otras campañas nos ha permitido saber dónde y cómo buscar los elementos que componen la estrategia para ponerla a trabajar.
 
El método lo hemos desarrollado en base a la única forma confiable que existe para tener un buen método, que es probándolo en la práctica, trabajando en decenas de campañas en todos los países de Centroamérica, aplicándolo a problemas, situaciones y rubros de todo tipo, y así perfeccionándolo con cada experiencia.
 
Bautizamos nuestro método con el nombre del padre de la filosofía moderna: Descartes.
 
Por dos razones: la primera, una estrategia exitosa parte de premisas reales, concretas, medibles; la segunda, en nuestras mesas de análisis le damos vida a esas premisas colocándolas en un plano cartesiano- X,Y,Z - para establecer nuestra discusión y encontrar las premisas de la elección.
 
El primer paso del método es poner en duda todo aquello que se da por sentado. No aceptamos que existan verdades absolutas a priori. Las premisas de campaña deben ser comprobadas, nunca asumir que son realidad en base a olfato político.
 
Buscamos construir nuestras propias premisas de campaña, a partir de la comprobación, de la medición, y nunca desde la intuición o las verdades que no tienen más fundamento que el deseo de que algo suceda o no.
 
En la estrategia de comunicación política, querer no es poder, sino que saber es poder. Y saber cómo se puede ganar una elección es más importante que desear apasionadamente ganarla.
 
Las únicas premisas verdaderas de campaña no son las que dicta el sentido común, sino las que dicta la opinión pública, que muchas veces no tiene mucho de sentido común.
 
La estructura para diseñar una Estrategia de Comunicación Política Electoral, a través del método Descartes, está formada por diez elementos:
 
• Tres bases metodológicas, que son sus fundamentos de operación, los principios bajo los cuales diseñamos la estrategia.
• Cuatro herramientas de trabajo, que son los instrumentos que nos sirven para dos cosas: la primera, construir nuestras posiciones; y la segunda, saber si vamos en la dirección correcta de lograrlas.
• Tres posiciones estratégicas a ganar, que son los lugares que debemos tomar en la campaña, para lograr la mayor cantidad de votos posibles. 
 
Se ponen las investigaciones, las ideas y la experiencia del equipo, a trabajar sobre el modelo.
 
Elementos del Método
 
Bases de construcción:
 
• Análisis de Variables de Campaña.
• Investigación. Comprobar premisas de campaña.
• Establecer Factores de Triunfo Electoral.

 
Herramientas de trabajo:
 
• Esquema Estratégico.
• CPA - Creatividad Política Aplicada.
• Mapa de Acción Política.
• Diagrama de Medios. 
 
Posiciones que buscamos:
 
• Imponer nuestra Agenda Mediática.
• Diferenciarnos y contrastar.
• Ubicar el Talón de Aquiles.
 

 
Por lo general, el diseño de la estrategia de comunicación política electoral, puede lograrse en dos días de trabajo, con el modelo Descartes. Esta es una jornada que se conoce como encerrona estratégica. En la reunión participan los miembros de la mesa de conducción de campaña, el candidato, los asesores, el equipo de comunicaciones, así como las personas que tendrán roles concretos en la campaña. Hay un moderador y una persona que va poniendo en orden las conclusiones de cada punto.
 
En nuestro método utilizamos más de 50 conceptos, muchos de ellos con toda seguridad no los han escuchado nunca, pues son de manejo interno nuestro. Otros los han escuchado y usado muchas veces, pero nunca nadie les ha explicado qué significan, o nosotros les damos un significado particular.
 
Por eso consideré importante, luego de haber presentado cómo surgen y se arman la mayoría de ellos en la práctica, brindarles una traducción sencilla, que nos permita ponernos en la misma página.
 
Las definiciones están agrupadas alfabéticamente, para facilitar su ubicación.
 
• Acciones Políticas: son las que se derivan directamente de la estrategia de campaña y tienen que ver con ganar posiciones.

• Acciones Tácticas: son movimientos que causan impacto y buscan distraer a los adversarios sacándolos de su estrategia, o de su agenda.

• Agenda del Candidato: son las acciones políticas que el candidato hace o deja de hacer en las 24 horas del día.

• Acciones Ancla: son las que por su relevancia o polémica marcarán la agenda de la campaña.

• Agenda Mediática: es el criterio con que los diferentes medios de comunicación cubren nuestras acciones políticas y las de nuestros adversarios.

 
• Brief de Prensa: es el cuestionario con las respuestas de las principales preguntas que consideramos los periodistas le harán a nuestro candidato.

• Bases: son los fundamentos para armar nuestras acciones políticas y comunicaciones: investigación, ubicación, diferenciación, integración.

 
• Cobertura Mediática: es el resultado de las acciones políticas, que se mide por los espacios noticiosos que generan cada día.

• Concepto: es el verbo de nuestro mensaje, es la acción que estamos proponiendo. En el caso de la campaña de Norman Quijano fue: Rescatar.

• Contra Mensaje: comunicación que se elabora para  bloquear un mensaje del adversario, que nos está haciendo daño en nuestra estrategia.

• CPA - Creatividad Política Aplicada: crear acciones políticas creíbles, novedosas y que nos den un estilo diferente de resolver los problemas.

 
• Diferenciación: es la principal característica que deben de tener nuestros mensajes, nuestras propuestas y nuestras actividades anclas.

• Disciplina del mensaje: decir siempre lo mismo, repetir, repetir, y no salirse del mensaje, ni decir más de la cuenta.

• Diseño Estratégico: es el ordenamiento de los factores de triunfo de la campaña, en el tiempo y el espacio.

• Diagrama de Monitoreo: es el estudio cuantitativo y cualitativo que nos revela los porcentajes de tiempo y espacio que están ganando nuestras acciones políticas y las de nuestros adversarios, en los principales medios de comunicación.

 
• Día Uno: es la primera reunión con el candidato y su equipo, en la cual se establece el método de trabajo y la organización básica para la campaña.

• Día D: es el día de las elecciones, el momento de la verdad, el día de la encuesta verdadera.   

 
• Efecto bumeran: un ataque que nosotros lanzamos a nuestros adversarios que lejos de golpearlos, nos produce a nosotros resultados negativos.

• Elementos diferenciadores: son los elementos que claramente establecen un contraste entre nosotros y nuestros adversarios, y que son relevantes para el público votante.

• Etapas de campaña: es la división temporal y por objetivos que hacemos de toda campaña, desde el Día Uno, hasta el Día D.

• Esquema Estratégico: es el plano donde están contenidos los elementos diferenciadores, entre nosotros y nuestros adversarios.

• Ejes de Campaña: son las áreas de acción  que resultan del concepto de campaña. Por lo general no son más de tres o cuatro y sobre ellos se construye el mensaje.

 
• Factores de Triunfo: son los elementos concretos que inciden en el triunfo electoral. Estos factores surgen del análisis de las variables de campaña. 

• Fijar Posición: puntualizar nuestro mensaje sobre un tema que esté impactando la opinión pública.

 
• Ideas fuerza: son las frases que deseamos que la gente recuerde de los discursos del candidato por su impacto y celebridad.

• Integración: nada en una campaña debe ser aislado, cada acción política o comunicación debe ser parte de un todo.

• Informe de Campo: es la actividad de propaganda de la estructura del partido.

 
• Mapa de Medios: quién es quién en la prensa, los periodistas, y los medios, quiénes tienen agenda propia o política y quiénes no. 

• Mapa Político: es ubicar dónde están los aliados, las fuerzas económicas, los poderes fácticos, los medios, los partidos políticos y las asociaciones sindicales, gremios y tanques de pensamiento con respecto a nosotros.

• Mapa de Acción: es todo lo que nos proponemos hacer para lograr nuestros objetivos estratégicos o tácticos.

• Mediático: decimos que un tema es mediático, cuando a pesar de su volumen y espectacularidad tiene poca o ninguna incidencia en los votantes.

• Media Coaching: es el proceso mediante el cual los candidatos y los voceros de campaña aprenden y son guiados por especialistas, para sus diferentes presentaciones con la prensa.

• Mensaje Matriz: es el que contiene de manera extensiva los elementos diferenciadores, los factores de triunfo, las frases fuerza de la campaña y la visión y misión del candidato.

• Mensaje Básico: es el que tiene los elementos y estructura necesarios para comunicar una propuesta.

• Mensaje Reflexión: estructurado a partir de ideas que están por encima del bien y el mal sobre temas de interés que no tienen  color político, pero que ayudan a posicionar al candidato.

• Mesa de Conducción de Campaña: dirigida por el candidato, es desde donde se planifica y se controla toda la estrategia.

• Monitoreo Informativo: es el resumen de noticias que se generan temprano por la mañana que contiene la información diaria más importante para la campaña.

 
• Off the Record: es cuando algún político confunde al periodista con un psicólogo y le hace confesiones privadas, que después se hacen públicas.

• Opinión Pública: es el objetivo a conquistar de toda estrategia. Abraham Lincoln, decía: “con el parecer del público nada puede fallar; sin éste, nada puede triunfar.”

 
• Posiciones: son los espacios que buscamos ganar con nuestra estrategia.

• Posicionamiento: es la técnica mediante la cual buscamos ocuparun espacio determinado en la percepción del público.

• Punto A: es dónde nos encontramos al inicio de la campaña. 

• Punto B: es donde queremos estar en determinado momento de  la campaña.

• Premisas de campaña: son los puntos de partida que resultan del análisis de las variables de campaña. Las premisas deben ser comprobadas en la investigación de campo.

• Plan Francotirador: comunicación directa, que apunta a segmentos bien definidos del electorado. Es algo que se hace generalmente al cierre de la campaña.

• Posición de Competencia: es llegar a un punto de la campaña  en la que sabemos que tenemos posibilidades reales de ganarla.

• Ruta Estratégica: son los pasos que vamos a seguir para la implementación de nuestra estrategia.

• Reunión de Brief: es la sesión temprano por la mañana, donde  se define la agenda del candidato y las acciones políticas del día.

 
• Síndrome del Mito de La Caverna: es cuando el candidato y su grupo cercano, piensan que la realidad que ellos han construido en su mente, es la realidad del mundo.

• Síndrome del Faraón: cuando alguien tiene el poder y cree que es eterno, toma este hecho como un factor de triunfo total y actúa con prepotencia, alevosía y ventaja.

 
• Talón de Aquiles: es el punto más vulnerable de nuestro adversario, donde al golpearlo, realmente pierde más votos.

• Temas Laterales: son las cualidades de los candidatos que le interesan al votante, como honradez, honestidad, capacidad, cercanía con la gente, valentía, etc.

• Tareas Estratégicas: trabajos importantes que se definen en diferentes etapas de la campaña y se le delegan a personas con habilidades especiales para realizarlas.

 
• Voluntad de Triunfo: es la condición más importante del candidato, que mezcla la determinación de querer ganar con hacer lo que sea necesario para el triunfo -dentro del marco de la ley y las buenas costumbres cristianas. Soy un fiel creyente de que: “El fin nunca justifica los medios”.

• Variables de Campaña: son las grandes áreas donde se comienza a investigar, para elaborar premisas de campaña y luego encontrar nuestros factores de triunfo.

 
En la campaña de Norman, a estas alturas ya teníamos funcionando todas las herramientas del método y estábamos ganando nuestras posiciones. Contábamos con una estructura sólida de trabajo, una campaña ordenada y organizada que todos los días iba ganando nuevos votantes.
 
Tener una estrategia bien armada facilita la ejecución, ahorra recursos, tiempo, y sobre todo genera hacia el interior del partido y del equipo un ambiente positivo y de colaboración.
 
Una de las acciones importantes que decidimos esta semana, fue que Norman acompañado de una pequeña comitiva visitara las ciudades de Lima, en Perú, y Bogotá, en Colombia.
 
En Lima habían tenido éxito resolviendo dos de los problemas que a nosotros nos agobian: el de las ventas ambulantes y el de seguridad ciudadana. Lo más importante de esta visita a una ciudad donde los alcaldes han sido exitosos, eran las comunicaciones, eran las noticias que nuestras acciones generarían desde Perú.
 
El mensaje sería: Norman nos está mostrando que los problemas de San Salvador sí se pueden resolver. La gente interpretaría que los alcaldes de esas ciudades exitosas que lo reciben, lo ven como al futuro alcalde de San Salvador, como a una autoridad, como alguien que representa a la ciudad.
 
Esta imagen tenía un doble efecto: mostrar el problema resuelto, así como el de sustituir la autoridad y la representación de la alcaldía de San Salvador.
Los votantes comenzarían a ver a Norman ya no solo como candidato, sino como alcalde. Esta era una de las posiciones que estábamos luchando por ganar en la campaña.
 
Nuestro monitoreo
 
Los medios ponían una noticia que podía pasar desapercibida para todos, menos para nosotros. Era una de esas noticias que funcionan como focos rojos en una campaña. Esta semana apareció una noticia en la que se denunciaba que una casa abandonada de la colonia Layco se había convertido en una guarida de delincuentes, drogadictos, prostitutas y homosexuales, que cada noche causaban grandes desórdenes y escándalos en esa zona que es residencial. La alcaldía, ante la denuncia de los vecinos, no hizo nada.
 
Esta noticia contrastaba con la publicidad de la alcaldía que anunciaba una inversión millonaria del municipio a pocas cuadras de la colonia Layco, donde la municipalidad estaba reconstruyendo la antigua colonia Bloom. Aquí teníamos una valiosa pieza de información que podíamos ocupar más adelante: ¿Por qué no resolvían el problema pequeño de cerrar una casa y poner vigilancia, cuando a pocas cuadras invertían millones de dólares y hasta hacían publicidad?



 
 
Semana 20
Lunes 2 de Junio 2008
 
Poniendo los bueyes adelante de la carreta
 
Si Sócrates es hombre y los hombres son mortales, entonces Sócrates es mortal.
 
Este silogismo lo aprendí cuando tenía diecisiete años, en el laboratorio de Química del Instituto Nacional “General Francisco Menéndez”. Mientras los demás compañeros se las arreglaban para ir a vagar, a mí me encantaba verme en medio de probetas y tubos de ensayo. Era malo para la Química, pero no me perdía los laboratorios y siempre estaba con mi gabacha blanca impecable, como de doctor. Al profesor, entre experimento y experimento, le encantaba filosofar, y se tiraba grandes parrafadas citando a los clásicos. Y para un joven, a los diecisiete años, aprender filosofía, sobre todo a los griegos, es de lo más práctico y útil que puede haber en el mundo; es tan importante como aprender a manejar un auto, a rasurarse, o a convencer a una muchacha para ir al cine.
 
Curiosamente se me quedó grabada esa frase, de cientos de citas que escuché. Treinta y cinco años después nosotros en la campaña debíamos echar mano del clásico silogismo, para lograr convencer a la gente que si por ejemplo:
 
En Lima, Perú, habían resuelto el problema de las ventas ambulantes, y Lima es una ciudad al igual que San Salvador, entonces en San Salvador también se puede resolver el problema de las ventas ambulantes.
 
La lógica pura y llana aplicada a las campañas políticas: si ellos pueden hacerlo, por qué nosotros no.
 
Debíamos buscar ejemplos que convencieran al votante de que los proyectos que proponíamos para resolver los problemas de fondo de la ciudad, sí eran realizables, porque ya se habían hecho y se estaban haciendo en otras ciudades cercanas, similares a la nuestra, donde antes tenían estos mismos problemas.
 
No estaríamos hablando de Londres, Madrid o Nueva York, estaríamos hablando de Tegucigalpa, Guatemala, Bogotá, Lima y Magdalena del Mar en Perú.
 
Esta semana, después de haber planificado y organizado cada reunión y cada evento de la gira peruana, Norman Quijano estaría enviando sus mensajes desde Lima. Eso, por simple que parece, no se había hecho nunca en ninguna campaña para la alcaldía de San Salvador.
 
Era la puesta en escena de nuestra estrategia, que era: demostrar que los problemas sí tienen solución y que si la ciudad era un desastre se debía a la incapacidad sobrehumana de la alcaldía del Fmln.
 
Nuestra acción política tenía de entrada la ventaja de la novedad, de la creatividad, del movimiento, que ni siquiera se esperaban. Atacar donde ni se imagina el contrario, está en todos los manuales de estrategia de guerra. Ellos nunca se imaginaron que para comunicar nuestra propuesta de resolver el problema de las ventas ambulantes, nos íbamos a ir a ver a un alcalde que lo había logrado con éxito hasta la tierra de los Incas.
 
En este viaje teníamos dos objetivos: el primero, que nuestra pequeña comitiva, de tres personas, conociera de primera mano cómo resolvieron en Lima el tema de las ventas ambulantes; el segundo, todo lo que íbamos a comunicar desde esa hermosa ciudad.

 
Llevamos un camarógrafo, para asegurarnos de tener imágenes y fotografías de todos los movimientos de Norman. Al final ese material nos serviría para hacer nuestras producciones para televisión. Este era un mensaje clave en la campaña, era una demostración de cómo se resolvían los problemas serios de una ciudad: con voluntad política, con un buen plan, con recursos y con la venia de la opinión pública, es decir con el voto de los ciudadanos.
 
Este paradigma en la comunicación política es importante, y no me lo he inventado yo, pero es como una ley no escrita. Cuando por ejemplo, se saca la publicidad antes de la acción política, resulta algo así como poner la carreta antes que los bueyes. A los pobres bueyes en lugar de tirar, les toca empujar la carrera y terminan en un barranco.
 
En una comunicación política exitosa, donde los bueyes van delante de la carreta, el esquema es el siguiente:
 
• Primero está la acción política.
• Después viene la acción periodística.
• En tercer lugar viene la publicidad.
• Luego se investiga  cuántos recibieron y creyeron nuestro mensaje.
 
La acción política era lograr que el alcalde de Lima, señor Luis Castañeda Lossio, invitara y recibiera a Norman Quijano, lo cual le daba un status de autoridad, de igual a igual, y mostraba a nuestro candidato interesado en conocer de primera mano cómo habían resuelto en Lima semejante problema.
 
Esa acción la tenía que conocer el votante, en primer lugar a través de los noticieros de televisión y radio, y por medio de los periódicos. Cuando la noticia, que dura con suerte 24 horas, se termina y cae la atención de la prensa con respecto al tema, entonces reforzamos, para alargar la vida del mensaje, a través de publicidad pautada en los diferentes medios de comunicación, para mantener nuestra acción y lograr que nuestro mensaje impacte a más personas.
 
En nuestro estudio, posterior a la visita de Perú, confirmamos que un 20% de los votantes se enteró por las noticias en los periódicos y en la televisión. Un 53% se enteró por la publicidad que hicimos durante la semana de la visita, y el 27% nunca se dio cuenta de nada.
 
La diferencia es que ese 20% que se enteró por medio de noticias periodísticas, debió asimilar el mensaje con el doble de credibilidad de quienes se enteraron por la publicidad.
 
La gente cree mucho más en las noticias, en las crónicas periodísticas, en los reportajes. A ellos se les asigna mayor grado de veracidad, por la imparcialidad y la objetividad que debe tener toda noticia de verdad. La publicidad política es todo lo contrario al periodismo, no porque diga mentiras, sino porque su objetivo no es otro más que mostrar las ventajas de nuestro candidato y nuestra propuesta. El periodista informa, el publicista persuade.
 
A veces se nos pasa la mano y por mostrar demasiadas ventajas se cae en lo ridículamente perfecto, lo cual es directamente proporcional a lo absolutamente increíble.
 
Conocedores de este gran detalle, teníamos tres veces a la semana pequeños micros informativos de tres minutos de duración, que transmitíamos por televisión en horas de gran teleaudiencia. Era publicidad política producida con un lenguaje periodístico, donde no hablábamos de las desventajas, pero tampoco exagerábamos las virtudes.
 
El mensaje desde Perú, tenía un doble efecto: era positivo en cuanto a que mostrábamos nuestra propuesta en acción; y era de ataque a la alcaldía del Fmln, porque la posición de ellos era que nuestras propuestas eran imposibles de realizar en nuestro país, tan pobre, que no tenía los recursos, que eran muy caras, etc.
 
En este mes de junio, nuestros adversarios, a quienes les teníamos mucho respeto, habían tomado inesperadamente el camino equivocado. El más errado que puede tener una campaña: la de concentrar todos los esfuerzos en criticar las propuestas del adversario, en burlarse de las propuestas del contrario y olvidarse de hacer las propias.
 
Este es un síntoma inequívoco de que a seis meses de las elecciones se estaban cansando y ya no pensaban muy bien; que seguían creyendo en las encuestas de las universidades, que siempre los ponían arriba.
 
Al regreso de Norman programamos una vez más reuniones con las directivas de los mercados y de las ventas ambulantes, donde les presentábamos un vídeo especial de cómo era antes Lima, y cómo es ahora.
 
Trabajamos con el público primario de nuestros mensajes; aunque la mayoría de ellos no eran nuestros votantes, pues vivían en otros municipios, sí eran generadores de opinión. Pero lo más importante era que estaban enemistados a muerte con la alcaldía del Fmln que los había tratado tan mal.
 
Este fue el mensaje básico de Norman desde Perú:
 
Aquí en la capital de Perú, en la ciudad de Lima, hemos encontrado ya probado en la práctica, la manera cómo pensamos abordar muchos de los problemas de la ciudad de San Salvador.
 
Aquí no vemos ninguna venta en la calle, cuando hace pocos años tenían más de 20 mil ventas ambulantes y la ciudad era un desastre, al igual que estamos nosotros ahora en San Salvador.
 
La gente aquí estaba condenada a vivir a la intemperie, sin la más mínima oportunidad de superarse y salir de la pobreza. Con este sistema de mercados populares, han logrado que esas miles de familias sean ahora propietarias de un local que reúne todas las condiciones para tener éxito comercial, como son ubicación, seguridad, higiene. Todas ellas han mejorado su calidad de vida.
 
Y las calles están preciosas, limpias, iluminadas, bien seguras; y vienen miles y miles de turistas que generan ingresos, puestos de trabajo y progreso…
 
Si lo pudieron hacer en Lima,
esto mismo lo podemos hacer en San Salvador.
Norman Quijano
 
Mientras nuestra propuesta era ganar-ganar, como dice Stephen Covey en su libro de los 7 Hábitos, la de ellos era perder-perder, criticarla sin proponer ninguna solución más que construir champas de lámina en las aceras, y lo peor del caso es que las mostraban como grandes logros que debíamos aplaudir a la municipalidad.
 
Nuestro monitoreo
 
Los medios destacaron esta semana que la alcaldía de San Salvador estaba revisando los permisos de cientos de bares y antros de vicio que habían proliferado en los últimos años. Desde ese momento nos pusimos a investigar por qué estaban con esta cruzada anti-burdel, pues nunca se habían puesto a tratar de resolver este problema, y si hoy lo estaban haciendo era porque tenían información de que este era un tema que nosotros podíamos utilizar en su contra.
 
Estaban haciendo lo que se conoce como “ponerse una vacuna”. Este era un tema al que debíamos dar seguimiento, porque si sus intentos solo se quedaban en intentos, tal como me lo imaginaba, nos habrían puesto un tema para explotar bien en el futuro.
 
La cobertura informativa de las actividades de Norman iba mejorando semana con semana, actividad por actividad. La más importante de esta semana fue la juramentación de su segundo comité de apoyo en el Distrito 6.
 
Con estos comités de apoyo que no eran partidarios, que no estaban formados por militantes del partido sino que en su mayoría por vecinos, estábamos trabajando por consolidar una de las líneas estratégicas de campaña: lograr que la gente que nunca había participado en política o que se había alejado del partido, nos diera su apoyo.



 
 
Semana 21
Lunes 9 de Junio 2008
 
El síndrome del Faraón
 
Cuando Jehová envió las nueve plagas a Egipto para obligar a que el Faraón, interpretado por Yul Brynner, dejara partir al pueblo judío liberándolo de años de esclavitud, le dijo a Moisés, que era interpretado por Charlton Heston, una frase de esas del Antiguo Testamento de un Dios con el que no se puede bromear.
 
La frase en la épica película, cuando habló Jehová, fue más o menos así:
 
“Me voy a encargar de endurecer el corazón del Faraón, para que cuando al final él te deje ir a ti y a tu pueblo, los persiga para aniquilarlos en el desierto. Entonces les demostraré todo mi poder”.
 
Y entonces sucedió una de las escenas más impactantes del cine del siglo pasado, realizadas por Cecil B. DeMille, cuando se parte el Mar Rojo con un golpe del báculo de Moisés en la tierra, y con otro golpe, el mar se junta de nuevo y se pierden bajo las aguas los guerreros con sus relucientes carros de guerra. Todavía no alcanzo a explicarme cómo hicieron esas tomas en 1956, año en que vine al mundo.
 
Cada Semana Santa veíamos Los Diez Mandamientos, era la película obligada. Con mis ojos de niño la interpretaba como la historia de los buenos contra los malos y que Dios siempre se pone del lado de los buenos castigando a los malvados. Hoy me sirve para ilustrar el Síndrome del Faraón que tienen muchos políticos cuando llegan al poder.
 
La película es la mejor explicación de cuáles eran las estrategias de Dios con los políticos en el Antiguo Testamento: les endurecía el corazón.
 
El poder es una droga poderosa. A quien no está listo, y muchas veces también a los que están listos, los embriaga, los hace adictos y los mete en una dinámica similar a la del Faraón que se creía él mismo una divinidad y que su poder sería para siempre. El poder les endurece el corazón.
 
Con la acción política de la bandera en el redondel Masferrer, que me quitó el sueño varias noches, íbamos a ver hasta qué punto sus acciones estaban dominadas por el Síndrome del Faraón.
 
El primer movimiento de la acción consistía en algo muy inocente y hasta cándido, como cuando Moisés le llegó a pedir al Faraón que liberara a su pueblo; y el Faraón se rió diciéndole al pobre Moisés que no era nadie para venir a pedirle semejante cosa.
 
Lo nuestro era más sencillo y consistió en enviar una carta muy respetuosa, muy comedida, a la señora alcaldesa, en la que Norman Quijano le solicitaba su autorización para poner la bandera nacional en el redondel.
 
Con esa carta, pasó justo lo del Faraón, se le endureció el corazón a la gente de la alcaldía y se negaron a dar el permiso. Y lo que es peor, ellos no la mandaron a poner. No mandaron a poner la bandera por pura prepotencia. No lo hicieron aunque era lo más fácil del mundo, lo más inteligente, y nos mataban la acción política, porque hasta ese momento nadie se había enterado de nuestra petición de colocar la bandera; eso no era tema de campaña, ni tema de nada.
 
Nosotros ya sabíamos que nos iban a negar el permiso de poner la bandera, pero jamás nos imaginábamos que ellos no la mandarían a poner de noche, sin que nadie se diera cuenta, para quitarse de encima el tema.
 
No lo hicieron por una simple y sencilla razón: estaban enfermos de poder, de autoridad. Y dijeron: “aquí mandamos nosotros y esa es una propiedad municipal y hacemos lo que nuestra voluntad nos mande. Y que el asta siga sola, porque esa bandera únicamente se coloca durante el mes de septiembre, los once meses restantes se guarda, porque se la roban”. Esa, palabras más, palabras menos, era la gran explicación que dieron. No la ponían porque se la robaban. No lo podía creer. Sentí una gran alegría.
 
Estaban donde nosotros queríamos que estuvieran, del lado de los egipcios armados hasta los dientes. Desde ese momento, de nuestro lado estaría Dios, interpretado por la Opinión Pública (al fin, dicen bien que la voz de Dios es la voz del Pueblo). Y la voz del pueblo decía: queremos que pongan nuestra bandera.
 
Al día siguiente dimos nuestra conferencia de prensa en el redondel, con el asta vacía al fondo, conferencia en la cual ya no pedíamos, sino que exigíamos que nos dejaran izar nuestra bandera de la patria.
 
Desplegamos activistas con pancartas en los cuatro puntos cardinales del redondel, donde se leía: “exigimos que nos dejen poner nuestra bandera”. Por el redondel circulan miles de autos al día. Habíamos logrado hacer un gran tema literalmente de la nada. Eso es Creatividad Política Aplicada -CPA-.
 
Cuando los periodistas buscaron a la alcaldesa para pedirle explicaciones de por qué el asta estaba sin bandera, y por qué no le permitía a Norman Quijano ponerla, y qué haría si él la ponía, no la encontraron por ninguna parte. No recibieron a los periodistas, sino que pusieron a dar declaraciones a uno de los concejales que siguió equivocándose aún más, cuando dijo:
 
“Si Norman Quijano se atreve a poner la bandera sería multado y severamente sancionado, porque estaría invadiendo terrenos y atribuciones municipales, lo cual es un delito”.
 
La respuesta de Norman fue: “que nos pongan la multa más grande y más severa que tengan, por ser patriotas. Esa multa por poner nuestra bandera a ondear en el cielo, será como una medalla de honor al mérito. Para los que amamos a nuestra patria no hay mayor alegría que ver ondear nuestra bandera azul y blanco en el cielo, todos los días del año”.
 
El corazón se les había endurecido más de la cuenta, y todavía nos iban a sorprender más. Tenían todos los síntomas de la enfermedad mortal del poder, del Síndrome del Faraón. Esta era la característica principal de nuestros adversarios, y en especial esta acción tenía el objetivo de conocerlos, de saber cómo reaccionaban, qué hacían si les poníamos un desafío.
 
Esta era la primera de muchas acciones políticas que íbamos a realizar. Habíamos encontrado su debilidad, y su debilidad era donde ellos se sentían fuertes: tenían el poder.
 
Una vez fui a una clase de judo, y no regresé jamás después de cuatro espaldas planas que me hizo una muchacha que era la instructora. Yo era casi el doble de su tamaño y siempre terminaba en el suelo. El secreto del judo es usar la ventaja de fuerza y peso del contrario a favor nuestro. Eso estábamos haciendo.
 
Nuestro monitoreo
 
Esta semana en los medios de comunicación, a la alcaldía del Fmln le fue mal. Las noticias fueron que la alcaldía producía su propio periódico en el que había invertido más de $36,000.
 
“El Diario de la Ciudad” era un instrumento de propaganda del partido, financiado con las tasas e impuestos municipales que todos pagábamos. La reacción de la alcaldía fue esconderse, no dar declaraciones. Esta actitud molestó a los periodistas. Cuando encontraron a la alcaldesa, trató de justificar la inversión, pero no pudo quitarse de encima la condena de los medios. En este episodio hay una lección muy importante: cuando un partido se vale de los recursos del gobierno para crear sus propios medios de comunicación, además de ser una abierta corrupción, los medios de comunicación se sienten especialmente agraviados, porque se está invadiendo el territorio periodístico, que debe ser imparcial e independiente.
 
Si se quiere hacer un órgano de información del partido, como propaganda, es otra cosa, y es pagado con recursos del partido, y no es llamado medio de información, como lo trataban de plantear ellos. Los medios le llamaron “El Diario Secreto de Violeta”.
 
Una universidad sacó otra encuesta en la que nos ponían abajo por tres puntos. El guión de Norman, cuando le preguntaban, era siempre el mismo. Primero respetar la encuesta, y después decir con optimismo que nuestra campaña estaba funcionando, que poco a poco nos íbamos acercando, que estábamos luchando contra un rival que tenía más recursos, pero que nosotros teníamos mejores propuestas y que la gente ya no estaba dispuesta a seguir viviendo en medio de la basura.
 
Una información importante que comenzamos a ver desde esta semana era la inminente alianza del Fmln con el CD -Cambio Democrático-, un partido de centro izquierda, que más que aportar votos aportaba una señal importante de apertura del Fmln, que siempre había tratado muy mal y con mucho desprecio a los políticos como los del CD, que no se definen de izquierda, sino que juegan a ser democráticos. En un país tan polarizado como el nuestro, las medias tintas se despintan y no son nada, o lo que es peor, menos que nada.



 
 
Semana 22
Lunes 16 de Junio 2008
 
La comunicación espontánea
 
En España ya era tradición que en los grandes clásicos del fútbol, cuando jugaban los equipos que están repletos de estrellas, a media jugada de pronto aparecía un aficionado corriendo por la cancha y se interrumpía el partido. A ese aficionado le llamaban el espontáneo.
 
De seguro ahora tienen medidas de seguridad que impiden este tipo de expresiones tan folclóricas. El espontáneo no se aguantó el deseo de figurar por unos segundos y se lanzó a la cancha, para que lo persiguieran las cámaras. Paran el juego, lo siguen una docena de policías y se lo llevan preso, con el aplauso del público.
 
Esta semana seguíamos entretenidos con el pleito de la bandera que había alcanzado proporciones faraónicas, todo el mundo se había dado cuenta y estaba a la expectativa de qué sucedería, en qué iba a terminar esta telenovela.
 
Habíamos logrado atraer la atención del votante a la elección de la alcaldía de San Salvador, cuando desde marzo había estado relegada a segundo plano por las noticias de la campaña presidencial.
 
Teníamos que estar atentos a lo que pasaba en el redondel, pero no podíamos descuidar el resto de las actividades que teníamos planificadas.
 
Esta semana, nosotros seguimos con nuestra planificación. El candidato desarrollaba por lo menos cinco actividades diarias muy importantes en comunidades o con medios de comunicación.
 
La actividad ancla de la semana era la nominación de un concejal que tenía un gran reconocimiento público, pues había sido durante los últimos diez años presentador en programas deportivos en la televisión. Estaría a cargo de crear y luego implementar los programas deportivos y de recreación dirigidos a los jóvenes, para invitarlos a actividades deportivas en lugar de que anduvieran de vagos o delincuentes. Jaime Vilanova es una de las personas más correctas que se puede uno imaginar y tuvo un gran poder de convocatoria. Llegaron los atletas más destacados del país a la presentación del concejal que tendría a su cargo la promoción del deporte municipal.
 
En casi todas las campañas se busca tener, ya sea de candidatos o como apoyo, a personalidades de la televisión. Lo hacen en los Estados Unidos, en Europa y en Kuala Lumpur. La lógica es que esas personas queridas, conocidas y admiradas, por su imagen atraigan votos de sus fans a la campaña.
 
En la noche, cuando salimos de esta actividad, estábamos emocionados pues por primera vez habíamos logrado tener cada semana una actividad ancla que se ganaba las noticias. La agenda mediática era nuestra.
 
Teníamos los reportajes desde Perú, todo el drama que estaba causando la bandera y el sentimiento de patriotismo que habíamos logrado, y hoy estábamos entrando con buen paso en un terreno donde prácticamente no habíamos hecho nada: llegarle a la juventud por la vía de los deportes.
 
Pero la reunión no era para darnos palmadas en la espalda, era para definir cuál sería nuestro próximo paso con lo de la bandera. Había una dificultad inesperada, para izar la bandera se necesitaba una cuerda especial, que debía ser pasada por una polea que estaba en la parte más alta del asta, y el asta era de 30 metros de altura. La cuerda la había mandado a quitar la alcaldía, como gran estrategia para evitar que la izáramos.
 
Uno de los miembros del equipo que es ingeniero, nos hizo los cálculos de cuántos andamios y horas se necesitaban para llegar hasta la cima del asta. Calculadora en mano, nos dijo con toda exactitud que la operación duraría cuatro horas con veinticinco minutos.
 
A nosotros nos convenía que el drama se alargara lo más posible, porque mientras más tiempo el asta estuviera sin la bandera, y más tiempo tuviéramos capacidad de tener a nuestros activistas en la plaza con una bandera gigante, los rótulos y la música, estaríamos ganando votos, pues los medios nos cubrían todos los días y seguía siendo el tema de la semana.
 
Era como tener la escena increíble, donde se cerraba el Mar Rojo y el ejército del faraón quedaba sepultado bajo las aguas. Con cada noticia, ellos quedaban sepultados una y otra vez, por la fuerza terrible de la opinión pública.
 
Pero, para no morir de éxito, teníamos que preparar y estar listos para dar el siguiente paso. Lo que no nos imaginábamos era que el siguiente paso no lo daríamos ni nosotros ni la alcaldía, sino que en medio del partido aparecería nuestro espontáneo.
 
Comenzando nuestra reunión, recibí una llamada de la portería de nuestra empresa. Un vecino, a quien conocía muy bien, necesitaba urgentemente reunirse conmigo unos segundos; que era algo de vida o muerte. Tanta fue su insistencia que accedí a recibirlo en una de las salas.
 
Nuestro amigo se presentó como vocero de los vecinos del redondel Masferrer y nos dijo así, sin más preámbulo, que habían hecho su propia campaña con el tema del redondel. Y de manera cortés nos dio a entender que éramos muy tímidos y que estábamos tratando al Fmln como que fueran niños de pecho, mandándoles cartas pidiendo permiso para poner la bandera.
 
Como varios de la Mesa de Campaña lo conocíamos, y estábamos de buen humor, le permitimos que nos expusiera sus ideas. El vecino nos comentó que estaban altamente preocupados por la información que tenían, de primera mano, de lo que la alcaldía estaba planificando hacer al día siguiente, que era tomarse a fuerza de sangre y pólvora la plaza en disputa. A nosotros al principio nos pareció una exageración y hubo algunas sonrisas, que el vecino interrumpió poniendo la mano en alto, con una cara de completa seriedad y circunstancia, como jurando que decía toda la verdad.
 
Y el hombre nos comenzó a relatar una versión increíble, que ya andaba dando vueltas, sobre por qué la alcaldía del Fmln no permitiría nunca izar nuestra bandera en el Redondel Masferrer.
 
La versión que nos contó era que la alcaldía tenía el compromiso político y moral de cambiar el nombre al redondel. El redondel se llamaba Masferrer, en memoria de Don Alberto Masferrer, uno de los salvadoreños más ilustres que han existido. Una de sus obras, “El Dinero Maldito”, que trata sobre el alcohol y el daño enorme que le hacen a la sociedad y a la familia las bebidas embriagantes, es lectura obligatoria en quinto grado.
 
Pues el rumor era que le querían cambiar de nombre al redondel, sustituyendo el del ilustre maestro de generaciones, por el del señor Presidente de Venezuela, teniente coronel Hugo Chávez Frías. Este era punto de honor de las alcaldías del Fmln, quienes le rendían honores de todo tipo, por lo de la donación a través del petróleo barato. Nos citó el ejemplo de que ya habían bautizado una calle con el nombre del referido presidente, profanando la memoria de un santo -San Bartolo-, que era el nombre anterior del bulevar que hoy se llama Hugo Chávez.
 
Que además, no dejaban que colocáramos nuestra bandera porque el presidente venezolano en una visita inminente, izaría allí la bandera de la República Bolivariana de Venezuela.
 
Y eso, no lo podemos permitir -terminó diciendo el acalorado vecino, que en la medida que nos hablaba subía el tono de voz hasta terminar hablando como que estaba en plaza pública, con el rostro totalmente rojo y extenuado.
 
Al terminar su arenga cayó sobre una de las sillas y nos pidió un trago de algo fuerte, de lo que tuviéramos. Le dijimos que solo teníamos café y refrescos; hizo cara de sorpresa y decepción, pero igual se sirvió un refresco y se terminó nuestra ración de bocas. Debe haber pensado que éramos una manada de maricones que no terminaban su día con un buen whisky, como hacen en el Oeste.
 
Cuando se calmó un poco, nos dijo que no nos estaba llegando a pedir permiso, que él como ciudadano tenía la completa y total libertad de expresarse y defender esa plaza donde había visto crecer a sus hijos, el lugar donde les había enseñado a montar la bicicleta.
 
Él con su propia iniciativa y sus recursos, había mandado a imprimir hojas volantes con esa advertencia y tenía ya organizados a los vecinos, para repartirlas esa misma noche. Cosa que cuando nos la estaba contando ya la estaban haciendo. Sorpresivamente recibimos una de sus hojas volantes en nuestra oficina, la cual queda en la misma zona del redondel.
 
Esto me parecía surrealista, estábamos recibiendo un mensaje que iba más allá de nuestra acción política. La imaginación de la gente ya había puesto a caminar la rumorología, nombre rimbombante que algunos consultores políticos le dan al arte de armar chambres, que son media verdad y media mentira, y se convierten a fuerza de repetición en verdades absolutas.
 
Hay personas que se autodenominan rumorólogos, de los que pienso que no son más que farsantes con argumentos bien elaborados, bien vestidos y que cobran un dineral por lo que otros hacen por puro deporte.
 
El mismo mensaje andaba circulando en la Web, llegó a mi correo, y de pronto apareció la versión del vecino en periódicos, en entrevistas de televisión y radio. El rumor se volvió parte de la realidad de la campaña. Y no podíamos hacer nada, ante tal exceso de entusiasmo. El mensaje era este:
 
El Comité de Vecinos de San Salvador hacemos saber que:
 
1. El actual Concejo Municipal de la ciudad, encabezado por Violeta Menjívar, ordenó quitar nuestra bandera azul y blanco de El Salvador para continuar con los planes del Fmln de seguir bautizando las calles y monumentos de la ciudad con nombres de alborotadores locales y dictadores de otros países.
 
2. El plan de la actual alcaldesa y su Concejo es bajar nuestra bandera nacional para bautizar el redondel Masferrer como plaza “de la Revolución Bolivariana, compañero comandante Hugo Chávez”.
 
3. Luego procederían a izar en lugar de nuestra bandera nacional, la bandera de la República Bolivariana de Venezuela. Ésta se sumaría al ya existente bulevar Hugo Chávez, por obra y gracia del alcalde de Soyapango, Carlos El Diablito Ruiz; a la calle Mélida Anaya Montes, una terrorista asesinada en Nicaragua por sus propios compañeros; y a la avenida Schafik Handal, el máximo líder de los comunistas.
 
4. Rechazamos ese entreguismo del Fmln y sus alcaldes. A la vez exigimos a Violeta Menjívar respetar nuestros símbolos patrios y colocar nuevamente en el redondel Masferrer nuestra bandera azul y blanco de El Salvador; y que de una vez por todas se deje de pretextos, que solo ella cree, de que no pone la bandera porque se la pueden robar, cuando el verdadero objetivo es cambiar el nombre al redondel y poner la bandera del dictador venezolano, una bandera a la cual por lo visto sí le tiene respeto.
 
Comité de Vecinos de San Salvador
 
Nuestro monitoreo
 
En uno de los principales periódicos apareció todo un análisis crítico sobre la gestión de la alcaldesa, durante sus dos años de gobierno municipal. Su titular era más que elocuente: “Reordenamiento del centro aún pendiente”.
 
Este artículo tocaba los dos aspectos donde la administración municipal tenía más fallas: el ordenamiento del centro y la recolección de basura. Recordó el análisis, que se había creado una comisión de enlace con el Gobierno Central, que era de Arena, la cual tenía el objetivo de entrar a resolver los problemas de la ciudad en conjunto, de manera coordinada. Esto había sido un tremendo fracaso.
 
La comisión no sirvió para nada, y ambos se acusaban de no tener voluntad política. Las asociaciones de vendedores informales, manifestaron que la comisión tuvo un error de nacimiento, no los invitaron a ellos a ser parte de la solución. El análisis terminaba con una reflexión: ahora el problema está mucho peor que hace dos años. Los vendedores informales manifiestan que ya llegan a quince mil, y algunos sostienen que son veinticinco mil.
 
A pesar de lo escandaloso del problema, el centro de la ciudad no era un tema de campaña para los electores. Los votantes estaban más interesados en lo que pasaba en su barrio, en su colonia, en su comunidad. El problema era la inseguridad, la falta de espacios donde divertirse sanamente, y la basura.
 
El tema del ordenamiento del centro paradójicamente era un tema de la alcaldía de San Salvador, que había sido levantado por ellos y retomado por los medios de comunicación, quienes lo habían amplificado, hasta que llegó a ser el problema mediático número uno.
 
Es muy importante saber distinguir entre un problema mediático y un problema real.
 
El problema mediático existe, pero no es un problema para la gente. Invirtiendo tiempo en atender un tema mediático no se ganan votos, solo se pueden perder; atendiendo los temas reales de la gente es como se ganan voto.



 
 
Semana 23
Lunes 23 de Junio 2008
 
Azul y Blanco
 
Toda la campaña paralela que difundió el vecino espontáneo, sin nuestra autorización, nos obligó a adelantar todos los planes. Decidimos que debíamos colocar la bandera en las próximas 48 horas. Con lo de las hojas volantes de los vecinos podíamos llegar a perder la credibilidad, y el tema ya no lo manejábamos nosotros.
 
Definimos que sería el día 24 y que pondríamos los andamios desde temprano en la mañana. Llenaríamos la plaza de activistas y simpatizantes, para disuadir a la alcaldía de hacer cualquier acto de fuerza, la cual era una de las cosas que nos había advertido el vecino. Algo que no sucedió, tal como sospechábamos.
 
A las cuatro de la tarde teníamos unas tres mil personas en el redondel, que lucía abarrotado de banderitas azul y blanco.
 
El redondel es uno de los más transitados y la hora era de alto tráfico. No tardamos en tener un gran embotellamiento. Muchos salieron del auto y se pusieron a entonar el Himno Nacional cuando estábamos izando la bandera.
 
Nadie, ni el candidato, ni los activistas, llevarían ningún color ni distintivo partidario. Todos estábamos de azul y blanco como si estuviéramos celebrando el día de la Independencia Patria.
 
A medio acto comenzó una llovizna que pronto se convirtió en tormenta, pero nadie se movió, hasta que Norman terminó de pronunciar sus palabras. Hubo lágrimas, fue un éxito.
 
Esta acción política me recuerda una que hicimos en noviembre de 1989, en plena guerra, cuando la entonces guerrilla del Fmln lanzó sobre la capital lo que llamó ofensiva final. Mientras se dialogaba por la paz, estaban preparando un intento final de tomarse el poder por medio de las armas.
 
Uno de los primeros puntos de ataque fue la casa del Presidente Alfredo Cristiani, a pocos metros del redondel de la Bandera. Murieron los custodios y destruyeron parte de la casa, pero el Presidente y su familia estaban en otro lugar. El ataque sobre la capital duró varios días y hubo cualquier clase de tragedias y cientos de muertes. Ésos, junto a los días de terremotos, han sido probablemente los peores de nuestras vidas.
 
Inmediatamente después de la ofensiva, convocamos a una oración por la paz, en la que nos congregamos miles de personas, todos llevábamos nuestra banderita azul y blanco y se generó un sentimiento enorme de unidad, reflexión y rechazo a la violencia del Fmln, que mientras negociábamos la paz en México, planeaban este duro golpe.
 
Luego, en el año siguiente, hicimos otra acción en la cual le pedimos a toda la población que el 14 de septiembre a las 11 de la mañana cantáramos nuestro Himno Nacional, en todo el país, en cualquier lugar donde estuviéramos. Tradición que se mantiene hasta la fecha.
 
Ese 14 de septiembre de 1990, las escuelas interrumpieron sus clases, las fábricas pararon sus máquinas, se detuvo todo el tráfico y como nunca, cantamos el Himno Nacional. La gente paraba sus vehículos, se bajaba y cantaba. La televisión pasaba escenas de todo el país donde la gente estaba llorando de la emoción. Esas son acciones políticas exitosas. Las que tocan fibra, sentimientos, las que no se olvidan, las que se convierten en parte de la cultura.
 
Pues, dieciocho años después, esa tarde lluviosa de junio de 2008, con Norman izando la bandera, recordé ese día lejano de septiembre de 1990. Al terminar el evento teníamos mojados hasta los huesos, pero estábamos igual de felices. Nuestra bandera ondeaba y chocaba contra el viento y el agua.
 
Nuestro monitoreo
 
La cobertura periodística destacaba que la “vorágine” de la campaña presidencial, había colocado en un segundo plano la campaña por la alcaldía de San Salvador, hasta antes de la acción del redondel Masferrer.
 
Esto lo sabíamos perfectamente, y nos obligaba a hacer una estrategia realmente diferente de las campañas presidenciales.
 
Las campañas presidenciales eran totalmente tradicionales, con mitines, caravanas y grandes discursos de plaza. La nuestra no tendría nada de eso, estábamos dispuestos a marcar la diferencia y lo comenzaríamos a hacer con un tema patriótico, con el que nos pusimos en el foco de los medios y la población.
 
Esta semana la principal noticia fue la polémica que se había causado con la negativa de la alcaldesa de permitir que Norman pusiera la bandera en la plaza. Logramos más de lo que nos propusimos: teníamos igual cobertura que la campaña presidencial.
 
Esta se convertiría con el tiempo en la acción política más recordada de la campaña. Norman era el patriota que luchaba por sus valores.
 
Esta semana, también apareció otro estudio que avalaba completamente nuestra estrategia. Los medios hicieron notar que encuestas realizadas a turistas, colocaban a San Salvador en el lugar número 164 de un listado de 215 capitales y ciudades, midiendo el nivel de calidad de vida y seguridad.
 
Los medios siguieron destacando las reuniones de Norman con los comerciantes informales, o ventas de calle, a quienes les planteó que la solución no era la violencia, que teníamos que construir juntos soluciones similares a la que lograron implementar en Lima, Perú, donde tenían un problema peor que el de San Salvador. Ahora no hay ventas en la calle, sino que todos están en prácticos y modernos mercados.



 
 
Semana 24
Lunes 30 de junio 2008
 
Se robaron la bandera
 
Robarse una bandera de la patria es casi tan horrible como robarse el santo de una iglesia. Nuestra bandera no duró ni siquiera tres días. La mandaron a quitar. Venía de mi casa a la oficina, eran las seis y treinta de la mañana y mis ojos no podían creer lo que veían.
 
Los primeros treinta segundos sentí una indignación enorme que casi me hace chocar contra un poste; le di tres vueltas al redondel, no había nadie. En los siguientes treinta segundos me puse a reflexionar sobre qué estaría pensando la alcaldía al hacer semejante barbaridad. Los siguientes treinta segundos pensé de inmediato que la alcaldía había mandado a hacer esto para culparnos, y elaboré mentalmente varios cursos de acción.
 
No solo se habían robado la bandera, sino que en su lugar habían puesto una bandera roja, que es el color del Fmln, con la estrella blanca que es su símbolo, junto a las siglas BPJ -Brigadas Populares Juveniles-, con la hoz y el martillo, que es el distintivo de un movimiento de jóvenes violentos afines al partido de la alcaldía. Era posible que ellos lo hicieran dados sus antecedentes; claro que sí. Ese mismo grupo hace dos años había asesinado a dos policías frente a todos los medios de comunicación.
 
La indignación era nacional porque con el acto cometieron una ofensa total a nuestros símbolos patrios. Los noticieros hicieron sus propios testimoniales y todo el día las noticias giraron en torno a la ofensa que significaba el robo de la bandera y haber puesto en su lugar una bandera roja. Les cayó fuerte, más fuerte de lo que nos imaginábamos.
 
La gente realmente estaba molesta. La alcaldía mandó a retirar la bandera roja a las pocas horas, pero era tarde; los noticieros la tenían grabada y los periódicos fotografiada. La alcaldesa antes del mediodía, dio una conferencia de prensa, con el cuerpo del delito en la mano. Tenía la bandera roja, como trofeo de guerra de fondo, acusando a Norman Quijano y a Arena de haber cometido semejante barbarie.
 
Sus argumentos eran los siguientes: “Arena en su desesperación, y porque la gente en las encuestas le dice que es por demás que ya perdió, mandó a izar la bandera roja para culpar al Fmln. Y además, la alcaldía tiene testigos de esa burda acción, pues vieron en altas horas de la noche un grupo de activistas areneros haciendo la maniobra”.
 
“Pero a la gente no la van a engañar con semejante ardid”, -proseguía diciendo la alcaldesa-, y pedía una investigación exhaustiva de los hechos y revisar las cámaras de vídeo de bancos y empresas aledañas al redondel, para deducir responsabilidades y llegar hasta las últimas consecuencias.
 
Esa mañana vimos llorar de la indignación a nuestro candidato. A los minutos ya lo tenía el Fmln en sus blogs, en Internet y en YouTube, haciendo burla del hombre que llora por su bandera y discutió, con trabajadores de la alcaldía, quienes enfrente de la prensa quitaron la cuerda que tanto nos había costado poner.
 
Esa acción se nos había salido de control. El candidato pasaba por el redondel cuando los trabajadores de la alcaldía estaban quitando la cuerda del asta que habíamos colocado para izar la bandera, se bajó de su vehículo y exigió que no la quitaran.
 
Allí estaba la prensa y nuestro candidato estaba descompuesto por la indignación. Eso era más bueno que malo. Era bueno porque desvirtuaba la acusación de la alcaldesa cuando dijo que Norman había mandado a cambiar la bandera. Nadie es capaz de actuar mostrando el dolor que Norman expresó frente a cámaras, por la ofensa que habían hecho al cambiar la bandera de la patria. Realmente estaba dolido, ofendido.
 
Nunca había visto, ni he visto, tan molesto a Norman. Es más, nunca por más serios que fueran los líos de campaña se molestó. Es de temperamento tranquilo y sabe administrar cualquier estupidez humana.
 
Este día se nos presentaba un problema adicional, el nivel de pasión estaba llegando a niveles peligrosos. La seguridad del candidato tuvo que ser reforzada, comenzaron las amenazas a muerte, las agresiones a nuestras visitas casa por casa, y los enfrentamientos cada vez más encarnizados entre nuestros activistas y los de ellos.
 
Había provocación, querían tener un muerto, o un mártir, que nosotros cometiéramos un error, que respondiéramos a las agresiones, para que toda la prensa negativa que se habían ganado con lo del redondel y las banderas, se volcara hacia nosotros.
 
La lógica de su estrategia era la siguiente, ellos querían que la gente al final dijera: si lo de las banderas fue algo malo, la violencia electoral es algo peor. Se sentían perdidos y querían empatar.
 
Todas las Leyes de la Física de Isaac Newton (1642-1727), son aplicables a la política: la de la gravedad, por ejemplo, todo lo que sube algún día va caer, y mientras más alto se está más dura es la caída; la de la inercia, la de la resistencia y la que nos interesa para ilustrar este ejemplo: la de la de acción y reacción. Toda acción política provoca una reacción política.
 
Su reacción fue atacar esa misma noche a pedradas la gira del candidato, tuvimos varios acompañantes lesionados y la cosa no era en broma. De igual forma hubo ataques en el interior del país a la caravana del candidato a la presidencia.
 
Inmediatamente mandamos a hacer otra bandera de la patria, más grande que la primera que había sido robada, y la colocamos, convocando al doble de personas. El redondel no dio abasto. Al colocar la bandera Norman pronunció el siguiente mensaje:
 
Bandera de la Patria
 
Hace casi dos años, un triste 5 de julio, asesinaron a balazos a dos policías e hirieron gravemente a doce más. Este crimen lo perpetraron a plena luz del día, ante toda la prensa nacional y extranjera…
 
Como hacen siempre, lo primero que dijo el Fmln fue que no tenían nada que ver en los crímenes y que los culpables eran gente infiltrada, dando a entender que se trataba de una acción para desprestigiarlos.
 
Finalmente la verdad los alcanzó: el crimen estuvo a cargo de un comando de la brigada Limón, de las BPJ; su autor material, Mario Belloso, era su máximo dirigente, hasta el día que lo capturaron.
 
Cuando Mario Belloso fue descubierto y condenado, el Fmln lo desconoció y lo abandonó en la cárcel.
 
En la madrugada del pasado 1 de julio, los mismos encapuchados miembros del BPJ, que forman parte del Fmln, cometieron la deleznable acción de bajar nuestra bandera azul y blanco del asta del redondel Masferrer, para poner en su lugar la bandera roja del Fmln.
 
Esta nueva ofensa al Pueblo Salvadoreño se une al asesinato de policías, a la quema de buses y al lanzamiento de piedras e insultos en nuestras visitas casa por casa.
 
Estos son los mismos que desprestigian al país, cuando se descubre que tienen negocios con grupos narcoterroristas como las FARC de Colombia; asociación que niegan a pesar de que prestigiosos medios de prensa internacional verifican la información que luego es certificada por la Interpol.
 
Cuando nos vinieron a quitar la bandera nacional y pusieron en su lugar la bandera roja, una vez más el método de confusión del Fmln comenzó a operar: lo primero que ha hecho la alcaldesa es decir que quitar la bandera de El Salvador del redondel Masferrer es una maniobra de Arena, para desprestigiar al Fmln, y que sus comandos del BPJ no tenían nada que ver con el triste evento.
 
Para aquellos que han asesinado policías a plena luz del día, ante los ojos de todo el mundo, venir de madrugada a bajar la bandera de El Salvador y colgar en su lugar la del Fmln, es una acción que les queda pequeña, para las atrocidades que han cometido.
 
Quiero decirles que ese día que vi ondear la bandera del Fmln, en lugar de la bandera de El Salvador, aparte de la indignación que me causó, tomé la determinación de redoblar esfuerzos, de luchar hasta con la última gota de mi voluntad, por rescatar San Salvador.
 
No podemos permitir que nuestro país caiga en manos de facinerosos que solo saben generar odio, pobreza, y jamás… jamás en su vida han hecho nada bueno por el país.
 
Por eso estamos aquí una vez más, Presentes por la Patria, los que amamos a El Salvador, izando nuestra hermosa bandera azul y blanco.
 
Como ciudadano, le exijo a la alcaldesa del Fmln que les ordene a los delincuentes de la brigada Limón y del BPJ que son miembros de su partido, que respeten nuestra bandera nacional. Ella ya se dio cuenta del rechazo y del repudio que se han ganado con esa actuación.
 
Invito a todos los capitalinos, a que juntos rescatemos San Salvador, donde el principal problema es que el Fmln nos ha secuestrado la alcaldía municipal.
Esta es la razón de la suciedad, del caos, el abandono y el desorden de nuestra capital, que la alcaldía del Fmln ha hecho a su imagen y semejanza. No se preocupan por la gente, no se preocupan por mejorar la capital…
 
Cuando hay un problema en la capital, la alcaldesa nunca se hace responsable de nada. La razón es simple: porque es irresponsable en todo.
 
Quiero invitar a todos los capitalinos y a todo El Salvador, a que luzcamos siempre con orgullo y alegría nuestra bandera azul y blanco, en lo más alto de nuestros corazones.
 
Este amor por la Patria, este orgullo de ver ondear en lo alto nuestra bandera… es algo que nunca van a lograr comprender aquellos que siempre han tratado de destruirla, aquellos que hoy la están queriendo vender por un par de galones de gasolina, y como agradecimiento quieren cambiarle nombre al redondel Masferrer y poner allí la bandera de su patrocinador Hugo Chávez.
 
Eso no lo vamos a permitir. En el redondel Masferrer ondeará siempre nuestra bandera de la Patria, símbolo sagrado de El Salvador.
 
Así le poníamos punto final al episodio. Por supuesto que a los días mandaron a quitar otra vez la bandera y dejaron el asta, una vez más, tristemente sola. No volvimos a intentarlo, nuestro objetivo estaba más que cumplido. Una buena idea cuando cobra vida propia, uno nunca sabe hasta adónde va a llegar.
 
Que el asta estuviera sin bandera nos funcionaba a la perfección, porque le recordaría a todo el que pasara por el redondel, miles al día, que allí hacía falta algo y que había que llevar a Norman Quijano a la alcaldía, para corregir ese gran desacierto.
 
Nuestro monitoreo
 
En esta semana nos robamos la atención de los medios que destacaban la indignación por el irrespeto a los símbolos patrios. Las mediciones que hicimos preguntando cuál era la noticia más recordada de la semana fue la de Norman con la bandera y el agravio de haberla cambiado por una roja. Ocho de cada diez personas entrevistadas la recordaban con todos sus detalles. Eso es el equivalente de haber tenido 100 spots de televisión diarios en todos los canales, y todas las radios encadenadas con nuestro mensaje. Nos ganamos las portadas de los periódicos que cubrían la campaña, así como de todos los noticieros.
 
La alcaldía sacó su versión de los hechos, cosa que por supuesto medimos. Nuestra sorpresa fue que después de la acción un 70% de los entrevistados opinaban que lo de la bandera ya era el colmo de la barbaridad y culpaban a la alcaldía y a sus muchachos del atentado.
 
Este fue el comunicado municipal:
 
“Los espacios públicos son de uso de toda la ciudadanía sin connotación ideológica y no deben ser utilizados inescrupulosamente para maniobras publicitarias electorales. Por este medio protestamos enérgicamente por la agresión de que fueron objeto varios empleados de esta alcaldía por parte del señor Norman Quijano y por el tratamiento parcializado hacia los fines electorales que el candidato de Arena ha realizado y que algunos medios de comunicación han difundido. Hacemos un llamado a la cordura y a la sensatez a fin de evitar que la ciudadanía presencie espectáculos violentos que dañan la paz y la concordia en San Salvador, y demandamos del candidato el respeto a la institucionalidad del Gobierno Municipal de la ciudad, el respeto a los símbolos patrios y el respeto a los espacios públicos. El Concejo Municipal de San Salvador reitera su decisión de continuar trabajando por el bienestar de la población capitalina y hacer de San Salvador una ciudad más justa, más humana y más pacífica”.



 
 
Semana 25
Lunes 7 de julio 2008
 
La cuestión es lógica no ideológica
 
El tema de la bandera era una acción coyuntural para demostrar con un ejemplo simple la incapacidad de la administración municipal, pero habíamos ganado más y fue demostrar que la intolerancia y la violencia eran siempre los principales atributos de nuestros adversarios políticos.
 
Habíamos tenido éxito, más del esperado, y hubiera sido un error quedarnos nosotros tratando de sacarle más punta al lápiz con ese tema.
 
Debíamos seguir con nuestra estrategia, no quedarnos con un movimiento táctico. A veces la gente se enamora de sus ideas y se queda con ellas hasta que se agotan, aburren y ya no aportan más.
 
Para esta semana teníamos la reinauguración de los portales históricos del centro de la capital, pero no se pudo hacer porque se nos vino un temporal y la pintura necesitaba sol para su perfecto secado.
 
Necesitábamos una acción fuerte para salirnos del tema de la bandera, que nuestro amigo “el espontáneo” estuvo a punto de echar a perder. Los espontáneos en una campaña, por más buenas intenciones que tengan, siempre son un problema y terminan por arruinar las cosas.
 
Siempre teníamos preparado un plan alternativo, y esta vez la lluvia nos obligó a ponerlo en marcha. Ya lo teníamos listo: el problema de las ventas en la calle y los mercados municipales.
 
Otro de los grandes problemas de San Salvador es el de las ventas en las calles. Cuando Mario Valiente, el último alcalde de Arena en San Salvador, dejó la alcaldía, las ventas en la calle no llegaban ni a cuatro mil. Doce años después teníamos catorce mil ventas.
 
Muchas de ellas han llegado al extremo de colocar piso de cerámica, aire acondicionado y cortina metálica. Ocupan calles enteras, donde antes pasaban vehículos y personas.
 
El esquema estratégico nuestro era el mismo: mientras la alcaldía del Fmln decía que no se podía resolver el problema de las ventas ambulantes, o que la solución era pasarlas de una calle a otra calle, nosotros decíamos que sí, que no solo podía resolverse sino que debía resolverse.
 
Simplemente ellos estaban comunicando que no había solución a los grandes problemas de San Salvador, que debíamos resignarnos a vivir con semejante desorden.
 
Ellos, en este tema, tomaban otro camino equivocado. Su gran explicación y gran argumento para no entrar a resolver de verdad el problema de las ventas ambulantes, era ideológico: decían que el culpable de haber aumentado en más de diez mil las ventas ambulantes, era ni más ni menos que el sistema económico neoliberal, voraz, injusto y corrupto que había lanzado a la calle a miles de pobres personas que no tenían como ganarse la vida.
 
Entonces, para resolver el problema de las ventas en las calles, había que cambiar el sistema económico; y comenzaban a sonar los tambores de revolución o muerte, patria o muerte. Y muchas consignas más, que todas casualmente terminan en muerte.
 
La nuestra era una propuesta Lógica, no Ideológica. La nuestra era humana: esas personas que la alcaldía del Fmln tiene en la calle deberían estar en un lugar digno donde ganarse la vida, en el cual no estén a la intemperie y a merced de los delincuentes. Proponíamos un sistema de galerías, similar al que habíamos visto en Lima, Perú, durante nuestra visita.
 
Mientras el partido de izquierda sacaba a las pobres vendedoras de la calle a garrotazos, y las pobres mujeres eran arrastradas del cabello, nosotros estábamos proponiendo darles locales y convertir los mercados municipales en verdaderos Centros Comerciales Populares.
 
Una de las mujeres que fueron brutalmente agredidas por la alcaldía, fue luego nuestra “mujer símbolo” en esta parte de la campaña. La sacamos en spots, con Norman hablándole y diciéndole que ellas merecían un trato humano, que eran personas laboriosas que merecían tener un puesto en un mercado y no estar en la calle.
 
Por primera vez un candidato de Arena era percibido como más cercano a la gente, como más sensible a la pobreza y que además tenía las mejores soluciones. Esas eran las posiciones estratégicas que queríamos ganar y lo estábamos logrando.
 
Pero el de las ventas ambulantes era la mitad del problema. La otra mitad es que en San Salvador, además tenemos 13 mercados municipales con 27 edificios, que tienen problemas de seguridad, limpieza y malas condiciones de salubridad en general. En el estacionamiento de uno de los mercados, se encontraba el basurero más grande de la capital.
 
Apareció un estudio sobre la situación económica y la crisis en general que estábamos viviendo, en el cual encontramos una información muy útil para nosotros. En él establecían que los precios de los productos de consumo popular en los mercados municipales eran hasta de un 25% menos que en los supermercados.
 
La alcaldía y nuestros adversarios siempre que hablaban de la crisis de la economía, enseguida le echaban la culpa al modelo neoliberal impulsado por Arena.
 
Si la alcaldía tuviera los mercados limpios, iluminados, con seguridad y publicidad, a la gente ya no le daría temor ir a comprar a los mercados y ahorraría de su presupuesto familiar.
 
Recordamos también que cuando fue alcalde de San Salvador el doctor Armando Calderón Sol (1988-1993), los mercados estaban limpios, había guarderías, tenían seguridad y les hacíamos publicidad. Desarrollamos, en aquella época, una campaña permanente con anuncios de televisión, prensa y radio, y hasta un jingle, que les canté en la reunión, con mi voz de barítono. Con nuestra publicidad de los mercados municipales competíamos con los supermercados.
 
También hicimos en ese entonces, una campaña para que la gente no comprara en la calle y funcionó. Las ventas en la calle disminuyeron, la gente que tenía su puesto dentro de los mercados ganó más, la capital estaba con las calles despejadas; pero quienes ganaron más fueron los consumidores que gastaban menos comprando en mercados higiénicos y bien seguros. No hubo necesidad de agarrar a golpes a nadie.
 
Las personas que tienen sus puestos de venta dentro de los mercados ahora se quejaban de la competencia desleal que hacen las 14,000 ventas en las calles, reclamaban por el descuido en que la alcaldía tenía las instalaciones, y por el deterioro de los mercados. Además protestaban por el aumento de hasta el 81% del cobro que la alcaldía les hacía por cada puesto. Las pobres vendedoras estaban endeudadas.
 
Debíamos convertir a las vendedoras de los mercados y a las ventas de la calle en nuestros aliados. Las vendedoras, que en su mayoría son mujeres, recordaban que Calderón Sol y luego Mario Valiente, dos alcaldes de Arena, habían construido, ampliado y mejorado todos los mercados, y las vendedoras recibían un trato humano. Así recordaban a la alcaldía cuando estaba en manos de un partido de derecha.
 
Hoy era todo lo contrario, el partido de izquierda, el partido que se decía de los pobres, las sometían a fuerza de golpes y gas pimienta y habían organizado dentro de cada mercado un grupo de propaganda que mantenía aterrorizada a las vendedoras que se atrevían a salirse de la línea del partido. Tenían montado su propio esquema de persecución política dentro de cada mercado, para someter a la gente más pobre. Hay cosas que nunca cambian.
 
Teníamos un productor de televisión que con cámara en mano era capaz de convencer a la gente que hablara, y logró que las vendedoras perdieran el temor y comenzaran a dar sus testimonios de vida sobre los cobros abusivos que les hacía la alcaldía, de la persecución y del abandono en el que pasaban. Se comenzaron a desahogar, y las comenzaron a perseguir, amedrentar, amenazar; pero el mismo blindaje que les dimos al hacerlas aparecer en televisión las protegía.
 
Ponerse del lado de la gente en sus problemas, de manera auténtica, es uno de los principios estratégicos que debe tener un político para ganar elecciones. Esa es la clave de toda estrategia electoral: lograr que los votantes sientan que el candidato entiende, comprende, comparte sus problemas y si a esto le agregamos que tiene la solución, estamos en línea correcta, estamos en posición ganadora.
 
Aquí estábamos en esa posición, y así como les hicimos una propuesta a las ventas en la calle también haríamos una propuesta a las vendedoras que tienen su puesto dentro de los mercados.
 
La oferta de Norman era hacerlas propietarias del puesto por el que habían pagado arrendamiento durante 20 ó 30 años. Cuando en la reunión con las directivas de los mercados les hizo esta propuesta, hubo lágrimas.
 
Hacerlas propietarias de su local era consecuente con nuestra manera de pensar. La propiedad de su local les daría la posibilidad de mejorarlo; ya no verían las cuotas como gasto doloroso, sino como una inversión, y además se les apoyaría con mejorarlos, remodelarlos, ponerles seguridad y hacerles publicidad.
 
Nadie nunca jamás las amenazaría por sus ideas políticas, ni serían víctimas de chantajes de parte de ningún político, pues ellas serían propietarias de su local.
 
Esta fue la carta que les enviamos a todas las personas que tenían un puesto en los mercados:

 
Señoras y señores vendedoras y vendedores de los mercados de San Salvador:
 
Nunca en nuestra vida nos hubiéramos imaginado que nuestra capital San Salvador, llegaría a ser la capital más desordenada, sucia e insegura de América Latina.
 
Las ideas del Fmln llevadas a la práctica solo producen miseria y pobreza. Esa incapacidad, ustedes la viven todos los días, cuando les aumentan lo que les cobran por los puestos en  los mercados, y ese cobro no se traduce en mejorar los servicios de mantenimiento, aseo, recolección de basura o seguridad.
 
Los invito a que juntos Rescatemos San Salvador de la incapacidad, para que los mercados sean  de nuevo generadores de progreso y bienestar.
 
• Nuestra propuesta para los mercados de San Salvador tiene un objetivo muy claro: entregarles sus puestos en propiedad.
• Queremos que ustedes sean propietarios de los locales que hoy pagan como inquilinos, para que como dueños nadie los venga a chantajear, ni a amenazar con sacarlos, como pasa ahora.
• Vamos a revisar las cuotas para que sean justas. Vamos a terminar con esa explotación inhumana de la alcaldía del Fmln hacia los más humildes y hacia los trabajadores.
• Promoveremos que la gente compre adentro de los mercados y no en la calle, construyendo espacios para las ventas ambulantes.  El mejor negocio es que todos trabajemos en orden y cumpliendo las leyes.
 
Al tener nuestras calles despejadas, con parqueos, con seguridad, y nuestros mercados nítidos y bien promocionados, ustedes tendrán miles de clientes que se fueron alejando de los mercados por la inseguridad, la suciedad, y por la mentalidad del Fmln.
 
Vamos a crear la Banca Solidaria Municipal, para que puedan tener crédito, de tal forma que el producto de sus ventas sea ganancia para ustedes y no para los usureros o los prestamistas.
 
Por qué al Fmln no se le ocurre nada de esto: muy sencillo, porque no saben cómo se genera el progreso.
 
Al Fmln solo se le ocurre aumentarles las tasas por sus locales en los mercados y así tener dinero fácil. Pero ellos no producen nada y nunca han producido nada.
 
El Fmln quiere que nos resignemos a vivir en medio de la suciedad y el abandono. No podemos acostumbrarnos a vivir mal, ni resignarnos a vivir condenados a la pobreza.
 
Vamos a rescatar San Salvador
 
Norman Quijano
Candidato a Alcalde de San Salvador
 
Nuestro monitoreo
 
Los medios en la semana tenían dentro de sus principales noticias las reuniones de nuestro candidato con las diferentes asociaciones de vendedores, así como con las trece directivas de los mercados municipales. Uno de los líderes de este importante gremio de pequeños comerciantes de la capital, había sido nombrado como candidato al concejo municipal de Norman Quijano.



 
 
Semana 26
Lunes 14 de julio 2008
 
Reinaugurando la historia
 
Todas las semanas teníamos una actividad ancla, que era de alguna propuesta importante o una acción política que causara impacto y tuviera buena prensa.
 
El temporal había pasado, el sol había salido y debíamos trabajar rápido en concluir la restauración de los portales, antes de que comenzara a llover de nuevo.
 
Norman venía insistiendo desde hacía algunos días, en restaurar los portales históricos del centro de San Salvador, los cuales estaban hechos un desastre y no habían sido tocados por la mano del hombre desde el 150 aniversario de nuestra independencia, en 1971, año en que fueron restaurados y en el que aprendí una palabra para no olvidarla: sesquicentenario.
 
Lo recuerdo muy bien, porque hubo una fiesta en el parque Libertad a la que fuimos con mis hermanos y mis padres.
 
Los portales Sagrera y de Occidente son construcciones que datan de principios del siglo pasado y tienen una arquitectura preciosa que había quedado debajo de capas de humo, grasa, polvo y hasta balazos en los últimos treinta y siete años.
 
Afortunadamente no llovió, y a las 9 de la mañana ya teníamos todo listo, con tarima, paellada, mariachis y cinta simbólica. De pronto el parque Libertad se llenó de vendedores, plomeros, y cualquier cantidad de personas que transitan a diario en el centro histórico de la capital.
 
Los portales estaban increíbles, limpios y pintados con sus colores originales, se había hecho una labor impecable de restauración.
 
Los comentarios que recogimos de las personas que asistieron al acto de reinauguración fueron más que elocuentes, y con ellos hicimos varios spots de televisión.
 
Nuestro mensaje estaba completamente asimilado y captado. La gente decía: si hoy que solo es candidato está haciendo todo esto, imagínese lo que podrá hacer ya cuando sea alcalde. Uno de los propietarios de negocios en los portales dijo: “en los doce años de la alcaldía del Fmln, nunca se les ocurrió venir a restaurar los portales históricos del centro. Norman Quijano lo ha hecho durante su campaña como una muestra para que veamos cómo va a trabajar”.
 
Ya habíamos logrado alcanzar el ritmo que debíamos llevar en el resto de la campaña. Cada semana desarrollábamos una actividad ancla que nos generaba noticias. Teníamos un mes de llevar la iniciativa: la bandera, las ventas informales en las calles, y ahora los portales, que habían sido reinaugurados, hasta con el corte de su respectiva cinta simbólica.
 
Con cada una de nuestras acciones estábamos sustituyendo la autoridad municipal, estábamos presentando a Norman como el que estaba resolviendo problemas y llevando la iniciativa, cada día, cada semana.
 
Así es como se hace una estrategia, con acciones políticas que abonan todas a reforzar nuestro mensaje, a reforzar nuestro concepto, a hacer valer nuestro estilo.
 
Estábamos pasando del punto A al punto B. El problema es que cuando se va en la trayectoria y se comienza a perder de vista donde estaba el punto A, y aún no se divisa el punto B, si no hay una completa confianza en lo que se está haciendo, se corre el peligro que llegue alguien, de afuera, con alguna idea brillante que sea aceptada por todos, y simplemente cambie la estrategia. He visto muchas veces echar a la basura meses de trabajo por errores de este tipo, he visto perder campañas porque el candidato se desesperó, porque se estancó en las encuestas, o porque los periódicos hacen reportajes negativos, o sus adversarios lo atacan.
 
Todas nuestras acciones debían estar en la línea de: presentar el desastre de ciudad que teníamos, a través de un problema visible y sencillo de resolver; luego destapar la incompetencia de la alcaldía que siempre salía con algún pretexto, con alguna excusa; y demostrar que los problemas sí se pueden resolver, y que quien tiene las mejores soluciones es Norman Quijano, porque ya lo estaba haciendo.
 
Nuestro monitoreo
 
Los medios en esta semana destacaron la inauguración de los portales que fueron restaurados por Norman, con grandes titulares de: “Nuevos Brillos para la Ciudad”. También destacaban la reacción de la alcaldía de San Salvador de haber ordenado inmediatamente una campaña de limpieza de la plaza Libertad, que está enfrente de los portales La Dalia, que data de 1885, y el de Occidente que es del año 1916. La restauración de dichos portales, informaban, llevó unos quince días y en ella participaron unos 50 trabajadores, que solo interrumpían sus labores cuando llovía.
 
Nosotros estábamos realizando una acción política que tuvieron tiempo de ver, de analizar, de preparar algo que la opacara o que al menos compitiera con la restauración. Pero no, solo hicieron una campaña de limpieza en la plaza de enfrente.
 
Cuando los medios trasladaron ambas noticias, la gente comenzó a comparar las acciones de Norman con las de la alcaldía, que tenían una diferencia cualitativa enorme. Era comparar la restauración de dos monumentos nacionales, contra barrer un parque. Con acciones como ésta logramos diferenciarnos, nos comenzaron a percibir como una opción realmente diferente: el cambio.



 
 
Semana 27
Lunes 21 de julio 2008
 
Adam Smith tiene la razón
 
Durante la década de los ochentas, miles de familias de pequeños agricultores salieron huyendo del campo a las ciudades, del horror de los combates de la guerra. Miles de esas familias se vinieron a San Salvador y se fueron instalando de cualquier manera, a la orilla de las quebradas, en terrenos que eran por lo general propiedad municipal.
 
Así se multiplicaron, de una forma acelerada, las que fueron llamadas zonas marginales o fuertezas, porque se metían y se quedaban a la fuerza, en las márgenes de las quebradas. Miles de familias vivían en la ilegalidad en viviendas improvisadas de cartón, lámina y plástico. Era la pobreza más terrible que había vivido nuestro país en su historia.
 
El presidente Alfredo Cristiani, quien gobernó de 1989 a 1994, además de haber logrado la Paz, por lo cual es reconocido, también tiene un logro muy importante, que muy pocos conocemos. Tuve la oportunidad de trabajar, en ese entonces, en la estrategia de comunicaciones del programa “El Salvador, País de Propietarios”, que se inició poco después de la firma de la Paz, y estaba dirigido a las familias más pobres del país que se habían venido huyendo de la violencia, del campo a la ciudad.
 
El concepto era el siguiente: la primera condición para que miles de familias salieran de la pobreza extrema era que fueran propietarios del lugar donde vivían. La propiedad además de darles la seguridad y confianza de que nadie los iba a ir a desalojar, como pasaba muchas veces, también los motivaría a invertir en mejorar las viviendas.
 
Recuerdo que anduvimos por todas las comunidades más pobres del país, con unos asesores que vinieron de Perú, en 1993, dirigidos por un señor que tenía nombre de conquistador, Hernando de Soto, explicándole a la gente que ya no estaría ilegalmente, que se les entregarían títulos de propiedad, y que por lo tanto la podrían heredar a sus hijos.
 
Mucha gente no lo podía creer, hasta que les entregaban el título de propiedad del lote donde tenían su champa. El título de propiedad les permitía solicitar la introducción de agua potable y energía eléctrica, y también comenzaron a ser beneficiados con financiamientos o subsidios para construir. Desde el momento de ser propietarios contaban con algo tan fundamental como domicilio, dirección con número de casa y pasaje. La propiedad privada transformó la vida de miles de familias.
 
El alcalde de San Salvador de aquél entonces, Dr. Armando Calderón Sol, con quien trabajó como gerente Norman Quijano, fue quien con más determinación impulsó esta iniciativa de El Salvador País de Propietarios. Una de las comunidades que fueron beneficiadas era precisamente en la que esta semana llevaríamos a cabo nuestro proyecto piloto del Plan Cero Basura; se trataba de la Comunidad María Auxiliadora.
 
Norman nos contó que en aquella época sus oficinas quedaban cerca de la comunidad, la cual iba a visitar seguido, para ver en qué más se les podía ayudar.
 
La escogimos por varias razones: la primera es que en la comunidad ya conocían a Norman, porque él había trabajado en la misma quince años atrás; la segunda, porque tenía las dimensiones como para poder dejarla nítida en 48 horas; y en tercer lugar, tenía problemas fáciles de resolver y que harían una gran diferencia.
 
Esa obra que comenzó el Presidente Alfredo Cristiani, de hacer propietarias a las familias del lugar donde vivían, ha sido uno de los grandes factores de cambio que ha tenido nuestro país.
 
Hoy casi todas esas comunidades de champas de cartón y lámina, son casas de sistema mixto, muchas de ellas hasta de dos pisos y con todos los servicios de cualquier vivienda normal en cualquier colonia de la capital. Adam Smith (1723-1790) tenía razón cuando dijo, hace más de 200 años, que la propiedad individual es la que hace la riqueza de las naciones.
 
En la época en que estábamos trabajando esa campaña, El Salvador País de Propietarios, yo había lanzado una idea sobre la mesa: que cuando las comunidades recibieran su título de propiedad, se les cambiara el nombre de comunidad por colonia.
 
Mi argumento era que psicológicamente dejar de ser comunidad y comenzar a llamarse colonia ayudaría a esas familias a tener una nueva manera de verse y ver la vida. Elevar la autoestima de las familias que nunca habían tenido nada era uno de los objetivos que propuse, porque comunidad siempre suena a marginal, a la condición que tenían antes de que fueran propietarios. Tener una propiedad era el principio para dejar de ser pobres, ese era el fondo ideológico de la acción.
 
Todos dijeron que era una gran idea, pero como muchas veces sucede con las buenas ideas, al final nadie hizo nada y las comunidades se siguen llamando comunidades, aunque distan mucho de las calles de tierra y las casas de cartón donde vivían en la ilegalidad.
 
Norman sí agarró esta idea al vuelo y dijo: “pues vamos a nombrar colonia a la comunidad María Auxiliadora”.
 
Metimos más de cincuenta personas a trabajar todo el día en la comunidad, con un almuerzo de paellada incluido. Norman, con soplete en mano, pintó varias casas, se arregló la zona verde, recogimos ripio y chatarra, y se hizo una limpieza a fondo. Al final, Norman y la directiva de la comunidad cortaron una cinta simbólica donde se le ascendía al rango de Colonia María Auxiliadora.
 
Nuestro monitoreo
 
Esta semana se publicó una encuesta realizada por un medio de comunicación que nos reconfirmaba un tema importante que nosotros teníamos bien medido: 8 de cada 10 capitalinos se sienten inseguros al visitar el centro de la capital. En los mercados y en los parques, el 71% de las personas tienen sensación de inseguridad. Al visitar el centro de la ciudad o al viajar en autobús, la cifra sube hasta el 80%.
 
Los medios también cubrieron la presentación que Norman hizo ante la Cámara Americana de Comercio -Amcham-. Este tipo de presentaciones son muy importantes, porque el auditorio está integrado por gente que genera opinión. Aquí dentro del discurso matriz que Norman ya venía exponiendo, agregamos la información en la cual, el candidato, se comprometía a revisar algunas tasas municipales que representaban un freno para el progreso del municipio, como por ejemplo, el cobro por metro cuadrado de demolición de edificios.
 
Otra noticia destacaba que la alcaldesa negó que la comuna incumpliera las obras de mitigación del arenal Montserrat, en la colonia Málaga, tal como lo señaló el Ministro de Obras Públicas. Menjívar también negó la responsabilidad respecto a la tragedia. La edil dijo: el ministro está mintiendo de manera irresponsable al culpar a la alcaldía. E instó al funcionario a aceptar que las obras en la zona no se concluyeron completamente.
 
Esta semana fue muy positiva en los medios para nuestra campaña ya que ponían en la noticia dos de las acciones anclas en las cuales ya estábamos trabajando: la seguridad y el problema de las inundaciones.



 
 
Semana 28
Lunes 28 de julio 2008
 
La astilla del mismo tronco
 
Dicen que para que apriete la cuña, debe ser una astilla del mismo palo. Si nosotros éramos adversarios de la alcaldía del Fmln en las elecciones, la Asociación Salvadoreña de Trabajadores Municipales, Astram, era su enemiga, y se traían un encarnizado pleito con la alcaldesa, desde mucho antes que Norman fuera candidato. Era un pleito real, histórico, legendario y con profundas implicaciones ideológicas.
 
La Asociación había sido fundada en 1979, como la organización de izquierda que aglutinaba a todos los trabajadores municipales en las 262 alcaldías del país. Era originalmente un grupo de masas, nombre despectivo que el Partido Comunista daba a los grupos de personas que los seguían incondicionalmente.
 
El Partido Comunista era una de las agrupaciones, la más antigua, que formaba parte de las siete tendencias políticas que formarían el Fmln, cuando en octubre de 1980, su padre, guía y patrocinador, Fidel Castro, los reunió en La Habana, Cuba, para hacer de ellos una sola agrupación.
 
Esa unión que era por conveniencia de guerra, no podía durar en tiempos de paz. Y tal como ha sucedido siempre en la historia, donde hay uniones, pactos o alianzas, donde uno de los elementos es un partido comunista, éste siempre termina purgando, expulsando, defenestrando, haciendo a un lado o aniquilando físicamente a sus antiguos compañeros que no son comunistas o que sienten que se desvían del ideal revolucionario.
 
A los pocos años de vivir en paz, pasó lo que tenía que pasar, el Partido Comunista se fue deshaciendo de los líderes de los otros grupos armados de la guerra, acusándolos de traidores y entreguistas.
 
Al final, solo quedó el Partido Comunista. Sacaron a todas las personas valiosas, y a las inteligentes, por inteligentes. Y la alcaldesa de San Salvador era de esa línea dura que se quedó y no permite quiebres ni matices, era de esa línea ortodoxa y revolucionariamente pura, que había luchado contra la dictadura militar facistoide, como la llamaban. Paradójicamente, ahora el Fmln se había convertido en uno de los más grandes aliados del teniente coronel Hugo Chávez, un militar que tiene todas las cualidades que ellos tanto habían combatido.
 
Pues los despedidos de Astram, no eran miembros del Partido Comunista, sino que eran trabajadores que luchaban por sus causas laborales, por mejorar sus condiciones de trabajo, salarios, prestaciones y más de alguna ganga. Por las mismas cosas normales que luchan los movimientos sindicales, nos gusten o no, en todo el mundo, cosa a la que tienen completo derecho, aunque no completa razón. Su naturaleza sindical les impedía ser parte de una estructura política partidaria y no se prestaban a las maniobras de ningún partido, incluyendo a sus ex camaradas del Fmln.
 
El pleito, según está registrado, comenzó por el despido de dirigentes sindicales y trabajadores de la alcaldía, desde el primer año de gestión municipal de la alcaldesa. La acusaban de sacar a los sindicalistas, para ocupar esos puestos con cuadros de su partido, por su gente de confianza. Aquí fue donde comenzó a arder Troya.
 
De allí, comenzó a correr como cuesta abajo en ladera empinada una gran roca que iba devastando todo lo que encontraba a su paso. La relación se deterioraba con cada movimiento que hacía la alcaldía, porque a esta fecha ya tenían cientos de despedidos, tal como aseguraban los sindicalistas, y les habían retenido ilegalmente y de forma arbitraria sus cuotas sindicales. Era una barbaridad.
 
Además de esas causas, que de por sí ya eran como para armar un gran conflicto laboral, los sindicalistas protestaban también por el aumento indiscriminado de tasas municipales, las cuales según sus demandas castigaban la economía de la familia capitalina.
 
La alcaldía al principio acusaba a los sindicalistas de ser patrocinados por Mides, una empresa con la que ellos mismos hicieron un contrato para la recolección de basura, desde 1997, y que también ha tenido sus pleitos serios con la alcaldía por incumplimientos en el contrato. Pero al comenzar la campaña política, las acusaciones ya no eran que los patrocinaba Mides, sino que Arena los estaba incitando al desorden. Su estrategia era politizar la lucha del sindicato, para desprestigiarla y sacarla de la campaña.
 
Pero, era tan falso el patrocino de Mides, como el de Arena; los sindicalistas tenían su propia agenda que ya era más de hígado que eminentemente gremial.
 
Desde un principio decidimos que lo mejor era no tener absolutamente nada que ver con ese pleito, que podía traer dos problemas para nosotros: que la excesiva violencia del conflicto pusiera a la alcaldesa como víctima, y que las acusaciones de la alcaldesa, de que éramos nosotros los patrocinadores de semejante pleito, llegaran a ser creíbles por los votantes.
 
Hay que reconocer que los sindicalistas eran más creativos que la alcaldía. Una buena mañana amanecieron en huelga de hambre, un recurso de presión que teníamos años de no ver en nuestro país. El ingrediente creativo es que los sindicalistas apostaron cuatro colchonetas sobre la calle que pasa frente a la alcaldía, con cuatro personas acostadas a media calle, en huelga de hambre, y se colocaron justo enfrente de un gran rótulo con propaganda de la alcaldesa que decía: Violeta Sigue.
 
Nosotros lo único que debíamos hacer era desmarcarnos, alejarnos de toda esta situación. Era, como dicen los locutores deportivos, saber jugar sin la pelota: apartarse para generar espacios para que otro juegue y meta goles.
 
Desafortunadamente, el pleito de Astram con la alcaldía era tan largo y tan virulento por ambas partes, que la prensa ya lo tomaba como parte del paisaje. Era ya una pelea épica, con acusaciones de todo tipo; era como ir a ver aquellas películas que programaban antes, en los cines baratos, que llamaban de permanencia voluntaria, donde alguien podía entrar a las nueve de la mañana y salir del cine hasta las nueve de la noche, viendo una y otra vez el mismo largometraje.
 
Nuestro monitoreo
 
La noticia que más nos impactó en la campaña durante la semana, fue otra encuesta de una empresa mexicana de opinión pública que ponía 36.7% para la alcaldesa contra un 33.8% para Norman, en intención de voto, y aseguraban que la brecha entre ambos candidatos se estaba abriendo, pues el mes pasado habíamos estado a un punto de diferencia. A nosotros nos daban los números al revés.
 
Nunca en mi vida había visto tantas encuestas en una campaña, al menos había 7 todos los meses; algunas serias y otras no muy serias. Todas, hasta el momento, nos ponían abajo, porque tenían un problema de origen: después de preguntar por la elección presidencial, y por el rumbo de país, que salía reprobado, preguntaban por quién va a votar para alcalde de San Salvador.
 
Tenían a propósito o por descuido una estimación totalmente sesgada.
 
Norman estaba preocupado, todos estábamos preocupados, pero sabíamos que no debíamos cambiar la estrategia, no porque pensáramos que éramos infalibles, sino porque creíamos en lo que estábamos haciendo y nuestros números internos nos confirmaban que íbamos por el camino correcto.



 
 
Semana 29
Lunes 4 de agosto 2008
 
Luz de Agosto
 
Agosto me trae siempre un recuerdo que me hace reflexionar. Este mes comencé a leer a William Faulkner. Una de sus novelas, Luz de Agosto, sería de mis lecturas favoritas desde que el libro me acompañó en un viaje a Guatemala, donde estábamos trabajando para el Ex presidente Ramiro de León Carpio, un gran caballero, y un gran amigo. Era el 8 de agosto de 1995, y regresaríamos por avión de un viaje que nos había tenido 24 horas fuera del país. El vuelo solo dura 30 minutos y el avión apenas se levanta para volver a buscar tierra.
 
El vuelo saldría a las siete treinta de la noche, la reunión se nos retrasó y salimos tarde de ella, casi a media noche. Perdimos nuestro vuelo y tendríamos que viajar al día siguiente por la mañana.
 
Estábamos tan cansados que nos fuimos a dormir sin ver noticias. Al día siguiente, temprano en la mañana, llegamos al aeropuerto La Aurora una hora antes de que saliera nuestro vuelo porque solo teníamos equipaje de mano, y notamos de inmediato cierto nerviosismo, cierta tensión en el aeropuerto.
 
Cuando preguntamos qué pasaba, nos enteramos de la terrible noticia. El vuelo de Aviateca, en el que veníamos originalmente, se había estrellado contra el volcán Chichontepec, en El Salvador. El resultado de la tragedia: ningún sobreviviente.
 
Un día antes habíamos viajado de El Salvador a Guatemala con la misma tripulación y en el mismo avión. Iba leyendo Luz de Agosto, la azafata me preguntó quién era Faulkner, a lo que respondí que al regreso le dejaría el libro para que se enterara, porque yo lo terminaría esa misma noche... Aún tengo el libro de Faulkner.
 
Por eso para mí las vacaciones de agosto tienen un significado doblemente especial, y siempre irremediablemente me viene, desde entonces, ese recuerdo y busco el viejo libro en el estante, leo un par de páginas y lo vuelvo a colocar en su sitio, como cuando uno toma algo prestado y lo devuelve.
 
Trece años después, en agosto del 2008, estaba en la mesa de trabajo antes de las siete de la mañana, como todos los días de campaña, tomándome un café y recordando el acontecimiento, sin comentárselo a nadie.
 
El patrono de San Salvador, y del país, es el Divino Salvador del Mundo y las festividades son la primera semana de agosto. Teníamos que hacer algo y era importante pensarlo y prepararlo bien.
 
El listado de acciones que pusimos sobre la mesa era de al menos una docena. Poco a poco fuimos eliminando las que consideramos de menor impacto, o para las cuales el presupuesto era muy alto
 
Finalmente acordamos que realizaríamos una carrera aeróbica, que daría inicio en la plaza de la Bandera y terminaría en los recientemente restaurados portales del centro histórico de San Salvador. Sería la primera carrera aeróbica del Divino Salvador del Mundo.
 
Esto iba perfectamente con la trayectoria de vida de Norman quien había sido un atleta de alto rendimiento. Era punto de honor para él hacer su carrera aeróbica y fue un éxito. Logramos una gran participación, hicimos categorías por edades, sexos, y hasta tuvimos una especial en silla de ruedas.
 
Conseguimos una gran cantidad de premios para los ganadores, desde vales para consumo en restaurantes de comida rápida, hasta televisores y electrodomésticos.
 
Otro patrocinador nos donó 25,000 entradas para un circo internacional que había venido para las fiestas. Los circos y los juegos mecánicos son la tradición de las fiestas y con ese donativo nos aseguramos de tener todas las presentaciones del circo funcionando para nosotros.
 
El éxito estaba en que a nadie se le condicionaría de ninguna manera ser miembro o militante o simpatizante de Arena, para invitarlo con su familia a una diversión que no se podía pagar. Al contrario, queríamos invitar a los que nunca habían votado por nosotros.
 
Esa semana incrementamos nuestras acciones en las comunidades, con el reparto de Canastas Solidarias, consultas médicas y reparto de láminas a los que las necesitaban. El objetivo era que nos vieran totalmente activos en vacaciones.
 
La fiesta de agosto es la fiesta de San Salvador, por lo tanto era la gran oportunidad de la alcaldía de lucirse con buenas actividades y tenían los recursos y la logística para hacerlo. Nuestro objetivo era tener presencia y anotar acciones que generaran noticias, y no permitir que solo ellos aparecieran en las celebraciones.
 
Nuestro monitoreo
 
Los vecinos de la colonia Centroamérica protestaban por un mal trabajo que había realizado la alcaldía al remodelar el parque.
 
Recientemente, la Alcaldía de San Salvador había lanzado un proyecto de remodelación y ornato en dicho parque, trabajos que además de inconclusos fueron mal ejecutados. Los trabajos de drenaje los hicieron mal, y con las tormentas de los últimos días, la cancha parecía una piscina.
 
Esta noticia nos generó toda una serie de ideas para producir spots de televisión. El mensaje sería el siguiente: hacían pocas obras, y las que hacían las hacían tan mal, que los vecinos decían que mejor no les hubieran hecho nada.
 
Llevamos a Norman a grabar un spot de televisión al parque de la Centroamérica, que realmente lo habían dejado hecho un desastre. En el mensaje Norman comunicaba que ibamos a rescatar los parques en todas las colonias de San Salvador, con trabajos bien hechos, como parte de nuestro programa de recreación municipal.



 
 
Semana 30
Lunes 11 de agosto 2008
 
El criterio de ubicación
 
Siempre había querido ir a ver un juego de béisbol de la Grandes Ligas, y tuve hace algunos años la oportunidad de asistir a uno de estos espectáculos. Los Yankees de Nueva York, en su antiguo estadio, estaban jugando el que sería el partido más largo de la temporada. Allí escuché una expresión de un aficionado que tenía a la par, sobre la forma de jugar de Derek Jeter, que era el ídolo de mi hijo, a quien le compré una camiseta con el número 2.
 
El aficionado era dominicano y dijo como una gran reflexión, después de una jugada que nos puso de pie a todos: “Definitivamente Jeter es el jugador que tiene el mejor sentido de ubicación en la cancha que he visto en mi vida. Siempre está donde debe estar”.
 
Esta es una cualidad que deberían aprender a tener los políticos en campaña. Estar donde deben estar es parte del mensaje. El criterio de ubicación es el resultado de estar concentrado en la estrategia. Norman adquirió esa capacidad de ubicación y de saber improvisar en la agenda y modificarla en el camino, bajo el criterio de ubicación.
 
En nuestros países de Centroamérica tenemos seis meses de invierno y seis meses de verano al año. Cuando llueve de verdad, caen como cantaradas de agua del cielo y siempre tenemos desgracias, porque los tragantes son superados por la cantidad de agua, se desbordan los ríos y se inundan las calles, más en San Salvador que es un valle con una topografía marcada por los riachuelos que la cruzan.
 
El 12 de agosto del 2008, en plena campaña, una fuerte tempestad inundó una vez más San Salvador, y tuvimos el reporte de que en la comunidad Nuevo Israel había problemas. Inmediatamente, Norman con el equipo de activistas y voluntarios que siempre lo acompañaban se dirigieron al lugar. Suspendió todos sus compromisos, que también eran importantes, y se dirigió al sitio del desastre.
 
Una correntada se había pasado llevando un gran muro y varias casas, y amenazaba con llevarse un puente y causar una mayor desgracia. Norman fue en su auxilio y estuvo con ellos hasta la madrugada evacuándolos, apoyándolos y viendo qué se podía hacer. Al día siguiente llevó un tractor y comenzamos obras de mitigación.
 
En esa oportunidad nadie más que Norman Quijano se acercó a dar auxilio a las familias; ni del Gobierno Central, ni de la Alcaldía de San Salvador se hicieron presentes. El gobierno decía que la limpieza de las quebradas era responsabilidad de la alcaldía y que por eso se daban las inundaciones; la alcaldía decía que atender ese tipo de problemas era responsabilidad del Gobierno Central.
 
Ni el gobierno, ni la alcaldía estaban donde tenían que estar. Nosotros sí, que es donde estaban las necesidades de la gente. Con esta acción enviamos un mensaje clave: si es un problema de los vecinos de San Salvador, también es problema de Norman Quijano. Y juntos lo vamos a resolver.
 
Con este tipo de acciones ganamos la credibilidad como para hacer un compromiso de campaña con las miles de familias que viven a las orillas de las quebradas y nunca nadie les daba una solución verdadera. La solución era construir un sistema de bóvedas, entubando la quebrada y construyendo sobre ella espacios deportivos, parques y viviendas.
 
El trabajo de armar el proyecto de las bóvedas estaba en proceso, pero esta acción fue perfecta, porque nos ponía de nuevo al ataque, con un tema diferente y que reforzaría nuestra posición en las próximas semanas. Además era un problema real, de verdad, no algo imaginario que alguien estaba poniendo sobre la mesa.
 
Los diferentes medios de comunicación dieron cobertura al apoyo que Norman estaba brindando a los vecinos de la Nuevo Israel, y sacaron reportajes muy positivos. Para equilibrar la noticia fueron a entrevistar a la alcaldesa, preguntándole qué apoyo estaba dando la alcaldía a las comunidades que sufrían inundaciones como la Nuevo Israel. La alcaldesa dijo que ya las estaban atendiendo y que por el momento la situación estaba bajo control.
 
Unas semanas antes, el 3 de julio, habíamos tenido la peor desgracia en años. Fue en la colonia Málaga, donde un bus con treinta y tres personas que regresaban de un culto evangélico a sus casas, fue llevado por una correntada, habiéndose salvado solo un joven de 17 años. En esa oportunidad, el gobierno culpaba a la alcaldía, y la municipalidad hacía lo mismo con el gobierno. La verdad es que ambos salieron terriblemente mal y murieron 32 personas. Fue una verdadera desgracia nacional.
 
Como sabíamos que la alcaldía no había llegado a brindar auxilio a la comunidad Nuevo Israel, una de las más grandes y simbólicas de la capital, mandamos un equipo a sacar testimoniales con los vecinos. Los vecinos estaban indignados con la alcaldía. Todos manifestaron su rechazo a las declaraciones de la alcaldesa cuando decía que les había mandado ayuda. Una señora dijo una de las mejores expresiones de la campaña:
 
“A la señora alcaldesa, no se le ha visto ni siquiera la uña por aquí”.
 
Sacamos una batería de spots, con una buena cantidad de vecinos desmintiendo a la alcaldesa y agradeciéndole a Norman su apoyo.
 
Esta semana también la habíamos ganado en los medios. Con la acción de auxilio a las comunidades tuvimos una excelente cobertura. El tono indignado de Norman y su actividad supervisando las obras de mitigación en la comunidad Nuevo Israel, apareció en todos los noticieros y luego en los periódicos. Norman realmente presionó al Ministerio de Obras Públicas a trabajar de inmediato en la zona del desastre y gestionó ante las autoridades de vivienda 14 casas para igual número de familias que perdieron su hogar.
 
Mientras Norman trabajaba, hasta de madrugada, auxiliando a la comunidad que estaba en peligro, la alcaldía del Fmln hacía algo que realmente nos sorprendió a todos.
 
Estaban inaugurando el monumento a la “Mujer Vendedora de los Mercados”. Una escultura que medía 1.85 metros de alto y estaba justo enfrente del edificio número diez, del Mercado Central, en el mismo lugar donde se habían desarrollado unos pleitos terribles con las ventas de calle, pleito que se había trasladado hasta el interior del mercado, con gases lacrimógenos, hondillazos y toda clase de violencia.
 
Ahora inauguraban un monumento a las mujeres que habían maltratado y a quienes les habían incrementado hasta en un 81% las tarifas por los puestos. Nunca entendimos, por más que nos esforzamos, la lógica de esta acción política.
 
Mandamos a hacer fotografías del monumento y sacamos testimoniales donde las vendedoras daban su opinión sobre el homenaje del que habían sido objeto por parte de la alcaldía. Este material valioso nos sirvió para hacer mensajes, donde las mujeres expresaban su total indignación.
 
Nuestro monitoreo
 
Los diferentes medios, además de la noticia de la comunidad Nuevo Israel, presentaron esta semana otro buen contraste: Mientras la alcaldía era demandada, ante los juzgados, por las vendedoras ambulantes que habían sido maltratadas; Norman visitaba los mercados, donde era recibido tan bien que hasta se quedaba en los comedores públicos al almuerzo.
 
Cuando visitó el mercado de mayoreo que se conoce como La Tiendona, Norman encontró el edificio tapizado con propaganda del partido de la alcaldía. Una comisión de comerciantes salió a recibirlo y le comentó que la alcaldía había mandado a poner propaganda, porque ya tenían conocimiento que él iba a llegar, pero que el mercado lo apoyaba, porque ya no soportaban los abusos y las prepotencias de la alcaldía.
 
Otro conflicto que seguía en escalada, era el que la alcaldía tenía con los trabajadores. Un grupo de trabajadores de recolección de desechos de la alcaldía de San Salvador se quejó, porque la comuna no recontrató a unos trabajadores que despidió, lo cual dicen fue un compromiso de la alcaldesa Violeta Menjívar. Los empleados manifestaron que tampoco les habían cumplido con la prestación del bono alimenticio. Amenazaron con paralizar la recolección de basura.
 
Nunca entendimos, por qué no podían cumplir con acuerdos tan sencillos con los trabajadores del tren de aseo quienes son muy apreciados en las comunidades y colonias, porque con su trabajo prestan un gran servicio a la ciudad.
 




 
 
Semana 31
Lunes 18 de agosto 2008
 
Fútbol, pasión y votos
 
No hay nada en mi país que despierte tantas pasiones encontradas como la selección mayor de fútbol, la selecta o la azul, como la llamamos cariñosamente. Estábamos en la primera fase eliminatoria para el mundial de Sudáfrica, y la selección nos había puesto a soñar con ir a otra copa del mundo.
 
Lo más obvio es que los candidatos aparezcan en un palco en el estadio saludando a la afición, haciéndose acompañar de una barra de activistas, para ponerla cerca de donde va a llegar a saludar a la gente y que éste reciba aplausos, vivas y hurras, así como para evitar cualquier insulto masivo. La presencia de candidatos en este tipo de eventos es toda una puesta en escena.
 
La noble afición, como la bautizaron desde hace años los locutores deportivos, es absolutamente impredecible. Puede llegar a ser una masa enardecida y violenta en cosa de segundos. Puede pasar de la mayor euforia y felicidad que uno pueda imaginarse, a los estados más lamentables de salvajismo, depresión y desorden que también se pueda uno imaginar.
 
Esta semana la gente no tenía cabeza para otra cosa, más que para pensar en el partido que tendríamos contra Costa Rica.
 
Siendo consecuentes con nuestra estrategia, definimos que Norman no podía ni debía aparecer en ningún palco, como emperador romano, sino que debía estar con el pueblo, pues era el alcalde de la gente.
 
Conseguimos pantallas gigantes para ver la transmisión del partido y las colocamos en parques de diferentes colonias y comunidades. Logramos un gran impacto, los parques se abarrotaron con cientos de familias que llegaban a ver el partido en pantallas de grandes dimensiones, como nunca lo habían visto. Y Norman Quijano estaría con ellos viéndolo, sufriéndolo, gozándolo.
 
La gente de las comunidades quedó emocionada y agradecida con la presencia del candidato, a pesar de que la selecta perdió ante su similar de Costa Rica, en un juego que no merecíamos perder. Fallamos un penal, pero, el fútbol es así. Es de reír y llorar.
 
Esto de llevar pantallas gigantes a las comunidades pobres era algo que tampoco se había hecho. Tuvimos cobertura de los medios, en la que destacaban la novedosa manera que tenía Norman Quijano de acercarse a la gente, de ganarse a la gente, con cosas sencillas, pero que estaban haciendo la diferencia.
 
Lo importante es que esta no era una acción aislada, sino que tenía que ver con todo el programa de prevención delincuencial que lanzaríamos más tarde en la campaña. Llevar a las comunidades y colonias una diversión sana, que los una como familia y los haga compartir como vecinos, es parte importante de toda estrategia de seguridad.
 
Descartes, nuestro método para diseñar estrategias de comunicación político electoral, tiene cuatro principios básicos para la planificación de Acciones Políticas:
 
• El primero es pensar en la gente. 
• El segundo es plantear con nuestra acción política, una diferencia con los demás.
• El tercero es que cada acción nos lleve a ganar una posición.
• El cuarto principio es que todas las acciones deben ser integradas,  nada debe ser aislado.
 
Con esta acción de las pantallas gigantes tocábamos los 4 principios:
 
1. Pensamos en qué podíamos hacer de bueno por la gente, para unirla y que se divirtiera. 
2. Ese (qué) hacer debía establecer una diferencia con los demás candidatos -llevar pantallas gigantes a las  comunidades nadie lo había hecho. 
3. Con la acción ganábamos la posición de cercanía con la gente, pues Norman estaría con ellos viendo el juego. En esa cercanía era donde teníamos que fortalecernos estratégicamente. 
4. La acción tenía que ver con un compromiso ancla como era la seguridad, no era una acción aislada. 
 
Diagrama Mediático
 
Las noticias sobre Norman sumaban 119 y las de nuestra adversaria 108. Recordemos que en el primer mes de campaña, 83 noticias eran sobre acciones de la alcaldesa y solo 16 eran sobre Norman.
 
Ahora, de las noticias aparecidas sobre la campaña de nuestros adversarios, 80 eran positivas y 28 eran negativas. Esto nos indicaba, que a pesar de todos los problemas que tenían, las acciones políticas que estaban realizando eran bien cubiertas por los medios. Es importante hacer notar, que en el monitoreo sumábamos las noticias propias de la alcaldía con las de la campaña de la alcaldesa, pues no había forma de separarlas.
 
Estábamos luchando contra dos campañas: la de la alcaldía y la de la alcaldesa. De las 119 noticias de Norman, solo 13 eran negativas, lo cual nos daba un gran margen de ventaja, que nos ubicaba casi con el doble de impactos. Al restar positivas de negativas nos queda una relación de 106 para Norman, contra 52 de la alcaldesa.
 
A media campaña, podemos decir con toda propiedad que nos habíamos tomado la agenda mediática. Seis meses después le habíamos dado vuelta dramáticamente a todos los indicadores que utilizamos para medir quién está dominando en la campaña.
 
Nuestro Diagrama de Medios tiene muchas más herramientas para ponderar lo positivo o negativo de cada noticia. Se analiza la posición que le dan a los anuncios, la fotografía, el tono y el contexto en que son transmitidos.
 
En los encuentros profesionales de fútbol hay una estadística al final del primer tiempo que nos da información adicional, además del marcador. Nos proporciona el porcentaje de tiempo de posesión del balón y los tiros a marco por equipo. Si en el marcador íbamos empatados, nosotros teníamos el doble de posesión de la pelota y el doble de tiros al marco, además ellos tenían tres jugadores con tarjeta amarilla por juego mal intencionado.
 
Teníamos una posición ganadora, con todas las posibilidades de anotar más que ellos en el segundo tiempo, que estaba por iniciar.




 
 
Semana 32
Lunes 25 de agosto 2008
 
Existen dos clases de personas en el mundo
 
A Norman y al equipo de campaña les entró una ansiedad enorme porque la alcaldesa en su publicidad, desde su segundo año de gobierno municipal, comenzó a sacar algunas ideas que nosotros habíamos dicho en la mesa, o que Norman había comentado en alguna reunión, o que supuestamente solo sabíamos en la Mesa de Campaña.
 
La idea que veníamos trabajando desde hacía algunas semanas para resolver el problema de las inundaciones que se dan en las comunidades de la capital, estaba en peligro. Teníamos temor de que un buen día la alcaldía se nos adelantara y saliera proponiendo una solución similar, y nos desarmaba el trabajo de semanas en el tema de las bóvedas, que sería una de las propuestas básicas de campaña.
 
El trabajo técnico estaba terminado, solo hacía falta el trabajo de comunicaciones. Para que el candidato durmiera tranquilo, nos quedamos haciendo las animaciones en la computadora, de las diez de la noche hasta el amanecer; yo estuve presente para asegurarme que no habría ninguna filtración de información. La invitación al evento se giró con el pretexto de que presentaríamos a los candidatos que faltaban para el Concejo Municipal.
 
Las imágenes digitales de las bóvedas que aparecían sobre las quebradas quedaron perfectas. Y mientras eso pasaba dentro de las máquinas, también hacíamos algo que ninguna computadora de este mundo puede hacer, como es redactar el mensaje político de nuestra propuesta de las bóvedas. Ése siempre se va a tener que hacer a mano limpia.
 
Éste fue nuestro mensaje básico:
 
Existen dos clases de personas en el mundo: las que creen que los problemas no pueden resolverse, y las que cuando vemos un problema nos ponemos a trabajar, hasta solucionarlo.
 
Meter en una bóveda las quebradas de San Salvador es el programa de desarrollo local ciudadano más avezado pero también más innovador y multiplicador de  oportunidades, que se habrá realizado en la historia de San Salvador. Algunos de sus beneficios serán los siguientes:
 
• Garantizaremos la vida de miles de familias que viven en los alrededores de las quebradas
• Protegeremos el patrimonio de humildes familias.
• Generaremos ahorro en la economía familiar, con la conectividad que ganaremos al empalmar calles. 
• Tendremos  28 kilómetros de ciclovías que incluye el proyecto y que serán una forma novedosa de movilidad en San Salvador. 
• Disminuiremos las epidemias, entre otras el dengue y el rotavirus, que golpean mayoritariamente a nuestros niños con crueldad, año con año.
• Mejorarán notablemente los índices de salubridad pues las quebradas son cloacas al aire libre que cruzan toda la ciudad.
• Tendremos espacios para construir más de cincuenta canchas de fútbol, cincuenta de baloncesto,  más de 2,500 viviendas, 45 plazas de usos múltiples, generando empleo y fomentando  la microempresa
• Las comunidades dispondrán de espacios deportivos lo cual   tendrá una incidencia en la reducción de la criminalidad y la delincuencia.
• Vamos a transformar la vida no solo de las familias que viven cerca de las quebradas, sino la vida de toda la capital y la vida de todo el país.  
• El ornato de la ciudad se verá transformado, con parques y zonas verdes, generando un mejor microclima.
 
Rescatar San Salvador, comienza por las familias que más sufren, son las  más vulnerables, las que necesitan el apoyo subsidiario del estado y la municipalidad, para mejorar su calidad de vida.
 
Es imposible pensar en una capital moderna y que genere trabajo, bienestar  y progreso, si antes no resolvemos los problemas que tienen las familias más pobres que viven  a las orillas de las quebradas. 
 
Vamos a embovedar las quebradas para siempre, y miles de familias capitalinas en lugar de encontrarse con un barranco al abrir la puerta de su casa, se encontrarán con un parque, con espacios para practicar deportes, con un lugar seguro que les permita vivir felices y progresar.
 
Tenemos un equipo técnico trabajando desde hace meses en cada detalle. Profesionales en protección al medio ambiente, ingenieros y constructores, están  detallando metro a metro ésta que será sin lugar a dudas la obra más trascendental para San Salvador.
 
Estoy convencido que juntos vamos a rescatar San Salvador y le devolveremos a sus habitantes el orgullo de ser capitalinos.
 
Éste es el Rescate de San Salvador
 
Nuestro monitoreo
 
Esta semana los medios le dieron una amplia cobertura a nuestra propuesta de las bóvedas sobre las quebradas que inundan la ciudad año con año. La acción política tenía credibilidad porque la habíamos cultivado con la presencia de Norman en la comunidad Nuevo Israel cuando se inundó el pasado 12 de agosto, así como cuando sucedió la desgracia de la Málaga, y estuvo presente llevando víveres y atendiendo a las familias damnificadas de la zona.
 
La alcaldesa, nuestra adversaria, al ser consultada por la prensa sobre el proyecto propuesto por Norman, dijo que técnicamente no era posible hacer lo que se había propuesto.
 
Ésta era la respuesta que esperábamos, para lo cual ya teníamos preparado un documental, con testimoniales del éxito que había tenido el embovedado que había hecho el padre Pepe Morataya. Sacamos spots sobre esa experiencia. Y al final, el desafío que lanzábamos era: si lo ha logrado hacer el Padre Pepe, por qué no lo va a poder hacer la futura alcaldía de San Salvador.



 
 
Semana 33
Lunes 1 de septiembre 2008
 
La clase de natación
 
El Coro es una comunidad que me trae recuerdos de mi más temprana niñez. Se ubica junto a una colonia llamada La Chacra, donde estaban las únicas piscinas olímpicas públicas de aquel entonces. En esas aguas verduscas aprendí a nadar a la fuerza. Tenía siete años, yo iba caminando a la orilla, en la parte más onda, y un gracioso al que le decíamos El Chucho, me pegó un gran empujón que me hizo caer a media piscina. Después de casi tocar fondo y escaparme a ahogar, logré salir nadando como pude a la orilla, y El Chucho gritó de una forma gloriosa: “uno más que aprende a nadar con mi método ultra rápido”. Así era la vida de cruel y hermosa.
 
Sucede que en algunas comunidades, entre ellas la del Coro, existen lavaderos municipales, en los cuales muchas mujeres se ganan la vida lavando ropa ajena. El trabajo es durísimo, ya que se levantan de madrugada para agarrar un buen puesto entre las decenas de pilas que están ordenadas en líneas, una tras otra.
 
Los lavaderos están bajo techo, para proteger a las lavanderas de las inclemencias de la lluvia y del sol fabuloso que tenemos por aquí, que es capaz de freír un huevo si se deja en el pavimento.
 
El lavadero del Coro, tenía pedazos de techo, no funcionaban los servicios sanitarios, y todo su entorno estaba en abandono. Ese problema, cuando llegó a la mesa, lo vimos como una gran oportunidad, como un enorme potencial. Vamos a ponerle techo al lavadero del Coro y a dejarles el lugar como nuevo, fue nuestra conclusión de esa mañana. De inmediato vimos toda la logística, ya teníamos las láminas en el almacén-bodega y le pusimos fecha.
 
Desmontamos los pedazos de lámina que tenía el lavadero, y cuando nos disponíamos a poner el techo nuevo, la alcaldía del Fmln mandó a parar los trabajos, con gente armada hasta los dientes. Envió un contingente del Cuerpo de Agentes Metropolitanos a parar las obras.
 
Esa tarde grabamos los acontecimientos, material que tengo bien guardado porque algún día me puede servir. Es la mejor colección de insultos e improperios que permite la imaginación más desbordada y el vocabulario más florido de los vecinos contra la alcaldía, contra los agentes que llegaron a parar la obra y contra las autoridades edilicias.
 
Otra vez habían caído en la misma trampa. Lo impresionante es que no solo caían en la misma trampa, sino que cometían el mismo error: no resolvían el problema. No podía creer que la alcaldía, en venganza contra las lavanderas y la comunidad que nos apoyaba en El Coro, no mandó a reparar el techo de los lavaderos, los dejaron así como estaban.
 
Este era un material formidable para la televisión. Quitamos los insultos, hubo reportajes, entrevistas, testimoniales y toda clase de críticas constructivas contra la alcaldía por su acción tan desafortunada.
 
Una señora anciana dijo una frase que resumía la esencia del resultado de nuestra acción política:
 
“La alcaldesa no hace ni deja hacer, si ella no quiere trabajar que deje que otro trabaje”.
 
Por supuesto que aprovechamos todo este contraste, con las imágenes y las fotografías que resultaron de este enfrentamiento entre la comunidad y la alcaldía. Elaboramos materiales de televisión de 30 segundos así como reportajes.
 
La gente lo que quiere es que le resuelvan sus problemas. Muchas veces, como era el caso de estos lavaderos, era algo sencillo, una pequeña obra que para los vecinos era una gran solución. Lo que ellos vieron en esos días fue que Norman llegó con camiones llenos de materiales y trabajadores a resolver el problema, y la alcaldía llegó con camiones que transportaban gente armada para evitar que los trabajadores hicieran una obra.
 
Nuestro monitoreo
 
Los medios informaron de uno de los atentados que recibió Norman en sus actividades de casa por casa. Norman Quijano hizo una denuncia tras sufrir él junto a sus partidarios un ataque con piedras, una vez más, por activistas del Fmln.
 
Esta semana apareció una encuesta de un periódico que nos ubicaba 14 puntos por debajo, y hacía la salvedad de que esto era a pesar de que la alcaldesa apenas obtenía una nota regular en su gestión.
 
El mensaje era que el voto duro del Fmln, con toda su organización fortalecida y la sensación triunfalista que mantuvieron en su campaña general, eran los factores que sostenían la candidatura de la alcaldesa.
 
Esta encuesta lejos de perjudicarnos era de un gran beneficio para nosotros, pues reforzaba el factor de triunfo sobre el cual habían montado su campaña nuestros adversarios: la fortaleza partidaria, y la encuesta los invitaba a seguir por el mismo camino.
 
También cubrieron el episodio de los lavaderos del Coro, que fue la noticia que acaparó la atención de los medios de comunicación. Los reportajes en televisión presentaban de nuevo el gran contraste, Norman queriendo hacer la obra, y la alcaldía impidiéndolo con el CAM. La cólera de los vecinos, la indignación y los reclamos, salieron en los principales canales de televisión y fueron registrados por los periódicos.



 
 
Semana 34
Lunes 8 de septiembre 2008
 
El vellocino de oro
 
Durante las celebraciones del mes de la Patria, el 15 de Septiembre se paraliza el país, y todos nos vamos a ver los desfiles con las bandas musicales de los escolares y de los diferentes cuerpos del ejército. Hicimos coincidir la gira de Norman en esas fechas, porque con tanto que ver, su ausencia no sería notable.
 
Desde hacía un par de semanas, veníamos preparando la gira por Bogotá, la capital colombiana, que es una de las ciudades que ha experimentado durante los últimos diez años los cambios que nosotros quisiéramos ver en San Salvador. El orden, la modernidad, el progreso, la seguridad, el ornato, la limpieza, son dignos de admirar e imitar. Pero había un tema que nos interesaba especialmente y es su sistema de transporte público, que se conoce como Transmilenio.
 
El procedimiento era el mismo, mandábamos noticias de la agenda de Norman desde Bogotá, que eran transmitidas o publicadas aquí por los diferentes medios; y cuando regresaba, teníamos las imágenes para hacer nuestros spots y publireportajes.
 
Toda esta visita a Colombia era la preparación de otra de nuestras acciones anclas de campaña: la propuesta para el transporte público.
 
La visita tuvo una cobertura satisfactoria, y editamos un mensaje con el candidato subiéndose y bajándose del Transmilenio, y caminando por las calles limpias de Bogotá.
 
Pero los temas positivos no son los más apetecidos por la prensa, y desde hacía algunos días el caso de Alba Petróleos se había vuelto a activar, estaba en la mira de los medios.
 
Todas las actividades de la operación eran más que sospechosas. De acuerdo a los mismos “alcaldes empresarios”, la sociedad operaba con pérdidas. Pero de manera sorpresiva, un buen día, 19 alcaldías del Fmln recibieron un “donativo” de 2 millones de dólares por parte de esa empresa que operaba con déficit. No sé quién les aconsejó que hicieran un cheque gigante de $2,000,000 y todos posaran para la foto, como que se habían ganado un bingo, o una lotería.
 
Los gasolineros independientes, días atrás, interpusieron una demanda contra Alba Petróleos en la Fiscalía por competencia desleal, por vender el combustible muy por debajo del precio de mercado; los acusaban también de desviación fraudulenta del cliente y falta de transparencia.
 
Estaban adorando al “vellocino de oro”, y contra eso no podíamos hacer nada. No nos debíamos meter en esa discusión. En nuestros sondeos de opinión pública, ante los precios nunca antes vistos del petróleo, cualquier rebaja, los votantes la veían con buenos ojos y hasta como una bendición, aunque el combustible barato proviniera del mismo infierno.
 
Por eso es importante investigar en serio qué le interesa y qué no le interesa al votante. El hecho de que el tema fuera increíblemente atractivo para los políticos, no era atractivo electoralmente. De todas formas, este al final era un acto que tocaba tangencialmente a la alcaldía de San Salvador, pues estaban involucradas 19 alcaldías del Fmln. Era un golpe tan diluido que apenas le llegaba, y nosotros estábamos más interesados en nuestra nueva propuesta: el Metrobús.
 
Nuestro monitoreo
 
Las noticias de esta semana reforzaban nuestro Esquema Estratégico de campaña: Cambio contra Continuismo.
 
El Continuismo

 
La Alcaldía de San Salvador después de haber hecho múltiples intentos usando la violencia, admitió que no podía reordenar las ventas en los alrededores del Parque Infantil, porque se trata de un proyecto demasiado complejo.
 
En otra noticia resaltaban el hecho que la alcaldesa siempre evadía hablar del problema de la basura y seguía insistiendo que los camiones recolectores chinos estaban funcionando, cuando los periodistas habían tomado fotografías donde aparecían en calidad de chatarra, embancados. Esta semana, una vez más, ante las preguntas insistentes de los periodistas, la alcaldesa se volvió a meter en un callejón sin salida al tratar de negar las evidencias que los diferentes medios tenían en su poder.
 
Ellos mismos se estaban quebrando su concepto de campaña: nos estaban comunicando que íbamos a seguir con el desorden de las ventas ambulantes, que trataron y no pudieron resolver; y que seguiríamos con el problema de la basura, que solo ellos veían resuelto.
 
El Cambio 
 
Norman Quijano, esta semana se encontraba realizando una visita en algunas de las principales ciudades de Colombia con el objetivo de conocer experiencias de las mejoras que estas ciudades han tenido en sus respectivos gobiernos.
 
A su regreso de Colombia, inauguró la Primera Copa de Natación Independencia “Doctor Norman Quijano”. El evento tuvo lugar en la piscina olímpica del estadio Jorge “Mágico” González. Participaron 247 atletas de 11 clubes de todo el país. Durante su discurso, el aspirante a edil dijo que es necesario fomentar el deporte, pues así se previene la violencia entre los jóvenes. Por la tarde, Quijano juramentó a las directivas de apoyo ciudadano en las colonias El Paraíso Uno y Dos de la ciudad capital.



 
 
Semana 35
Lunes 15 de septiembre 2008
 
Simpatía por el diablo
 
En la década de los ochenta, cuando comencé a trabajar en publicidad, la vida era realmente dura e incierta. Estábamos en plena guerra, tenía una hija de un año, no había terminado la universidad y me mataba dando clases de Literatura en una escuela secundaria de día, iba a clases de noche, estudiaba de madrugada y siempre, en la última semana del mes, no me alcanzaba para pagar el bus y me tocaba caminar por la noche de la universidad a la casa.
 
Cuando me apareció la oportunidad de trabajar en publicidad, yo estaba listo para aprovecharla. Dejé de ser maestro de Literatura y para mí comenzó una nueva vida, en la que no solo ganaba el doble, sino que me divertía porque la mitad del día pasaba escribiendo y la otra mitad leyendo.
 
Por fin pude comprarme un Toyota de tercera mano; era ocre, como pintado con brocha, sin aire acondicionado y tenía el parabrisas rajado, el cual inexplicablemente nunca se terminó de quebrar.
 
Al principio hacía anuncios para vehículos, pastas de dientes, centros comerciales y sopas, entre otros. Pero de pronto mi carrera creativa se vio invadida por órdenes de trabajo para hacer campañas de comunicación social en temas como salud pública, educación, vivienda popular y desarrollo local.
 
Ese tipo de campañas, las resolvía de inmediato, mientras que mis demás compañeros creativos pasaban angustias para escribir una línea. Entonces hubo una especie de complot, entre los ejecutivos, creativos y productores, para proponerme la dirección creativa de todas las cuentas con temas sociales y políticos.
 
Ante tal ofrecimiento, tenía que tomar una decisión de vida: o seguir el camino del glamour de la publicidad comercial que era tan divertido, o dedicarme al insufrible campo de las cuentas de publicidad política, área de trabajo que era conocida por los creativos como el infierno.
 
Mi decisión la tomé bajo el siguiente razonamiento: si ningún creativo que conozco quiere, ni puede hacer comunicación social o política, significa que allí hay un nicho en el que nadie está posicionado y debe haber grandes oportunidades de las cuales nadie es dueño, porque nadie las quiere. Además, me quedaría más tiempo para leer, tendría un ascenso y lo más importante era que lo disfrutaba.
 
Esa misma tarde de principios de septiembre, mientras caía una gran tormenta y sonaba en mi casetera “Simpatía por el Diablo”, de los Stones, hice un pacto conmigo mismo y me decidí a ser creativo de comunicación política.
 
Desde entonces, han pasado 25 inviernos y he tenido la oportunidad de asesorar a ocho presidentes, en los diferentes países centroamericanos, en sus comunicaciones, en temas que abarcan todas las áreas de gobierno, desde educación, desarrollo local, municipalismo, salud, seguridad, política, economía, hasta campañas electorales.
 
En los primeros dos años de trabajo, me había devorado toda la literatura que existía y que llegaba a mis manos sobre temas de comunicación política, estrategia y campañas electorales. Leí las obras de muchas personas que después conocí y con quienes me tocó trabajar, o contra quienes me ha tocado trabajar. Es cierto eso que dicen: que cuando lees un libro te metes en la cabeza del escritor, o el escritor se mete en tu cabeza y comienzas a razonar como él o a pelearte con él.
 
En 1997, muchos años después de haber comenzado a trabajar en comunicación política, perdí mi primera campaña. Fue la elección donde el Fmln nos ganó la alcaldía de San Salvador. Desde entonces había esperado la oportunidad de trabajar en una campaña para recuperarla.
 
Pero ahora que se me presentaba, ganar las elecciones estaba más difícil que nunca. El Fmln había comenzado la campaña del 2009 doce años atrás, montando una organización territorial en la capital, con toda la disciplina y los recursos que ni siquiera nos podíamos imaginar. Tenían directivas en todas las colonias, comunidades y barrios, estructuras de propaganda profesionales que se dedicaban las 24 horas del día a visitar colonias y comunidades, con toda la logística y los recursos de la alcaldía, que la habían puesto totalmente al servicio del partido.
 
Su campaña de tierra era algo que nunca antes habíamos visto. Monitoreamos que al menos una vez por semana cada vecino en su casa, recibía hojas volantes, ejemplares del periódico municipal y mensajes directos de la campaña de la alcaldesa. Tenían dos años de estar con este ritmo, esfuerzo que habían triplicado desde enero de este año. Tenían una notable presencia de campo, que era imposible para nosotros igualar. La superioridad de nuestros adversarios en el campo era notoria.
 
Ellos, además, siempre tenían dos campañas publicitarias: la que mantenían permanentemente con la alcaldía y la del partido promoviendo la reelección de la alcaldesa. Al sumarlas nos superaban, por mucho, en pauta publicitaria. Esto nosotros lo compensábamos porque los superábamos en calidad de producción, en creatividad y en la eficiencia de la compra de medios.
 
Otro factor que siempre jugaba en contra nuestra era las encuestas de opinión pública, que cada vez que aparecían nos ponían abajo, por diez puntos o más.
 
Aparecer permanentemente abajo en las encuestas desmoraliza al votante, quien siempre quiere ir con el que va a ganar, no con el que va a perder. Nos hacían daño y no quedaba más que apretar los dientes y darle para adelante.
 
Las encuestas internas de campaña, desde junio, nos ubicaban en posición ascendente de una manera sostenida, y cuando hacíamos alguna acción política, y teníamos éxito en la cobertura mediática, les pasábamos por dos puntos, tres y hasta cuatro. Nuestros adversarios estaban estancados de una manera constante, ellos no crecían, no estaban ganando ni un tan solo voto más de los que ya tenían, pero tampoco se caían. Tenían un voto duro muy sólido y la campaña presidencial de su partido los mantenía. Pasaba todo lo contrario con nosotros, porque la campaña presidencial que iba paralela nos arrastraba. El hecho de que la campaña presidencial de Arena, también viniera de abajo, de muy abajo, remontando los números, reforzaba la percepción de que en estas elecciones el Fmln barrería con Arena.
 
Para terminar de complicarnos el panorama, Norman era el candidato gubernamental, y al gobierno los votantes le echaban la culpa de todas las desgracias, de la crisis económica mundial, de la delincuencia. Y encima, tuvimos alza de precios en los productos de consumo popular, granos básicos y los combustibles. Teníamos, por primera vez desde que la economía se dolarizó, inflación, y el fantasma del desempleo ya se cernía como una amenaza sobre nosotros. Y el culpable era el gobierno de Arena, por quien nosotros íbamos a pedirle a la gente que votara.
 
Teníamos, en pocas palabras, un adversario muy fuerte y un entorno absolutamente desfavorable, pero nuestras mediciones nos demostraban que les estábamos ganando terreno, poco a poco, cada día, por una razón: nuestra estrategia estaba funcionando y la de ellos no.
 
Nosotros a partir de junio, logramos leer a nuestros adversarios y podíamos descifrar qué harían, cuáles serían sus mensajes y lo más importante, ya sabíamos cómo reaccionaban ante lo que nosotros hacíamos y cuál sería su discurso durante toda la campaña.
 
Conocíamos sus fortalezas, tanto como sus debilidades. En sus comunicaciones tuvieron varias líneas de campaña:
 
• La primera, y en la que gastaron más recursos, fue en responder a nuestras acciones tácticas, como por ejemplo la acción de la bandera en el redondel, cuando fuimos a pintar los portales, o cuando íbamos en actividades de limpieza a colonias y comunidades. Iban detrás de nosotros y reaccionaban de inmediato, con trabajo de campo, con hojas volantes y a veces con publicidad en medios masivos.   
 
Sabíamos que si a las diez de la mañana, por ejemplo, teníamos una actividad en una comunidad, una hora después estaría su contingente de activistas en una acción borrador. Eso es llegar con un contra mensaje a difundir alguna campaña gris sobre nuestro candidato. Mandaban gente de la alcaldía a trabajar a la zona y luego hacían ver como que ellos habían resuelto los problemas a los vecinos.

 
Eso, que aparentemente es una buena táctica, no es una buena estrategia; si no se monta una agenda propia, se termina reaccionando y mostrando reflejos, pero no iniciativa.

 
Comenzaron a verse mal cuando pasaron de la acción de comunicaciones a tratar de boicotear nuestro trabajo de manera abierta y totalmente agresiva.
 
Uno de nuestros objetivos era precisamente ése: propiciar que ellos se opusieran; y armábamos  cada semana una acción diferente. Mientras más se oponían y mostraban prepotencia, mejor nos funcionaba el Síndrome del Faraón.

 
• La segunda línea de sus comunicaciones era replicar lo que nosotros hacíamos en nuestras acciones estratégicas. Por ejemplo, comenzaron a nombrar, también ellos, a sus concejales independientes, gente de prestigio de afuera del partido que les diera lo mismo que nosotros buscábamos: la percepción de apertura, alianzas con gente querida y respetada.
 
• La tercera, era toda la campaña de logros que la alcaldía como tal tuvo prácticamente durante todo el año. En su campaña de logros también se dedicaron a seguir todas nuestras acciones; por ejemplo, si sacábamos un spot con el tema de parques, ellos salían con un mensaje que relataba los logros que tenían con los parques y siempre terminaban diciendo que eran un “Gobierno de Resultados”.
 
Ellos sabían que la gente no conocía, y si los conocía, no valoraba sus obras y sus logros de gestión, en los cuales salían con sus evaluaciones más bajas. Estratégicamente se pusieron a tratar de apuntalar su debilidad; nosotros hacíamos todo lo contrario, nuestras comunicaciones eran para demostrar la incapacidad de la alcaldía. Ellos atacaban nuestra táctica, nosotros atacábamos su estrategia.
 
• Su cuarta línea de campaña, era para atacar a Norman. Se inventaban historias increíbles de nuestro candidato que ponían en sus blogs en Internet, lo cual medimos y sumaban cero y restaban cero. Por eso nunca nos molestamos en responder.
 
Es importante no actuar con el hígado, la gente que es mecha corta no funciona en una campaña, se deben hacer a un lado los sentimientos y los personalismos. Hay que medir, medir y medir si el ataque que nos hacen nos daña o no. Siempre existe la tentación de responder una ofensa; en todo caso si se decide responder, no hay que hacerlo con furia, mucho menos con odio o incitando a la violencia. Muchas veces el humor o distraer la atención a otro tema, es lo recomendable.
 
Personalmente estoy en contra de lo que se conoce como campañas negras, en las cuales se toma un 5% de verdad y el 95% restante es falso; o en campañas ofensivas que atacan directamente al adversario con argumentos totalmente inventados, o con vulgaridades. Eso no debería existir en una campaña.
 
• Su quinta línea de acción era puro entusiasmo y su concepto fue el siguiente: Una Capital con Mirada de Mujer. Y sus mensajes decían que solo una mujer puede ser tan honrada, solo una mujer puede ser tan capaz, y solo una mujer es tan confiable; y concluían por eso, Violeta Sigue. En estos spots invirtieron buena parte de sus recursos. Ellos estaban diferenciando a su candidata por el hecho de ser mujer. 
 
En una campaña que perdimos, donde teníamos una mujer de candidata, “el asesor”, un muchacho español del que no he vuelto a saber nada, la convenció de hacer algo similar y se inventó una campaña con un corazón. Por más que nos opusimos a semejante desacierto, no logramos evitarlo; nadie es profeta en su tierra y le creyeron más al andaluz.
 
Con una candidata siempre se tiene esa tentación, la de usar el género como elemento diferenciador. Nosotros hicimos un estudio sobre el tema género entre votantes que no tenían partido en la capital; el resultado fue que a una abrumadora mayoría no le importaba si era hombre o mujer. Lo que valoraban eran las propuestas, punto.
 
Nosotros habíamos logrado implementar una campaña que realmente contrastaba con la de nuestros adversarios.
 
Nuestra campaña, cada semana tenía un evento ancla, del cual sacábamos nuestros spots y mensajes. Cuando ellos reaccionaban y respondían, nosotros ya estábamos pasando a otro tema, que partía de una nueva acción política. Éramos un blanco móvil.
 
Un ejemplo de esto fue la acción de la bandera, en la semana siguiente estábamos con los mercados, después la restauración de los portales del centro histórico, después fuimos a la comunidad María Auxiliadora con el Plan Cero Basura. Y así nos habíamos propuesto, cada semana acciones que profundizaban nuestra estrategia, hasta llegar al día de las elecciones.
 
Con esto nos tomamos la agenda, nosotros no reaccionábamos a su publicidad o a sus acciones, los pusimos a ellos a reaccionar. Estar reaccionando constantemente a lo que nos hace el adversario es montar nosotros mismos el escenario seguro para perder.
 
Nuestra otra línea de campaña fue testimonial: al principio eran los vecinos hablando en las acciones casa por casa, después eran los vecinos que expresaban su apoyo a las propuestas de Norman, y terminaríamos con baterías de gente que decía que iba a votar por Norman.
 
Tuvimos tres etapas de campaña bien definidas: la del candidato que visita todos los lugares, ve necesidades y las resuelve; la del candidato que propone soluciones novedosas; y la de la gente que dice por qué va a votar por nuestro candidato.
 
Además teníamos mensajes con más profundidad, de dos o tres minutos, en radio y televisión, ampliando y profundizando las propuestas que requerían una mayor explicación, como el Metrobús o las bóvedas, el plan de seguridad y el ordenamiento de San Salvador.
 
Nuestros adversarios nos superaron en la acción de campo, en la propaganda casa por casa, donde nos duplicaban en gente y recursos.
 
Esto lo compensamos porque nos tomamos la agenda de medios, en la cual llevamos completamente la iniciativa, y donde la diferencia era tan abismal entre nosotros y nuestros adversarios, como la que ellos nos llevaban en la propaganda de calle.
 
Ellos tenían organización, recursos, las encuestas a su favor, y todo el peso de su candidato presidencial, que incluso llegó a enviar mensajes en conjunto con la alcaldesa.
 
Nuestra ventaja era: la estrategia, el candidato que logramos posicionar, hasta convertirse en un verdadero líder, las propuestas y el planteamiento novedoso de toda la campaña.
 
Esta era nuestra evaluación después de ocho meses de campaña y teníamos listas las acciones políticas para terminar los últimos cuatro meses a tambor batiente.



 
 
Semana 36
Lunes 22 de septiembre 2008
 
Las Frases Fuerza
 
El mensaje que preparamos para Norman en la presentación del proyecto del Metrobús, debía contener el detalle de cómo sería el nuevo sistema de transporte que estábamos proponiendo. Este era un problema crónico, y probablemente el más complejo de ser explicado y abordado.
 
Invitamos a nuestro evento a los transportistas, a usuarios del servicio y a los medios de comunicación.
 
Al ser consultados, algunos empresarios de buses criticaron el proyecto de entrada. Dijeron que no era factible, que era imposible, que eso los sacaba del mercado y que habría un caos. Esta reacción la teníamos prevista, y era de gran beneficio para nuestra campaña, pues dentro de la escala de enemigos públicos, la gente ubicaba a los señores buseros, como los llama cariñosamente el pueblo, entre los primeros lugares.
 
Así que la fuerza de un ataque de ellos hacia el proyecto del Metrobús, era directamente proporcional al apoyo que ganaríamos entre los votantes.
 
La alcaldía no nos sorprendió. Dijeron otra vez que estábamos locos, que para comenzar, esos buses articulados que proponíamos no cabían en las calles de San Salvador, que eso era para ciudades súper desarrolladas, con calles amplias. A partir de ese día decidimos que de cualquier manera traeríamos un bus oruga y lo pasearíamos por San Salvador. Norman estaba convencido que ése debería de ser el punto final, el cierre de nuestra campaña.
 
Las Frases Fuerza
 
Para desarrollar los mensajes de las Acciones Anclas, como las Bóvedas, los Mercados, el Metrobús y la Seguridad, que pueden llevar una gran cantidad de detalles, hemos desarrollado un esquema que nos permite que el candidato pueda hablar, en una entrevista larga sobre un tema determinado, sin perder su integración con los demás temas y sin que se pierda la esencia del mensaje y conservemos la línea estratégica.
 
El esquema es el siguiente:
 
1. Explicar la dimensión del problema.
2. Plantear por qué no ha podido ser resuelto.
3. Establecer nuestra visión de cómo resolverlo.
4. Plantear la solución.
5. Invitar a todos a unirse a nuestra solución.
 
En este esquema existen frases que repetimos en todos los mensajes de las Acciones Anclas. Estas son las Frases Fuerza que le dan cuerpo y continuidad a la estrategia.
 
Estas eran algunas de las Frases Fuerza:
 
• Hay dos clases de personas en el mundo, las que ante un problema nos ponemos a ver cómo lo resolvemos y las que cuando ven un problema se inventan una excusa para no resolverlo.

 
• No pensamos en resolver problemas a medias, pensamos en soluciones permanentes. 

 
• Para rescatar San Salvador estamos proponiendo programas concretos, novedosos, que hacen uso de la más alta  tecnología.

 
• Los grandes desafíos que hoy tenemos como país y no han logrado superarse, sino empeorarse, tienen en común un problema: los intereses políticos y económicos de grupos han estado sobre el bienestar de la familia salvadoreña.

 
• Durante 12 años nos han querido acostumbrar a vivir en medio de la basura y el desorden…No hay mal que dure cien años, ni capital que lo resista.

 
• Vamos a poner a trabajar la alcaldía de San Salvador al servicio de los capitalinos y no al servicio de hacerle propaganda a un partido político… Vamos a hacer realidad la capital que todos queremos y merecemos.

 
• El 18 de enero no te pido que votes por un partido político, sino por quien te ofrece las mejores soluciones a los problemas de San Salvador y te ha demostrado que va a cumplir.

 



Este fue el mensaje básico que preparamos con Norman para el día de la presentación, y fueron los conceptos que manejó en todas las conferencias de prensa:

 
Este es un día muy importante para los municipios que formamos el Gran San Salvador, y para sus más de 2 millones de habitantes.
 
Hoy, comenzaremos a resolver un problema que nos afecta a todos: daremos el primer paso para modernizar y ordenar nuestro transporte urbano.
 
Para rescatar San Salvador y convertirla en una ciudad exitosa, donde la familia pueda desarrollarse y vivir con felicidad, estamos proponiendo programas concretos, novedosos, que hacen uso de la más alta tecnología.
 
No pensamos en resolver problemas a medias, pensamos en soluciones permanentes, como la que ya firmamos de embovedar las quebradas de San Salvador, para terminar por siempre con las inundaciones y las tragedias que vivimos cada año.
 
Y ahora, con el transporte, proponemos una solución que ya ha demostrado sus resultados en países amigos que han compartido con nosotros sus experiencias.
 
Es el proyecto de transporte urbano del futuro: Metrobús. Con líneas expresas dedicadas, con buses articulados que llegarán a transportar diariamente miles de pasajeros, con toda seguridad y en muchísimo menos tiempo, desde Santa Tecla hasta Ilopango, desde Apopa hasta San Marcos, pasando por el centro de San Salvador. Llevamos mucho tiempo trabajando en esta solución que es fundamental para nuestra capital; y en ese esfuerzo fuimos a visitar ciudades exitosas en su transporte, como Bogotá en Colombia, para ser testigos de cómo funciona.
 
En Bogotá la modernización del transporte público realmente transformó la capital colombiana, de ser una ciudad caótica e insegura, como es hoy San Salvador, a una hermosa y próspera ciudad. El sistema implementado por los colombianos se llama Transmilenio.
 
En nuestro país lo estamos bautizando con el nombre de Metrobús y tendrá el mismo principio que ya se usa, con todo éxito, en la ciudad de Bogotá.
 
Los beneficios son enormes, comenzando por mejorar el tráfico de la capital y los municipios aledaños que conforman el Gran San Salvador, lo cual significará un ahorro de tiempo y dinero para todos.
 
Menos tiempo en transportarse significará más tiempo con la familia y más tiempo para actividades productivas. Los metrobuses tendrán su velocidad regulada, así como tiempos de salida y llegada bien establecidos, lo cual disminuirá los accidentes. Los usuarios tendrán una total certeza de la hora en que pasa cada metrobús, y el tiempo que se tardará en llegar a su destino. Los metrobuses tendrán seguridad y control policial, con lo cual evitaremos delincuentes dentro de las unidades o en las estaciones.
 
Las estaciones y terminales, de igual forma serán seguras, amplias, modernas y tendrán servicios higiénicos.
 
El sistema de líneas dedicadas de Metrobús, nos permitirá ordenar todo el transporte público, de buses, microbuses, taxis y pickups de carga que hoy funcionan, que también se verán beneficiados y tendrán más seguridad y mejores ingresos.
 
Habrá espacios para personas con capacidades especiales, rampas para silla de ruedas, señalización para no videntes, y espacios especiales para adultos mayores.
 
Elevaremos la calidad de vida de todos los habitantes del Gran San Salvador, desde Santa Tecla a Ilopango, desde Apopa hasta San Marcos.
 
Nuestra capital y todos sus habitantes tendrán mayores oportunidades de empleo, de mejorar sus ventas y de ofrecer sus servicios profesionales que hoy el tiempo de transporte no permite.
 
Vamos a pasar de la improvisación y la artesanía del transporte a la ingeniería del transporte. Es un paso tecnológico importante para la modernización del país.
 
Durante el recorrido por Bogotá, tuve la oportunidad de reunirme con los alcaldes que apoyaron y dieron seguimiento al proyecto de modernización del transporte colombiano. En estas reuniones, además de la parte técnica también tuve conocimiento de la parte más importante del proyecto: la parte humana.
 
Es importante contar con el apoyo de los alcaldes de las ciudades que forman la gran capital. Este no es un proyecto que pueda realizar un solo alcalde. Es un proyecto de país.
 
Es clave invitar a los transportistas, para que den el salto de calidad empresarial y sean parte del proyecto. No se trata de dejar a nadie afuera, sino de pasar a una nueva era del transporte.
 
Es fundamental que la población beneficiada apoye y conozca cómo se irá implementando el proyecto. También es indispensable la participación decidida del Gobierno Central y la voluntad y determinación política de hacerlo.
 
Los grandes desafíos que hoy tenemos como país y no han logrado superarse, sino empeorarse, como es el caso del transporte público, tienen en común un problema: los intereses políticos y económicos de grupos han estado sobre el bienestar de la familia salvadoreña.
 
Esta visión al revés de lo que deberían ser las cosas nos ha perjudicado y nos perjudica a todos. Cada vez que salimos de nuestra casa a nuestros quehaceres, todos somos víctimas del problema del transporte que nos hace menos eficientes, menos atractivos para la inversión y nos genera un permanente ambiente de tensión y peligro en las calles de nuestras ciudades.
 
Hay dos clases de personas en el mundo, las que cuando vemos un problema, nos ponemos a trabajar para encontrarle solución; y las que cuando ven un problema se ponen a buscar pretextos, se ponen a echar culpas. Por eso el Fmln ha desarrollado la extraña costumbre de que si algo está mal, lo empeoran, y si algo está bien, lo descomponen.
 
Esta es la gran diferencia entre Arena y la ideología fracasada y empobrecedora del Fmln. Nosotros trabajamos, producimos, damos soluciones; ellos viven de hablar, criticar y prometer, pero a la hora de la verdad… resulta que todo lo que dijeron solo es para esconder su incapacidad de trabajar y resolver problemas.
 
El centro de San Salvador y todo su caos, inseguridad y desorden, es el testimonio viviente de lo que sucede cuando las ideas del Fmln se llevan desafortunadamente a la práctica.
 
Por eso es urgente rescatar San Salvador, por eso es vital rescatar el Gran San Salvador, para poner al servicio de la población a funcionarios municipales sanos, capaces, gente con cultura de trabajo.
 
Los invito a que rescatemos San Salvador, rescatemos nuestras ciudades que están secuestradas por la incapacidad, y hagamos entre todos juntos la ciudad en la que merecemos vivir.
 
Nuestro monitoreo
 
Los medios de comunicación en esta semana cubrieron ampliamente nuestra propuesta del Metrobús y el tema fue el más importante de la semana. Mientras los usuarios del transporte estaban a favor, nuestros adversarios y los transportistas decían que nuestra propuesta no era realista, era demagógica y que al final eso no le tocaba al alcalde. Otra vez estábamos en posición ganadora.
 




 
 
Semana 37
Lunes 29 de septiembre 2008
 
Estar del lado de la gente
 
Las elecciones en San Salvador las gana quien tiene capacidad de ganar más votos en las comunidades. Estimábamos que un 35% de los votantes de la capital vivían en las llamadas comunidades, como la María Auxiliadora que habíamos declarado colonia, la Nuevo Israel y aproximadamente 380 más, que se ubicaban principalmente en las orillas y cercanías del paso de las quebradas.
 
Las comunidades comenzaron a cambiar a partir de que fueron propietarios de su parcela con el programa del Presidente Cristiani, quien también creó el Fondo de Inversión Local -FIS- a través del cual se invirtieron importantes recursos en poner servicios básicos, adoquinar calles y hacer algunas obras de mitigación.
 
Habían salido de la pobreza extrema, pero siempre tenían necesidades, y uno de nuestros primeros objetivos de campaña fue estudiar cuáles eran, para ver en qué medida podíamos dar soluciones en lugar de llevarles mitines, y así lo hicimos.
 
Los Buses Alegres, las Canastas Solidarias, el reparto de láminas y materiales de construcción, las acciones de limpieza, la juramentación de directivas, y la permanente presencia del candidato que visitó todas las comunidades en algún momento de la campaña, eran nuestras acciones políticas de acercamiento.
 
Además, éramos los primeros en hacer propuestas de fondo para resolver el problema real que tenían cientos de familias: las inundaciones.
 
Este fue nuestro mensaje básico en las comunidades:
 
Estimados vecinos de las comunidades de San Salvador:
 
Quiero ser el alcalde de los pobres, de los desposeídos, de las familias más vulnerables, de los que necesitan más apoyo para salir adelante.
 
Esto ya te lo he demostrado, pues cuando te visitamos no llegamos con promesas sino con apoyo de verdad: canastas solidarias de alimentos, láminas, pintura para las casas, útiles escolares, juguetes para tus hijos, buses alegres, brigadas médicas.
 
En la Nueva Alcaldía de San Salvador trabajaremos juntos en tres acciones inmediatas, para llevar bienestar a tu comunidad:
 
• Llevaremos cada mes la Canasta Solidaria con productos básicos.
• Con el Plan Cero Basura haremos una limpieza a fondo, con fumigación de calles, desalojo de basura y ripio, además de iluminar pasajes y realizar las obras que la comunidad más necesita.
• Los fines de semana tendremos Buses Alegres para llevarte de excursión con tu familia a conocer nuestro país y divertirte sanamente.
 
Estas acciones de corto plazo las acompañaremos de inversiones municipales de mediano y largo plazo, que buscan resolver, en forma permanente, los problemas que siempre has tenido en tu comunidad como son las quebradas y la falta de viviendas adecuadas.
 
Las quebradas
 
Vamos a meter en una gran bóveda la quebrada que pasa por tu comunidad y que  pone en peligro tu vida y tu vivienda. Sobre la bóveda construiremos canchas deportivas para las comunidades, así como parques y lugares de recreo.
 
Las viviendas
 
Muchas familias en comunidades ya tienen una vivienda digna con todos sus servicios y en propiedad, pero todavía hay cientos de viviendas con piso de tierra, así como con techos y  paredes inseguras. Nuestra meta como alcaldía será que todas las viviendas sean de sistema mixto y tengan sus servicios sanitarios, de energía eléctrica y agua potable.
 
El 18 de enero no te pido que votes por un partido político, sino que votes por este programa para resolver los problemas de tu comunidad y por la gente que tiene la capacidad y voluntad de hacerlas realidad.
 
El día de la elección te daremos transporte gratuito, desde tu comunidad hasta tu lugar de votación, de ida y de regreso. Correligionarios de Arena te orientarán sobre los horarios de transporte.
 
Quiero ser tu alcalde para que tengas un apoyo de verdad para mejorar tu calidad de vida.
 
Que Dios te bendiga y gracias por el apoyo.
Norman Quijano
 
Nuestro monitoreo
 
Los medios recogían dos noticias positivas de nuestras acciones políticas. La primera de ellas, la celebración del día de la niñez, para la cual organizamos toda una feria en la comunidad El Coro, que había sido tan golpeada por la alcaldía con el lamentable episodio de los lavaderos públicos. Llevamos diversión, golosinas y un buen show a miles de niños. Nuestro candidato estuvo presente todo el tiempo en el evento, que duró buena parte de la mañana del primero de octubre.
 
Esta semana logramos una gran cobertura con el lanzamiento del Metrobús. Los principales medios nos sacaron en sus noticieros y llenaron sus páginas con detalles del moderno sistema de transporte que estábamos proponiendo.
 
Además, el Partido Demócrata Cristiano -PDC- nominó a su candidata a la alcaldía de la capital, la señora Gloria Ayala de Gavidia. Como anécdota, el mensaje del partido durante su nominación, fue un poco extraño. Confiaban en que después de dos décadas de haber perdido la alcaldía, ahora la iban a recuperar. Estos eran los comentarios del candidato a la presidencia por el PDC, Carlos Rivas Zamora, quien tres años antes había dejado de ser alcalde por el Fmln, en San Salvador.
 
Muchos se nos acercaron a decirnos que hoy sí estábamos mal, que el PDC nos quitaría los votos que necesitábamos para ganar la alcaldía, porque el voto conservador que estaba molesto con el gobierno, pero que nunca votaría por el Fmln, se iría a votar por el PDC. Era un análisis con premisas que sonaban correctas, pero con una conclusión equivocada. El sondeo que hicimos luego de que la candidata del PDC saliera a la luz pública, nos confirmaba que ella le quitó votos a la alcaldesa del Fmln, no a nosotros.
 
Siempre hay gente que aparece haciendo grandes análisis, de pesos y contrapesos políticos a puro olfato y tejen unas afirmaciones lapidarias rotundas. Como “que si no hacen tal o cual cosa van a perder las elecciones”. Es clásico escuchar frases como: “no vayan a decir después que no se los dije, pero si no hacen lo que se debe hacer, después no se estén lamentando”. Todos los días, los miembros de la Mesa de Campaña recibíamos este tipo de contribuciones dirigidas exactamente a producirnos más estrés.
 
Tener números, cifras, hechos, y confiar en sus propios sistemas de investigación, es lo único que puede evitar cometer locuras a media campaña o llevarse un buen infarto.



 
 
Semana 38
Lunes 6 de octubre 2008
 
A 200 pasos de la alcaldía
 
El edificio de la alcaldía está en la alameda Juan Pablo II. Es una construcción antigua, que me trae buenos recuerdos, pues antes de convertirse en la alcaldía, allí estaba el Central de Señoritas, que era una institución de educación media.
 
Cuando salíamos temprano de clases nos íbamos a jugar baloncesto al parque Centenario, caminábamos como un kilómetro y medio desde el Colegio Don Bosco, y más que a jugar baloncesto, la idea era ir a ver y a que nos vieran las muchachas del Central de Señoritas, que estaba a unas cuadras del parque.
 
Al verlas llegar jugábamos como que si nos estábamos disputando la final del baloncesto estudiantil y del resultado del partido improvisado dependiera nuestra vida, y nos lucíamos haciendo grandes despliegues de habilidad.
 
Allí tuve oficialmente mi primer romance. Solo nos agarramos de la mano y nos subimos al bus y la fui a dejar a Mejicanos. Era tan tímido que ni siquiera le pregunté su nombre, y lo más extraño del mundo es que no la volví a ver, por más que pasé preguntando por ella a todas sus compañeras; cuando se las describía no sabían quién era y nunca más supe de ella. Todavía estos años, cuando paso por donde estaba el cine Jardín, que fue donde se bajó del bus, disminuyo la velocidad, para ver si en alguna mujer cincuentona reconozco su mirada. No he tenido éxito.
 
Pero no es de ningún romance de esos que no se olvidan, ni se entienden, que trata esta parte, sino de que a dos cuadras de la alcaldía estaba una casa que tuve la oportunidad de conocer en sus tiempos de gloria, y hoy lucía triste y abandonada.
 
A esta acción política le habíamos puesto un nombre en clave que hoy puedo revelar: le decíamos la casa Monster. La que había sido una verdadera mansión, hoy era guarida de criminales, mareros, drogadictos, asaltantes y violadores.
 
La casa queda en una zona donde pasan muchos peatones; tuvimos la información que los delincuentes empujaban a sus víctimas dentro de la casa, donde procedían a robarles hasta los zapatos, y en muchos casos hasta las violaban.
 
Dentro del Código Municipal existe una ordenanza que obliga a los propietarios de inmuebles en desuso o predios baldíos, a tenerlos limpios y cerrados. La casa Monster no estaba cerrada y su presencia era tan escandalosamente macabra que no podía pasar desapercibida. Lo bueno, porque todo lo malo tiene su parte buena, es que solo estaba a 200 metros de la oficina de la alcaldesa.
 
A esta acción de la casa Monster, invitamos a los medios de comunicación y entró Norman con un equipo de trabajadores, martillo en mano y mascarilla en la cara, a cerrarla oficialmente.
 
El cierre fue un gran alivio para todos los que transitaban por la zona y estábamos haciendo nuestra acción política de la semana, que iba siempre con el mensaje de demostrar la incapacidad de la alcaldía y la capacidad de Norman para resolver problemas.
 
Nuestro monitoreo
 
Los medios de comunicación destacaban que la candidata a la alcaldía por el Frente Democrático Revolucionario -FDR- sería la señora Celina Monterrosa, quien había sido parte de un concejo municipal anterior del Fmln. Con su aparición, los que se dedican a hacer cálculos políticos como si fueran carreras de caballos, enseguida concluyeron que esa candidatura le restaría votos al Fmln, y que era todo lo que necesitábamos para ganar. Y se amparaban en un hecho real y reciente para hacer sus números alegres.
 
En la campaña anterior, del 2006, cuando el Ex alcalde del Fmln, Carlos Rivas Zamora sale de la alcaldía y del Fmln, y se va a poner la camiseta del FDR, ciertamente hizo tambalear la primera elección de Violeta Menjívar.
 
Logró dividir el voto de izquierda. La razón era muy sencilla, Rivas Zamora era el alcalde y había formado su base política propia, eso llevó a que la elección pasada la señora alcaldesa la ganara por solo 44 votos.
 
Pero ese, no era el escenario del 2008. Hoy estábamos enfrentando un Fmln crecido, unido como nunca, con más recursos que ningún otro partido, y sumamente organizado en la capital. El FDR, en esta oportunidad no sería factor en la elección.



 
 
Semana 39
Lunes 13 de octubre 2008
 
Foro de Alcaldes Exitosos
 
Existen varias formas de demostrar políticamente la incompetencia del adversario, sin necesidad de ser grosero, ni ofensivo, ni caer mal por prepotente. Una de ellas es por medio de la comparación con terceros, que no tienen aparentemente nada que ver con la elección.
 
En comunicaciones las cosas más simples, sencillas y directas son las que mejor funcionan. Si nuestra estrategia de campaña era demostrar que los problemas grandes de nuestra ciudad sí tenían solución, un buen recurso para tener credibilidad era mostrar lugares similares donde los habían resuelto.
 
Con este argumento trabajamos en dos líneas de acción: La primera era que Norman visitara ciudades donde habían resuelto los problemas; ya lo habíamos hecho con Lima y también en Bogotá, y aún nos faltaba Guatemala y Tegucigalpa. La segunda idea, era traer a algunos de estos alcaldes exitosos a exponer los casos de sus ciudades, en San Salvador. Entonces nos inventamos un recurso, para darles cobertura y motivarlos a venir.
 
Estábamos lanzando el Primer Foro de Alcaldes Exitosos.
 
El primer tema del foro nos preparaba, a la vez, para presentar una parte delicada en nuestra estrategia de campaña: la propuesta de seguridad desde el municipio.
 
Nuestro expositor fue el Dr. Francis Allison, alcalde de la Ciudad de Magdalena del Mar, en Perú, donde habían logrado reducir el índice delincuencial desde la acción de la alcaldía.
 
Además de su presentación ante cientos de generadores de opinión, al alcalde Allison le hicimos todo un plan de medios, que incluyó a los principales programas de entrevistas en televisión y en los periódicos, en los cuales explicaba cómo su municipio había sido presa de la delincuencia y el plan que hicieron para controlarla y tener una ciudad donde se puede volver a caminar por las calles con toda confianza y tranquilidad.
 
Norman lo acompañaba a todas las entrevistas, salía a la par del alcalde Allison. Esta era la primera vez que se hacía algo así en una campaña en El Salvador. Nuestro candidato compartía el set de entrevistas con un alcalde exitoso, el mensaje fue mejor de lo que nos podíamos imaginar.
 
La acción no pasó desapercibida. Al día siguiente, el 65% de la población votante de San Salvador había visto o escuchado que a Norman lo estaban visitando alcaldes de varios países de América.
 
El resto lo debíamos empujar con la publicidad; hicimos nuestros spots con la visita, y un reportaje especial de tres minutos.
 
Aquí teníamos a Descartes en pleno vuelo:
 
1. Todos nuestros esfuerzos estaban apuntando a fortalecer nuestros Factores de Triunfo. Sabíamos qué nos hacía ganar votos y estábamos concentrados en eso. No había manera de distraernos o cambiar de rumbo. Sabíamos lo que estábamos haciendo y por qué.

 
2. Contábamos con un mensaje sólido y diferenciador que partía del concepto de campaña: el Rescate de San Salvador.

 
3. Con el Plan de Acciones Políticas presentábamos a un candidato trabajador, cercano a la gente, que resolvía problemas y proponía soluciones a los problemas que le interesaban a la gente.

 
4. Habíamos logrado montar una organización de alta eficiencia, capaz de coordinar el Foro de Alcaldes Exitosos, mientras seguía trabajando el día a día de la campaña y las acciones de la siguiente semana.

 
Nuestro monitoreo
 
Las noticias de esta semana seguían abonando a nuestro Esquema Estratégico de Campaña: Cambio contra Continuismo.
 
El Continuismo
 
La Asociación de Abogados de El Salvador demanda a la alcaldía de San Salvador, por mora en pago de inmueble. Desde el 2006 la comuna alquiló el inmueble para que funcionara el Distrito #3. Según los abogados, la alcaldía no pagó las cuotas mensuales de más de dos mil dólares, acumulando una mora de 22 mil dólares.
 
Para una institución como la alcaldía de San Salvador, no honrar el pago del alquiler del edificio donde estaba ubicada una de sus oficinas de distrito, era una muestra total del desorden y el caos administrativo con que se manejaban sus cuentas. No estábamos hablando del olvido de un mes, sino de casi un año de no pagar su alquiler. Y para colmo de males, el edificio era propiedad del gremio de abogados, que le estaban metiendo todas las demandas imaginables.
 
El Cambio
 
El candidato a alcalde de San Salvador por Arena, Norman Quijano, participó en el Foro de Alcaldes Exitosos de América Latina, de donde espera obtener insumos para la creación de su plan de gobierno municipal.
 
Uno de los temas tratados durante el Foro, fue el de la seguridad de los ciudadanos como responsabilidad municipal. El alcalde municipal de Magdalena del Mar, en Lima, Perú, Dr. Francis Allison en su exposición destacó, cómo la recuperación de espacios de esparcimiento e inmuebles, y el mejoramiento de comunidades son parte importante para la prevención y disminución de la delincuencia. En Magdalena del Mar, con el trabajo de la municipalidad y los vecinos se ha logrado reducir un 80% los índices de delincuencia.



 
 
Semana 40
Lunes 20 de octubre 2008
 
Las divinas cumbres
 
Las Cumbres Iberoamericanas nunca habían tenido relevancia, hasta el mes de noviembre del año 2000, que fue celebrada en Panamá, y cuando el entonces presidente de El Salvador, Francisco Flores (1999-2004), tuvo el famoso encontronazo con Fidel Castro (1959-2008).
 
Cuando estaba viendo la transmisión de la cumbre de Panamá, y las cámaras enfocaron al presidente Flores en el momento que Fidel Castro estaba acusando a nuestro país de dar refugio a terroristas, supe al ver la expresión del presidente Flores, que Fidel Castro se llevaría una sorpresa esa tarde. Cuando el presidente Flores comenzó a hablar, el mundo fue testigo de cómo por fin alguien se atrevía a poner en su lugar al legendario dictador cubano, el rey del debate, la arenga y la plaza pública. El que se lanzaba discursos de 8 horas sin respirar, estaba siendo, como dirían los cubanos, tumbado de su pedestal de intocable.
 
Todos recordamos aquellas palabras cuando le dijo: “Cómo se atreve usted señor Castro, a acusarme a mí de estar conspirando un plan en su contra, cuando usted ha tenido tan cruel e inhumana participación en la muerte de miles de salvadoreños, al entrenar, armar y darles refugio a los grupos terroristas que atentaron contra El Salvador”.
 
Fidel Castro se puso verde de la cólera, se le crispó la barba, y por primera vez en su larga y lamentable historia lo veíamos mudo. Francisco Flores a partir de ese día pasó a ser una especie de héroe para todo el pueblo cubano en el exilio.
 
Pero esos eran otros tiempos, esa fue lamentablemente la última cumbre de Fidel Castro. Realmente lo extraño. Hoy, ocho años después, se estaba realizando en nuestro país la Cumbre Iberoamericana, y la principal atracción era si venía o no el señor presidente venezolano, teniente coronel Hugo Chávez Frías.
 
A nosotros no nos importaba Chávez, ni la Cumbre, ni lo que se acordara o no en ella. El tema era supuestamente la Juventud, pero nadie habló de los jóvenes, sino de la crisis de la economía en los Estados Unidos que había estallado justo unos días antes.
 
Escuchamos las arengas de Evo Morales, de Rafael Correa y del impresentable presidente nicaragüense, Daniel Ortega, despotricando contra “el imperio que se caía a pedazos, víctima de su propio veneno”, y sosteniendo que “hoy se inauguraba un nuevo orden económico en el mundo”.
 
Según ellos, la crisis económica, significaba para la derecha, lo que la caída del Muro de Berlín más la Perestroika juntos significaron para la izquierda. Se encontraban eufóricos, emocionados, triunfantes y estaban juntos para celebrarlo.
 
A nosotros lo que nos importaba no eran esas euforias, sino que teníamos una excelente oportunidad para poner en evidencia, una vez más, la ineficiencia de la alcaldía de San Salvador.
 
El plan era el siguiente: como nosotros sosteníamos que la ciudad era un desastre, iniciamos una campaña de limpieza por las calles donde pasarían los mandatarios de los países visitantes, calles que se encontraban, por supuesto, con sus jardines descuidados, con basura, ripio, paredes manchadas. La ciudad no estaba presentable para recibir a tan distinguidos personajes.
 
Nuestro mensaje fue que no podíamos permitir que el mundo se llevara una mala impresión de nuestro país, por culpa de la alcaldía de San Salvador, que ni siquiera tenía el decoro de mantener limpias y ordenadas las calles por donde pasarían los ilustres visitantes.
 
La actividad la comenzamos a las seis de la mañana en el monumento al Cristo de la Paz, que está en la entrada de la capital viniendo del aeropuerto. A esa hora teníamos unas 200 personas, con palas, escobas y toda clase de instrumentos de limpieza, dispuestos a salir para dejar como nuevo el bulevar de Los Próceres.
 
Otro grupo estaba saliendo del norte de la ciudad, para comenzar a limpiar el bulevar de los Héroes. Tuvimos mucha cobertura de los medios, y lo que es más importante, miles de capitalinos que se dirigían a sus trabajos vieron el gran despliegue, nunca antes visto, de limpieza en las calles más transitadas de la capital, y Norman estaba en cada una de ellas. Allí se mantuvo hasta las ocho y treinta de la mañana, hora en que disminuye el tráfico, y el candidato tenía entrevistas sobre los trabajos que estábamos realizando.
 
La gente lo saludaba desde los buses del transporte público y sacaban sus manos desde los automóviles para estrechar la mano del futuro alcalde. Si las elecciones hubieran sido ese día, ganábamos.
 
Nuestro monitoreo
 
Esta semana la alcaldía sacó un campo pagado en el que trataba de demostrar que no había aumentado las tasas de arrendamiento por los puestos de los mercados municipales.
 
Su argumento era que lo único que habían hecho era trasladar el costo del aumento de la energía eléctrica. El aumento era en algunos casos del 81%.
 
Cuando consultaron a las compañías distribuidoras de energía eléctrica, informaron que en los últimos dos años, la tarifa había subido nada más el índice de inflación, que era del 4%.
 
No había manera de explicarlo: estaban aprovechándose de la gente pobre. Los revolucionarios eran un Robin Hood, al revés, le quitaban al pobre, para darle al rico, que en este caso era la administración municipal.
 
Esta noticia contrastaba con el informe del Comité Económico Asesor por el Rescate de San Salvador, donde demostraban que la Alcaldía de San Salvador obtuvo un superávit de $6,967,563.52 durante el ejercicio fiscal 2007. Mauricio Chavarría, uno de los economistas consultores, aseguró que la cifra fue encontrada en la base de datos de la página web de la municipalidad.
 
Esta semana los medios sacaron prácticamente todas las acciones políticas de Norman:
 
Activistas y voluntarios del partido Arena limpiaron varias calles de la ciudad como parte de las actividades proselitistas del candidato Norman Quijano. Asumiendo una responsabilidad propia de la comuna de San Salvador, Quijano, efectuó una campaña de limpieza en diferentes arterias de la capital, en donde logró recoger varias toneladas de basura que trasladó al relleno de Mides.
 
Norman Quijano, candidato a la alcaldía de San Salvador por el partido Arena, visitó la colonia San Francisco con el propósito de pintar las casas y entregar una dotación de víveres a las familias de la comunidad. “Me decidí a venir acá porque el miércoles anterior que iba al estadio, llevaba el vidrio abajo, había una cantidad de vecinos y me pidieron que viniera a pintarles y aquí estoy”, expresó.



 
 
Semana 41
Lunes 27 de octubre 2008
 
Los debates
 
El tema de los debates de campaña es algo que sale desde el principio de cualquier contienda electoral. En la campaña del 2009, ese tema era como una especie de punto de honor para los medios. Estaban presionando porque se dieran debates, lo cual es su obligación como parte de la responsabilidad de informar con objetividad y meridiana claridad lo que está pasando.
 
El argumento de los medios consistía en que la mejor forma de establecer quién tenía los mejores argumentos, era colocar frente a frente a los candidatos para que defendieran sus respectivas posiciones, y a través de la palabra, la libertad de expresión y el respeto mutuo, expusieran sus propuestas, y la gente decidiera quién la convenció.
 
Esta es la interpretación noble de la insistencia de los medios por los debates. La otra, la no muy noble, es que quieren ver sangre en la cancha, quieren audiencia, quieren lucirse como los que tienen las preguntas más audaces, lúcidas, y demostrar quién es el entrevistador que al final logra poner contra las cuerdas a los candidatos. Querían sentar un precedente con los alcaldes, para obligar luego a un debate presidencial, que era su plato principal.
 
Más de algún preclaro asesor de la presidencial llegó a decir que Norman no debía debatir, porque eso obligaría al partido a debatir en la presidencial, donde teníamos una gran desventaja porque el candidato opositor era un presentador profesional de noticias que tenía 20 años de pasar debatiendo y hablando frente a cámaras, y el nuestro era un “ex policía y lo iban a destazar”.
 
Nuestro análisis fue que nosotros íbamos a debatir porque era ciertamente nuestro punto de inflexión en las elecciones: que el electorado comparara las propuestas de Norman con las de la alcaldesa. Propuestas que ya habíamos medido y no tenían la más mínima recordación. Solo 2 de cada 10 entrevistados recordaban alguna propuesta de la alcaldesa. Las nuestras tenían un nivel de recordación del 70% de los entrevistados.
 
Además éramos oposición, íbamos remontando una diferencia de casi veinte puntos y no teníamos nada que perder, sino mucho que ganar, pues ya nos habíamos tomado la agenda en los medios y las noticias giraban en torno a las acciones de cada día de Norman y cuál sería la sorpresa con que saldríamos cada semana.
 
Teniendo bien diagramado, a estas alturas, nuestro mapa de medios, ya sabíamos también cómo se movían los medios en la campaña y sobre todo, cuáles eran las debilidades de nuestra adversaria. Nuestra determinación fue aceptar todos los debates a los que nos invitaran.
 
La tradición de los debates se remonta hasta los griegos. El método de Sócrates, “la Mayéutica”, el arte de la partera, era precisamente un diálogo, en el cual el maestro preguntaba al discípulo, el discípulo respondía y el maestro repreguntaba, lo cuestionaba, lo retaba, rebatía argumentos, hasta sacar la verdad que había adentro del sorprendido discípulo que había sido sometido a semejante ajetreo mental.
 
Desde los filósofos griegos debatiendo sobre la naturaleza de la existencia y sobre el origen de las cosas, sentados sobre piedras blancas teniendo como telón de fondo las azules aguas del Mediterráneo, hasta los debates en los grandes parlamentos europeos y los candidatos presidenciales en los Estados Unidos, que son ya todo un espectáculo y atraen tantos televidentes como una final de la copa del mundo, es que se han ido construyendo la idea y el ideal de que los debates son una herramienta de la democracia, donde el poder de la inteligencia y la razón, y no el poder de la fuerza bruta, es el que define los destinos de la civilización.
 
Pero la palabra es como la espada, así como puede ser utilizada para proteger y liberar, también puede ser utilizada para esclavizar y someter.
 
En pocas palabras: si el debate políticamente sirve a la estrategia, hay que presionar porque se realicen todos los que se puedan, dentro del marco de la seriedad y la objetividad.
 
El candidato que sienta que ir a un debate es como jugar a “burro amarrado, león suelto”, mejor que se pregunte, con la mano en el corazón, qué está haciendo en una campaña, y que para mientras su equipo se invente un buen pretexto para no asistir, que como mínimo debería ser fingir un ataque al miocardio.
 
Además creo fervientemente que el debate es libertad de expresión, y la libertad de expresión es la voz de la democracia.
 
Lo primero cuando nos invitan a un debate es enterarnos bien del formato: los tiempos que tenemos para responder cada pregunta, si nos pueden repreguntar, quiénes van a preguntar, si es en vivo, cuántas partes tiene, cuáles son los temas de interés de los organizadores, etc. Prepararse para un debate lleva tiempo y es fundamental tener a la mano información y plantearnos una estrategia, con sus objetivos. Qué esperamos al final del debate, cuáles son los ataques que nos harán y cuáles son los que haremos. Tenemos, o no, información que nadie sabe y nuestros adversarios ni siquiera sospechan que vamos a sacar.
 
Un canal de televisión, con un periodista muy formal, nos invitó a un primer debate. Nosotros aceptamos de inmediato y la alcaldesa también aceptó, el canal comenzó a sacar su publicidad sobre el debate.
 
Nos comenzamos a preparar, durante horas. El debate tenía un formato que nos favorecía pues cada candidato tenía tres minutos para plantear sus argumentos sobre una pregunta, el otro tendría un minuto para rebatir y finalmente el candidato al que se le había hecho originalmente la pregunta podía hacer aclaraciones.
 
Para nuestra sorpresa y del canal, unos días antes del evento la alcaldesa dijo que no debatía, que aceptaba el debate solo si lo pasaban para noviembre, que su agenda estaba sobresaturada por el intenso trabajo que le tocaba desarrollar en sus funciones.
 
Esta era una gran muestra de debilidad de la cual sacamos una lectura: la mesa de campaña de la alcaldía consideró que la alcaldesa no estaba lista para debatir y que necesitaban más tiempo para prepararse y plantear una estrategia. Lo mismo hubiéramos hecho nosotros, de no sentirnos listos, solo que hubiéramos dicho que no desde el principio, para evitarnos la pena de parecer como que nos corríamos.
 
Nosotros no podíamos permitir que esto pasara sin que nadie se diera cuenta, y lo sacamos en todos los medios. Esta fue nuestra posición:
 
¿Por qué la alcaldesa del Fmln se niega a debatir?
 
El próximo domingo, un canal de televisión había programado transmitir el debate sobre la alcaldía de San Salvador que habíamos acordado tener desde hace quince días.
 
El debate fue suspendido debido a que la alcaldesa del Fmln, después de haberse comprometido públicamente a asistir, finalmente declinó su participación, sin dar ni siquiera una buena excusa.
 
No es la primera vez que la señora alcaldesa del Fmln primero dice que sí, para después decir que no asistirá al debate. Esta falta de respeto ya la ha tenido con otros medios de comunicación que nos han invitado a debatir.
 
La determinación del Dr. Norman Quijano de debatir propuestas para resolver los problemas de San Salvador es en serio, así como la programación de los medios de comunicación y el respeto que le debemos a los televidentes.
 
Este tipo de maniobras, de aceptar debatir para después decir que no, es una estrategia para no tener que enfrentar preguntas para las cuales saben que no tienen respuestas, como por ejemplo:
 
¿Por qué ahora nuestra capital es una de las más sucias y desordenadas de América Latina?
 
A la alcaldía del Fmln le da vergüenza entrar en un debate a prometernos las mismas cosas que no han hecho y a decirnos que debemos acostumbrarnos a vivir mal, y que la basura y el desorden es parte del paisaje de San Salvador.
 
• No atacamos personas, atacamos problemas y los resolvemos.
• No buscamos excusas ni pretextos, buscamos soluciones.
• No podemos resignarnos a tener una capital sucia y desordenada.
 
San Salvador, Octubre 2008

 
Nuestro monitoreo
 
Las noticias de la semana recogen la inscripción del Concejo Municipal de Norman Quijano, que estaba conformado por profesionales, líderes de sus comunidades y personas que a través de su vida habían demostrado espíritu de servicio.
 
La Procuraduría de los Derechos Humanos, falló en contra de la alcaldía de San Salvador, por el despido y la violación de derechos laborales de 29 de sus trabajadores, proceso que había sido iniciado el pasado 8 de enero por el sindicato de Astram, quienes aprovecharon la situación para sacar un nuevo comunicado.



 
 
Semana 42
Lunes 3 de noviembre 2008
 
La propuesta de Seguridad Ciudadana
 
La visita del alcalde de Magdalena del Mar, Dr. Francis Allison, nos creó el ambiente para presentar nuestro programa de seguridad ciudadana que impulsaríamos desde la alcaldía de San Salvador.
 
Esta era una propuesta que integraba todas las acciones políticas que habíamos realizado durante nuestra campaña. La inseguridad es el principal problema de los vecinos de San Salvador, y las encuestas internas nos decían que habíamos logrado credibilidad con nuestras acciones. El votante estaba listo para escuchar nuestra propuesta de seguridad ciudadana.
 
El Fmln, a través de su alcaldía, no podía hacer ningún aporte para resolver el problema, porque su misma ideología y la puesta en práctica de sus ideas han sido, desde hace más de dos décadas, la gran fuente de inspiración y alimentación de la violencia y la delincuencia en El Salvador. Por eso siempre se justificaban diciendo que la delincuencia era un problema del gobierno de Arena, del sistema injusto, y que la alcaldía de San Salvador no podía hacer nada al respecto.
 
Nuestra propuesta de seguridad partía de un principio que está probado en todas las ciudades del mundo donde han controlado y disminuido el crimen y la delincuencia. Ese principio es lograr que en las colonias y comunidades los vecinos tomen el control del lugar donde viven.
 
El plan Cero Basura, por ejemplo, más que un plan para mantener limpia la colonia o la comunidad, forma parte de una estrategia para organizar a los vecinos; para motivarlos a que trabajen en equipo, que mantengan ordenado su entorno y que tengan un plan para mejorar su ambiente.
 
Mejorar el entorno del lugar donde viven, cerrando los predios baldíos y las casas abandonadas, iluminando las calles y organizándose para hacer actividades deportivas y culturales, es el mejor programa de prevención contra la delincuencia.
 
Y eso está en manos de la alcaldía, hacerlo o no hacerlo. El cierre de la casa Monster, no era solo el cierre de una casa abandonada. Fue mandar un mensaje claro: vamos a cerrar espacios para los criminales, porque es nuestra responsabilidad hacerlo.
 
Nuestras propuestas para resolver los problemas de fondo de la ciudad, como el transporte público, el de las quebradas, el de las ventas en la calle, son parte de nuestro programa de prevención de la delincuencia.
 
El desorden del transporte público y el caos del centro de la ciudad con miles de ventas en las calles son el mejor escenario para la proliferación del crimen organizado, la venta de drogas y la delincuencia. Nuestra propuesta de ordenar las ventas del centro de San Salvador, es parte de nuestro programa de seguridad; tener un sistema moderno y seguro de transporte, es parte de nuestro programa de seguridad; la reparación de escenarios deportivos en colonias y comunidades, es parte de nuestro programa de seguridad.
 
Por eso todas nuestras acciones políticas, desde los Buses Alegres hasta el plan Cero Basura, se integraban a nuestras acciones anclas como las bóvedas, la construcción de nuevos mercados o la del Metrobús.
 
Todas nuestras acciones apuntaban en dirección al problema de fondo: la seguridad. Eso se llama integración. Por eso habíamos logrado posicionar en la mente del votante a nuestro candidato, como el que tenía las mejores propuestas y el más capaz.
 
Ahora, ya en la etapa final de campaña, solo nos hacía falta presentar nuestra propuesta municipal de seguridad ciudadana y prevención.
 
Este fue nuestro guión básico en el tema de seguridad ciudadana:
 
Cada vez que se habla de seguridad ciudadana la alcaldía del Fmln dice de inmediato que esa no es su responsabilidad. Y esa es la posición que siempre toman ante los problemas reales de los capitalinos. La responsabilidad siempre es de otros, nunca de ellos.
 
Con el tema de la seguridad, una vez más están equivocados, pues una de las tareas más importantes de las municipalidades exitosas en América Latina es la seguridad ciudadana, es la prevención y la disuasión del delito, es fomentar un ambiente de armonía y cultura ciudadana de respeto entre los vecinos.
 
El programa de seguridad ciudadana tiene los siguientes componentes:
 
• Crearemos un centro de monitoreo, con un circuito de cámaras de vídeo en lugares estratégicos, para vigilar los 365 días del año, las 24 horas del día, especialmente las zonas de más alta peligrosidad. 
• Promoveremos la integración de esfuerzos entre delegaciones policiales, cuarteles, agentes de seguridad privada, y los agentes del CAM, crearemos una coordinación entre todos ellos, para la efectiva prevención de la delincuencia.
• Reformaremos el Cuerpo de Agentes Metropolitanos, CAM,  especializándolos en labores de policía comunitaria.
• Vamos a promover la participación ciudadana como factor indispensable para mejorar la calidad de vida de colonias y comunidades, y como principio básico para crear un ambiente seguro, de respeto y convivencia.
• Crearemos y recuperaremos áreas deportivas fomentando el deporte y la sana diversión.
• Con los buses alegres llevaremos a las comunidades a compartir en familia y conocer el país.
• Trabajaremos porque San Salvador sea una ciudad que genera progreso, empleo, bienestar, y no como lo es ahora que genera pobreza, con casas abandonadas, donde se cometen los más horrendos crímenes y la delincuencia hace de las suyas…
 
Una capital que genere empleos, que genere ingresos, donde existan oportunidades de ganarse la vida…

 
Este es el Rescate de San Salvador…Construir la ciudad que todos queremos y merecemos. Durante 12 años nos han querido acostumbrar a vivir en medio de la basura y el desorden…No hay mal que dure cien años, ni capital que lo resista.
 
Vamos a poner a trabajar la alcaldía de San Salvador al servicio de los capitalinos y no al servicio de hacerle propaganda a un partido político… Vamos a hacer realidad la capital que todos queremos y merecemos.
 
Rescatemos San Salvador.



 
 
Semana 43
Lunes 10 de noviembre 2008
 
La carta
 
Cuando estaba comenzando la secundaria, se realizó en nuestro país la reforma educativa. Walter Béneke, como Ministro de Educación fue el arquitecto de la reforma, quien años después, una mañana fue asesinado por la guerrilla del Fmln. Ya nadie se recuerda el motivo, la causa o razón de por qué lo acribillaron a balazos, entrando a su residencia. De seguro fue otro que mataron por atreverse a pensar diferente de ellos.
 
El caso es que dentro de la reforma nos pusieron clases por televisión, y la presentación de la teleclase de Inglés, era un videoclip de Joe Cocker cantando La Carta, con todas sus contorsiones que parecían un ataque de epilepsia. Era la época del Woodstock.
 
Ninguno de nosotros aprendió inglés con semejante método, pero muchos aprendieron a bailar como Joe. Por alguna razón, yo no aprendí a bailar nunca en la vida, pero siempre que escucho o escribo la palabra carta, se me viene a la mente de inmediato Joe Cocker cantándola y me comienza a sonar en la cabeza la canción. El cerebro humano es un misterio.
 
Nosotros lo hicimos pero durante el gobierno del Presidente Francisco Flores (1999-2004), cuando él le enviaba una carta a cada estudiante de bachillerato el día de su graduación.
 
Esa fue una acción de comunicación directa de alto impacto para la juventud. Los jóvenes jamás en la vida reciben una carta de nadie, y que su primera carta se la mandara el Presidente de la República, a su casa, firmada, entregada por el cartero, y con papelería de Casa Presidencial, causó un gran impacto. Estoy seguro que muchos la guardarán toda su vida.
 
Lo que estaba proponiendo, era totalmente inédito en una campaña política en El Salvador. No era una hoja volante, que se deja por debajo de la puerta, o se la dan en la calle; era una carta, con sus estampillas, entregada por el cartero, en su casa. Era una carta personal, en la cual el candidato le hablaba a la persona, como amigo, como vecino, como futuro alcalde.
 
Esta simple técnica la usan en todas las campañas del mundo, en especial en los Estados Unidos. La carta es probablemente el medio de comunicación más antiguo que existe.
 
Con el tiempo, el servicio postal, como todas las cosas ha evolucionado, ya no es a través de palomas mensajeras, o como hacían en el lejano Oeste con el Pony Express y los muchachos que corrían en caballo a toda velocidad para que no los alcanzaran las flechas de los Pieles Rojas, o el sistema de telégrafo. Ahora teníamos un correo operado con alta tecnología.
 
Este medio de comunicación tan básico nunca se había usado en nuestro país como lo usamos nosotros. Armamos nuestra base de datos y en una computadora salía al otro lado la carta doblada, con la firma del candidato, sus sellos postales, y bien cerrada, con el nombre y la dirección del destinatario. Pagamos la entrega al correo normal y listo, las cartas comenzaron a llegar, poco a poco. Su efecto lo sentimos de inmediato en nuestra encuesta interna.
 
Nos decían en qué distritos las iban a entregar y nosotros hacíamos nuestro sondeo de opinión pública en esos lugares. Los números siempre se disparaban a nuestro favor.
 
Este es el mensaje de la carta personalizada de Norman, que contenía los mismos elementos de nuestro cierre de campaña y del mensaje en general, que manejamos a manera de resumen:
 
San Salvador, Diciembre 2008
 
Estimado
Señor Luis Pérez Martínez
 
Recibe mis más sinceros deseos de una feliz Navidad y un venturoso año nuevo, en compañía de tus seres queridos.
 
San Salvador, hoy en día, es considerada una de las ciudades más sucias, desordenadas y violentas de América Latina; pero en el 2009 tenemos la oportunidad de comenzar a construir una ciudad limpia, ordenada y segura.
 
Nuestras acciones inmediatas serán:
 
• No permitir burdeles, moteles, ni antros de vicio en zonas habitacionales, ni cerca de escuelas, templos e iglesias.  
• Poner seguridad en los parques, con iluminación y buen mantenimiento para que disfrutes tus actividades al aire libre sin ningún peligro.
• Reparar calles yarriates, remover ripio, cerrar casas abandonadas y predios baldíos, con el Plan Cero Basura.
 
Estas acciones inmediatas, de tu Nueva Alcaldía de San Salvador, serán acompañadas por programas de inversión municipal, de mediano y largo plazo, dirigidos a resolver problemas de manera permanente:

 
1. El Metrobús, sistema de transporte seguro y rápido.
2. El cierre de quebradas con bóvedas, que nos permitirá tener comunidades con áreas deportivas y sin peligro de inundaciones o deslaves.
3. La construcción de mercados, para ventas ambulantes.
4. El centro de monitoreo municipal con cámaras de vídeo, en los lugares de mayor peligro, y la coordinación del nuevo CAM con la PNC.
5. El parque Cívico Cultural Recreativo San Jacinto, que integrará el zoológico, la antigua casa presidencial con sus parques, formando el gran parque de San Salvador.
 
Te invito, más que a apoyar un partido político, a respaldar el mejor programa de gobierno municipal, con las propuestas que resuelvan los problemas reales del lugar donde vives, para que tengamos la ciudad limpia, ordenada y segura en la que todos queremos y merecemos vivir. 
 
Tu servidor
Norman Quijano
 
Nuestro monitoreo


 
Esta semana los medios destacaron que ambos candidatos a la alcaldía de San Salvador ya habían presentado sus respectivos programas de gobierno; también informaron sobre la realización del debate, en el cual participaron cuatro de los cinco candidatos, faltando el del Partido de Conciliación Nacional -PCN-, Carlos Remberto González, porque tenía solo un par de días de estar inscrito como candidato.
 
Pero no solo debates teníamos, la alcaldía tenía otro pleito. Esta vez su contrincante era el Viceministerio de Transporte, el cual acusaba a la alcaldía de haber actuado ilegalmente al cerrar una importante calle donde pretendían construir una plaza.
 
Además, Astram sacó un nuevo comunicado acusándola de diversas formas de desestabilización para el desarrollo de sus funciones, tanto organizativas como laborales; dentro de ellas guerra psicológica y acoso laboral a compañeras y compañeros de la alcaldía de San Salvador, para obligarlosa renunciar, y emplear en su lugar a activistas para la campaña.
 
Los medios de comunicación en la semana le dieron especial cobertura a dos debates y nuestros adversarios sacaron toda una campaña aprovechando una frase sacada de contexto de una intervención de Norman.
 
“Una definición de locura, es hacer lo mismo y esperar resultados diferentes” decía Albert Einstein (1879-1955), frase que Norman utilizó para decir que si los capitalinos ya habían votado tres veces por el Fmln y en la capital teníamos este desastre, deberían estar los capitalinos dementes si haciendo lo mismo esperaban resultados diferentes. La idea era buena, pero la ejecución se prestaba a que la sacaran de contexto y nos dieran un golpe, como sucedió.
 
El equipo de campaña de la alcaldía aprovechó este desliz y lo sacó de contexto. Construyó un spot donde nuestro candidato repetía: los capitalinos deben estar dementes. Y decían que alguien tan ofensivo, no podía aspirar a ser alcalde de San Salvador.
 
A estas alturas de la campaña no podíamos dejar pasar este golpe bajo y en menos de cuatro horas teníamos producido un spot que pautábamos a continuación del que nos hicieron para atacar a nuestro candidato.
 
En el debate, la alcaldesa había repetido que no habían subido ni un centavo los impuestos municipales. Tomamos esa frase y después que la alcaldesa decía: “no hemos subido ni un centavo en tasas, ni impuestos municipales”, poníamos testimoniales de vendedoras de los mercados en los que le decían que era una mentirosa, que se pusiera la mano en la conciencia, que sí le había subido hasta en un 81% a los puestos.
 
No hicimos un spot, sino que hicimos tres versiones diferentes cada día y le pusimos toda la pauta, de tal forma que después del ataque que nos hacían, aparecían dos spots nuestros con testimonios de vendedoras desmintiendo a la alcaldesa.
 
La Ley del Talión en el Antiguo Testamento, dice ojo por ojo, diente por diente… Esta teoría de respuesta aplastante es a la que llamo: Ojo por Diente.



 
 
Semana 44
Lunes 17 de noviembre 2008
 
Cada día está más cerca...
 
Por primera vez apareció una encuesta que pegaba con nuestros números. CID Gallup nos ponía arriba 48% a 45%. Nadie la publicó, ni fue noticia. Contradecía lo que todas las encuestas hasta ese momento habían divulgado.
 
Nosotros nos enteramos en Internet, pero decidimos no decir nada, pues era entrar en el juego de nuestros adversarios, que habían hecho de las encuestas su oferta de campaña.
 
La última de nuestras encuestas nos ubicaba al cierre del año con una tendencia al crecimiento, y al Fmln con una clara tendencia al estancamiento. Habíamos crecido más de cinco puntos de septiembre para acá y ellos habían bajado dos puntos. La diferencia siempre se mantenía a nuestro favor, por escasos dos o tres puntos. Lo importante es que habíamos reducido la brecha y nos manteníamos arriba de una manera constante, pero el resto de las encuestas seguían diciendo a los cuatro vientos que íbamos a perder.
 
Nuestro crecimiento se daba en los distritos donde vivían las familias más pobres, como en la comunidad Nuevo Israel, donde Norman estuvo en los momentos difíciles de la inundación, y en el Distrito Seis que es la zona de Las Iberias, donde teníamos a nuestro concejal y donde habíamos trabajado al 100% el casa por casa. En estos dos distritos, en los que predominan las comunidades más pobres, les estábamos ganando de una forma amplia.
 
Eso significaba que nuestra estrategia estaba funcionando, nos habíamos quitado de encima 23 puntos en 10 meses de campaña. Nuestras acciones políticas estaban haciendo la diferencia, y la gente las reconocía y las celebraba. La decisión de cambiar los mitines con las bailarinas y los activistas aplaudiéndole al candidato, por las canastas solidarias, los buses alegres y la presencia de Norman todos los días en las comunidades nos tenía arriba.
 
Nuestros adversarios eran fuertes en las colonias clase media, donde viven las familias más críticas al gobierno y que estaban siendo golpeadas por el aumento de los precios de combustibles, pues tienen vehículos y les toca comprar gasolina; estaban sufriendo por los intereses de las tarjetas de crédito y las deudas. La repuesta de su cólera por la crisis económica era votar por el adversario, era un voto de castigo. Contra eso no podíamos hacer mucho, pero igual lo intentaríamos en esta última fase de la campaña, con un plan que veníamos armando durante los últimos dos meses.
 
Pero aquí no terminaban nuestras dificultades, los votantes de esta clase media urbana de profesionales eran los que más iban a votar, y los que generaban opinión, y no había necesidad el día de las elecciones de transportarlos a los centros de votación, ellos se transportaban por sus propios medios. En cambio, nuestros votantes, los que vivían en las comunidades pobres, no iban a votar si no se les facilitaba transporte.
 
A dos meses de la elección lo prioritario eran tres cosas:
 
1. Trabajar en la organización del día de las elecciones, con toda su logística.  

2. Montar nuestra etapa de cierre donde le meteríamos a la campaña entusiasmo, sensación de triunfo y motivación para ir a votar.

3. Desarrollar el Plan Francotirador.  

 
El Plan Francotirador, era como apuntar con mira telescópica a grupos bien definidos de votantes, con llamadas directas de Norman, a través de teléfono, en la que les hablaba de problemas bien específicos que habíamos detectado que tenían en el pasaje, en la cuadra o en la colonia donde vivían.
 
Nuestras investigaciones nos indicaban que después de casi un año de estar en campaña abierta, y con solo dos meses por delante, al menos 7 de cada 10 ciudadanos que irían a votar ya tenían su voto decidido. Teníamos que hacer un esfuerzo adicional en búsqueda de esos tres votantes que estaban indecisos.
 
También, de acuerdo a nuestras investigaciones, mientras más alta fuera la votación, más altas eran nuestras posibilidades de ganar. Nuestros adversarios tenían un voto duro en la capital que era superior al nuestro y mucho más comprometido con la labor de propaganda.
 
En esas prioridades veníamos trabajando, a la par de las acciones del día a día. Es muy importante, sin embargo, no permitir que el entusiasmo del día a día, monopolice todo el tiempo a la Mesa de Campaña, y al candidato. En nuestra organización ya teníamos al menos ocho equipos de trabajo, igual al nuestro, operando en temas bien específicos del día de las elecciones. Teníamos gente muy responsable en cada una de las labores delicadas del día D y confiábamos y sabíamos que cada quien iba a cumplir su parte.
 
Estábamos en esos afanes cuando nos llamaron de la dirección de campaña de Arena, para informarnos que había un asesor internacional, que venía a hacerse cargo de la campaña general del partido, y nos dijeron que debíamos reunirnos con él, para unificar criterios y escuchar sus recomendaciones. Era español y estaba en un hotel, y nosotros debíamos pasar a recogerlo, después del desayuno.
 
Había conocido españoles que venían a Centroamérica como quien llega tarde a la conquista, a sorprendernos con espejitos y a maravillarnos con sus caballos de guerra. Cuando me dijeron que venía a asesorar la campaña general del partido un español, de inmediato me regresó el sabor amargo de boca que nos dejó el último farsante que nos tiraron encima y que nos hizo perder la elección de la alcaldía de San Salvador del 2003.
 
Ya era bastante tarde en la campaña y aunque el partido no había intervenido en la estrategia, ni en las comunicaciones de Norman, me encomendaron ir a hablar con el nuevo asesor general.
 
Cuando vimos el tema del asesor en la reunión de la mañana, a Norman le dio risa. No quería ver a ningún asesor extranjero en su campaña. Nos decía con una gran sonrisa: “hoy, como estos ven que vamos a ganar, hasta asesores nos están mandando, para quedar bien con nosotros”. Después de reírse un buen rato, me terminó diciendo: “reúnete con él a ver si es de verdad o de mentiras”. Como si se tratara de un fantasma.
 
Al terminar nuestra reunión de Mesa de Campaña, me fui a traerlo personalmente. Hay que ser cortés con los colegas, sé lo que es trabajar en otros países, donde a uno lo ven muchas veces como un invasor, y en el peor de los casos como un mercenario. Pensé en el camino, que a estas alturas de mi vida no había fuerza en el mundo capaz de imponerme, ni en broma, la idea peregrina de trabajar en una campaña con alguien que no llega a escribir más que el recibo del cobro de sus honorarios y a pasar las cuentas del avión, el hotel y el turismo que hace en aras de conocer la realidad del país.
 
Mi cuota de trabajar con farsantes, después de más de dos décadas, estaba agotada, y luego de un año cansado y lleno de obstáculos, no estaba de humor para perder el tiempo. Camino al hotel, me sentía como en una película de indios y vaqueros, donde la caravana se ponía en círculo y los indios la rodeaban agarrándola a flechazos, gritos desaforados y balazos, mientras los de la caravana se defendían como podían, esperando que llegara en su auxilio la caballería. Pero la caballería nunca llegó, y los cara pálida de la caravana, se las arreglaron para repeler a los pieles rojas sin necesidad de ayuda, y cuando los indios corrían despavoridos por el desierto, cargando a sus heridos, aparecían bien formadas las columnas de soldados, que ya no servían para nada. Llegaron tarde.
 
Hace años trabajé con un asesor en Nicaragua, que era el colmo del vedetismo y las grandes poses de campeón de billar argentino.
 
No salía de su cuarto de hotel con aire acondicionado, donde siempre permanecía en bata, hasta el mediodía, viendo televisión. Cuando bajaba a la piscina para tomar su almuerzo y a broncearse un rato, me llamaba, con el objetivo que le mostrara los materiales que estábamos produciendo y daba tres o cuatro instrucciones superficiales, de cajón, que podría dar el chofer que me habían asignado. Y salíamos por aquellas calles de Managua, sudando a mares, a resolver lo que fuera la voluntad del señor, mientras él dormía la siesta.
 
Eso había sido cuando estaba joven y podía trabajar tres días seguidos sin dormir, y además, porque tenía un objetivo personal muy claro, no permitir que Daniel Ortega engañara a los nicaragüenses. Ganamos, y en primera vuelta, muy a pesar del tipo de la bata y el habano. Años después me lo encontré en Miami exponiendo la campaña como propia y todos los esfuerzos y sacrificios que había hecho para el triunfo.
 
Ningún asesor extranjero se había metido, en 11 meses, en la campaña de Norman. Todos venían a la campaña presidencial, en la cual presencié el triste desfile de por lo menos una veintena de excursionistas.
 
Era como la décima vez que hacía lo mismo, estacionar mi auto en un hotel y preguntar por un extranjero que nos venía a dar apoyo en campañas. Como dirían los franceses, la escena era para mí un “Déjà-vu”.
 
Nos instalamos toda la mañana en mi oficina. Con mucho café y sin interrupciones. A los cinco minutos de estar conversando con el español, me enteré que no era un farsante, que de verdad sabía su negocio, lo cual me dio una verdadera alegría.
 
Revisamos con Antonio Sola, el español, toda la campaña de Norman y todos los materiales de la oposición, estudiamos las encuestas, hizo miles de números en la pizarra, es muy numérico el muchacho, y analizó cómo veníamos remontando desde enero, cómo habíamos logrado ir planteando la estrategia, y el éxito que habíamos tenido en reposicionar a Norman. Nos pidió el plan de medios, revisó la pauta publicitaria y la de toda la campaña.
 
Me preguntó cuáles eran los materiales que estábamos trabajando para el cierre de campaña, los revisamos y coincidimos en que debíamos de meterle esa fuerte dosis de triunfalismo, entusiasmo y alegría a las comunicaciones en esta última etapa de la campaña.
 
Antonio Sola, logró hacer algo que no habíamos podido hacer en toda la campaña: conseguir que nos asignaran un mayor presupuesto para la publicidad de Norman.
 
“Ahora lo importante es ganar la alcaldía de San Salvador, hay que meterle duro a la pauta, es nuestro chance de remontar también en la presidencial. No tengo nada más que agregar”, me dijo. “Estáis haciendo las cosas bien, vamos a ganar la alcaldía de San Salvador”.
 
Y no se volvió a meter nunca más en la campaña de Norman, la presidencial lo absorbió completamente. Esa era la realidad, todos los esfuerzos se debían concentrar en la elección presidencial.
 
Desde el mes de mayo, llegué a un acuerdo fundamental con el jefe de campaña del partido, para que me dejara dedicarme a trabajar en la campaña de Norman. Mi posición era sencilla: en la presidencial tenían gente y asesores de sobra, y personalmente no estaba de acuerdo en la forma como se estaba conduciendo, porque simplemente no había una forma, un método, y era cualquier cosa menos una campaña montada sobre un trabajo en equipo. Allí no estaba haciendo nada, no estaba aportando nada.
 
Esto no solo se lo dije al jefe de campaña, sino también al candidato presidencial, a quien le puse mi renuncia y no la aceptó, y a todos los dirigentes del partido con quienes pude hablar, y no logré cambiar nada. Como no encontraba a quien renunciarle, opté por lo más sano, me fui saliendo sin hacer ruido y colaboraba en la presidencial en los temas puntuales que me encargaban y daba mi opinión cuando me la pedían.
 
Y me dediqué solo a trabajar para la parte de la campaña, donde sí habíamos montado una estrategia siguiendo un método y tenía la capacidad de proponer qué hacer y qué no hacer. Además el candidato era disciplinado y tenía una real Voluntad de Triunfo.
 
En la campaña de Norman trabajábamos en base a una Mesa de Dirección de Campaña y a una estrategia, y no en base a ocurrencias, genialidades, milagros, o berrinches. Además, estaba convencido que la mejor contribución que podía hacer a la campaña presidencial era precisamente que lográramos ganar la alcaldía de San Salvador.
 
A pesar de tener una formación creativa en publicidad, mi método de trabajo es totalmente cartesiano. El Discurso del Método, es uno de mis libros de cabecera. A través de su lectura me he disciplinado a pensar las comunicaciones con orden y claridad.
 
Uno de los preceptos cartesianos dice: “un problema grande tiene solución cuando lo dividimos en problemas más pequeños y simples”.
 
En el 2009 teníamos cuatro problemas en uno: una elección presidencial, en la cual todos se interesaban; la de diputados; la de todos los alcaldes; y la elección de la alcaldía de San Salvador. Cada campaña, era una elección diferente, pero también era la misma. El problema se podía dividir en partes, cada una con sus retos muy específicos que tenían que ser resueltos de manera muy particular y no general.
 
Otro consejo cartesiano es: “ordenar las ideas, de tal forma que podamos ir de lo más simple a lo más complejo”.
 
Lo más simple era hacerme cargo de aquello que estaba en mis manos realizar, para ayudar a resolver el problema más grande en el cual no habían condiciones para ser escuchado.
 
La reunión con Antonio Sola había sido muy provechosa, revisamos los materiales que ya veníamos trabajando en la nueva etapa de campaña. Revisamos cada pieza y nos pusimos a crear una nueva pauta, con más fuerza, para que la campaña de Norman se sintiera. La nueva pauta la tendríamos al aire al día siguiente a primera hora.
 
Nos esperaba una noche larga, mandamos a comprar una buena ración de pizzas y trabajamos hasta la madrugada con los editores y los diseñadores. Teníamos que acelerar el paso. Los terminamos a las 3 am. Cuando me fui para la casa me encontré en el camino a varios grupos de activistas que estaban en la labor de colocar afiches gigantes de Norman en todos los postes, pues la otra parte de esta etapa de cierre era tomarnos físicamente las calles. Afiches que no duraron ni siquiera 24 horas, pues la alcaldía los mandó a quitar, los arrancaron y los dejaron tirados en el piso. Los volvimos a poner, y los volvieron a quitar.
 
Esa misma madrugada escuchamos el demo del nuevo jingle que ya estábamos produciendo para esta etapa final, la cual ha sido igual en más de 20 años de las campañas de Arena: siempre es para meterle entusiasmo y triunfalismo al cierre, que en este caso especial era el inicio oficial de la campaña de alcaldes, ya que el período en el cual podíamos pedir el voto de acuerdo a la ley electoral era un mes antes de las elecciones.
 
El grito de batalla del jingle sería una frase popular que puede traducirse en “vamos a ganar”, y es:
 
La Vamos Hacer
 
Cuando decimos que alguien “ya la hizo”, significa que le salieron bien las cosas, que ganó. La letra era sencilla y tenía mucho humor, le metimos un ritmo de salsa.
 
El jingle: La Vamos Hacer
 
Cada día está más cerca el final de la basura,
el final del gran desorden y el desastre en San Salvador…
No hay mal que dure cien años, ni capital que lo resista
 
La vamos hacer Rescatemos San Salvador, con Norman Quijano alcalde.
 
Cada día está más cerca el final de la mentira
el final del gran engaño y el retraso en San Salvador…
No hay mal que dure cien años, ni capital que lo resista
 
La vamos hacer, Rescatemos San Salvador, con Norman Quijano alcalde.
 
Producimos todas las piezas gráficas y de vídeo que ya incluían el concepto que veníamos desarrollando y probando en los diferentes grupos de enfoque que hacíamos a diario.
 
Nuestro concepto de cierre era:
 
Norman Quijano
Limpieza. Orden. Seguridad.
 
Estas tres palabras sencillas, encerraban todas nuestras promesas de campaña, y contenían todo lo que esperaba el votante de su nueva alcaldía. Cuando sacamos esta última etapa, con esa claridad de decir tres cosas, la elección estaba definida.
 
Nuestros adversarios no cambiaron, siguieron con lo mismo: Violeta Sigue. Su apuesta definitivamente era que la campaña presidencial los arrastrara y ganar por el efecto cascada.
 
Nosotros teníamos bien medida esta hipótesis, y el voto en la capital no era igual para la alcaldía de San Salvador que para la presidencial.
 
Nuestros adversarios partían de un Factor de Triunfo, con una premisa equivocada: que la fortaleza de su partido y la avalancha de encuestas a su favor los harían ganar la alcaldía de San Salvador.



 
 
Semana 45
Lunes 24 de noviembre 2008
 
Antros, burdeles y lugares de mal vivir
 
Existen temas tabúes en las campañas, como son la religión, la raza, el aborto y el sexo. Cualquier consultor político serio aconseja ni siquiera meterse en esos campos tan delicados y sensibles, más en unos pueblos que en otros.
 
En nuestro país, ciertamente nunca se había hablado de prostitución, antros de vicio, lupanares y meretrices en una campaña. Nosotros lo hicimos y tuvimos éxito. Al final, los ciudadanos que asisten a esos lugares y todos los borrachos y pervertidos de este país, son una minoría; y nosotros asumíamos, en broma, que sin la menor duda, los burdeleros eran simpatizantes de nuestros adversarios.
 
Quiero contarles de dónde comienza a caminar esta idea. Mi poeta favorito salvadoreño es Roque Dalton (1935- 1975), y tiene un poema dedicado a las mujeres de la vida alegre que se llama “Homenaje al Nom de Guerre” (1958).
 
Este poema me recordaba siempre mis años de infancia, cuando estudié la primaria en el colegio Don Bosco, que se ubicaba al final de la avenida Independencia, la cual era junto con la calle Celis, el único lugar de aquel entonces donde había prostíbulos.
 
Pasábamos en el bus escolar, todas las tardes, cuando ya las muchachas estaban en el balcón ofreciendo sus favores. Nosotros jugábamos a ponerles apodos. Reconocíamos a la Siguanaba, que era una mujer con el cabello más largo que se puedan imaginar, y a la par de ella siempre estaba la Tanqueta, que era gorda como un colchón enrollado. Así veíamos desde las ventanas del bus escolar a los soldados que llegaban siempre con prisa a solicitar sus servicios, aprovechando sus pocas horas de licencia.
 
Esa era la zona roja, y durante muchos años la prostitución se había mantenido, como por acuerdo municipal, en esas calles.
 
Cuando trabajamos en las comunicaciones del último alcalde de Arena en San Salvador, Mario Valiente, hace doce años, el número de bares de mala muerte y prostíbulos no llegaba al centenar.
 
El tema de la proliferación sin freno de antros de vicio, lo veníamos monitoreando, desde hacía meses. De pronto, la búsqueda dio resultados y encontramos un estudio serio, actualizado y perfectamente bien realizado por una organización no gubernamental, sobre el incremento de antros, bares y burdeles en San Salvador. El estudio tenía el objetivo de demostrar el maltrato y la utilización de las mujeres, la trata de blancas y todas esas injusticias que se dan en ese submundo que es tan antiguo como la historia de la humanidad.
 
Algunos dicen que la prostitución es la profesión más antigua, cosa con la que no estoy de acuerdo, pues la serpiente que convenció a Adán y Eva, con lo de probar la manzana, luego de interpretar la ley divina a su propia conveniencia, debió ser la precursora de los profesionales del Derecho.
 
La cifra de antros, había subido más o menos de cien, hasta llegar a más de quinientos. El número de establecimientos de mal vivir había aumentado en cinco veces.
 
Aquí teníamos una causa real o una consecuencia, de la forma en que lo quieran ver, del aumento de la delincuencia y la violencia en San Salvador, tema que nunca antes nadie había puesto sobre la mesa, visto de esa forma.
 
Teníamos en doce años unos 400 antros de vicio que habían abierto operaciones en la capital. ¿Y quién creen que es la institución responsable de aprobar o cerrar este tipo de negocios? Adivinaron, la Alcaldía Municipal de San Salvador. Es una responsabilidad municipal.
 
Preparamos una presentación en PowerPoint, con el mapa de la capital, donde ubicábamos las escuelas y colegios con puntos azules, y después con puntos rojos hacíamos aparecer todos los antros de vicio que habían permitido o que toleraban las autoridades edilicias.
 
El mapa de San Salvador presentaba una treintena de centros escolares, iglesias, templos y zonas residenciales completamente rodeados de cientos de lugares de mal vivir que se habían enquistado con la venia municipal.
 
Hicimos esta presentación a los jerarcas de la iglesia católica, a los líderes de las diferentes iglesias evangélicas, a los directores y maestros de las escuelas que estaban cercadas por los burdeles. Por supuesto también hicimos la presentación ante los medios de comunicación y dimos una conferencia de prensa.
 
Norman Quijano presentó al menos una docena de veces este estudio que hicimos parte de la campaña, y la reacción era la misma: al principio era de asombro, de sorpresa, estábamos presentando un tema enfocado en toda su magnitud; después del asombro venía la indignación. Lo que muchos dijeron al final fue: con razón estamos tan “jodidos”.
 
Este tema lo habíamos pensado inicialmente, para trabajarlo con comunicación directa a sectores y grupos de opinión, como los educadores y los religiosos, donde este tipo de cosas son más sensibles, y son generadores de opinión. Pero cuando se echa a rodar una buena idea, es como una bola de nieve, nunca se sabe hasta adónde va a llegar, ni qué tan grande se va a hacer.
 
El escándalo de los antros de vicio salió de inmediato en los medios de comunicación, porque era un tema atractivo para los periodistas que se interesaron en él de forma genuina. Estábamos esperando cuál sería la reacción de la mesa de campaña de nuestros adversarios y realmente nos sorprendieron.
 
Desde el principio aceptaron que había 523 de estos lugares, pero que la mayoría operaban ilegalmente desde hacía más de doce años. Suponiendo que eso era cierto, eran culpables de permitir que estuvieran abiertos ilegalmente. Después salieron aclarando que los establecimientos que no cumplían con la ley, los iban a cerrar. Y en efecto, hicieron en los días siguientes cierres de burdeles y barras show. No lograron cerrar ni siquiera diez. Pero se pusieron en acción, lo cual reforzaba nuestra denuncia.
 
Pero no solo hicieron sus acciones políticas, sino que también sacaron publicidad con el tema. Hicieron una valla, en la que ponían una foto de la alcaldesa con la siguiente frase: Decencia, Transparencia, Honradez. Ellos habían cambiado su estrategia, por una acción táctica nuestra que les estaba molestando. Pero no solo fue la valla, también hicieron un spot de televisión, que puede llegar a ser clásico de publicidad política.
 
El personaje era un hombre de unos 50 años, con cara de borracho y que hablaba como borracho, diciendo que estaba triste porque la alcaldía de San Salvador estaba cerrando los antros de vicio. Nosotros se los contestamos de inmediato, en menos de 24 horas, con otro spot. Pusimos nuestra respuesta con la misma frecuencia y en los mismos programas donde ellos tenían el del borracho.
 
Mensaje básico de Norman sobre los antros de vicio:
 
Por eso estamos como estamos…
 
La alcaldesa llenó de burdeles y antros de vicio San Salvador…Al darse cuenta que autorizar burdeles en las colonias le quitaba miles de votos, a Violeta se le ocurrió contratar a este borracho de modelo para sus anuncios… (Aquí sacábamos al borracho hablando).
 
Con este mal chiste la alcaldesa responde a un serio problema que nos heredará con su mala administración…
Por eso estamos como estamos, pero ya decidimos que no vamos a seguir así….
 
Norman
Alcalde, por una capital limpia, ordenada y segura
 
Habíamos logrado uno de los objetivos máximos a que aspira la comunicación política: sacar de estrategia al contrario con una acción táctica. Pero la cosa no quedó allí.
 
Llegó a la casa de campaña de Norman, la junta directiva de una colonia que tenía un pleito legal con la alcaldesa, por haber autorizado a la entrada de la colonia el funcionamiento de un motel. Los vecinos habían protestado y mandaron solicitudes rogando que no les arruinaran la colonia, poniéndoles a la entrada un negocio de alquiler de cuartos para prácticas sexuales, lo cual está literalmente prohibido en el Código Municipal.
 
Los vecinos no solo fueron ignorados sino que también engañados, pues al principio la alcaldesa les comunicó que no lo iban a autorizar, con lo cual se tranquilizaron. A las semanas de esta comunicación, el motel fue autorizado, y para sorpresa de todos los vecinos, comenzó a funcionar.
 
Los vecinos revivieron sus protestas por el motel, lo cual mantuvo ocupada a la mesa de campaña de nuestros opositores, mientras nosotros pasábamos a otros temas.
 
Este fue el mensaje básico de Norman sobre los antros de vicio:
 
La alcaldía de San Salvador, es la institución que autoriza la apertura y operación de burdeles, moteles y antros de vicio cerca de colegios, escuelas, iglesias y colonias de la capital.
 
Solo en el centro histórico de San Salvador hay registrados más de 523 bares, lupanares y centros de vicio, los cuales operan a la par de 348 escuelas y colegios.
 
La actual alcaldía de San Salvador es cómplice de la delincuencia que tanto nos afecta, al permitir proliferar antros de vicio en la capital. Antes existía una zona roja; he caminado toda la capital y he constatado que han convertido el centro de San Salvador en una gran zona roja.
 
Este es el ambiente vicioso que ha propiciado que nuestra capital sea ahora una de las más violentas y peligrosas de América Latina. Hago un llamado a todas las iglesias, maestros, jóvenes y padres de familia, a los vecinos de colonias afectadas por este tipo de establecimientos, a que nos unamos y rescatemos San Salvador.
 
Vamos a poner orden, haremos respetar tu colonia, tu comunidad, tu hogar; haremos respetar la ley y te protegeremos.
 
Norman Quijano
Alcalde
Limpieza, Orden y Seguridad
 
Nuestro monitoreo
 
Los medios de comunicación cerraron el mes con noticias sobre la proliferación indiscriminada de antros de vicio, y de cómo aquí estaba una de las explicaciones del incremento de la venta de drogas y el crimen organizado. Reconocían que Norman era el primer candidato que había tenido el valor de tocar el tema y enfrentarlo. En cada colonia, en cada barrio y comunidad había, o de forma abierta o con una fachada, lugares como los que estábamos denunciando.
 
La mesa de campaña de la alcaldía no esperaba, ni se imaginaba, que íbamos a salir con este tema. Ellos de seguro se estaban preparando para temas tan trillados como la corrupción; pero no, nuestro tema era la incapacidad. Permitir y tolerar la proliferación de antros de vicio era su completa y total responsabilidad, no había quite. Estábamos en un ataque sorpresa, tal como lo recomiendan los manuales de estrategia.
 
Mientras tanto, la alcaldía siguió teniendo problemas con los sindicalistas, quienes iniciaron una huelga de hambre cerrando la Juan Pablo II, una de las principales arterias de la capital, y provocando un gran congestionamiento.



 
 
Semana 46
Lunes 1 de diciembre 2008
 
Los 7 pecados capitales
 
La noticia de la semana y la actividad que nos tuvo más ocupados fue el debate que se realizaría el 3 de diciembre. Los dos debates anteriores habían contado con la participación de los otros candidatos, tres más, quienes a estas alturas de la contienda no tenían ninguna posibilidad de ganar. Este debate sería solo entre Norman y nuestra adversaria, la candidata del Fmln.
 
En nuestros sondeos internos le habíamos logrado dar vuelta a todos los indicadores laterales: capacidad, honestidad, cercanía con la gente y mejores propuestas.
 
Así como al principio de la campaña, la alcaldesa superaba a Norman ampliamente en todas estas cualidades, ahora Norman la superaba en todos los indicadores.
 
Teníamos las mejores propuestas, mientras a nuestros adversarios no les reconocían ninguna. Este era el resultado que nosotros habíamos estado proponiendo y ellos se la habían pasado todo el año diciendo que nuestras propuestas no eran viables. Ellos no proponían nada, más que resolver los problemas con un eventual gobierno del Fmln. A partir de diciembre, en su campaña por la alcaldía de San Salvador, comenzaron a sacar mensajes donde aparecía la candidata a la par del candidato presidencial de su partido. Error.
 
Sabíamos que estábamos arriba en las encuestas, porque nuestra estrategia había llevado a cometer errores a nuestros adversarios.
 
En nuestra auditoría de campaña les detectamos que habían cometido los siete pecados capitales en los que se puede caer durante una campaña:
 
1. Permitir que la agenda de campaña la ponga el adversario.

2. No proponer soluciones, sino solo criticar las del opositor.

3. Basar su campaña en la fortaleza y organización partidaria.

4. Caer en el Mito de la Caverna.

5. Menospreciar al adversario.

6. Caer en el Síndrome del Faraón.

7. No resolver los problemas, sino que empeorarlos.

 
Una auditoría de campaña, es lo más parecido a una auditoría financiera, donde al final se ve el estado de pérdidas y ganancias de la compañía.
 
La auditoría de campaña coincidía con el Diagrama Mediático que también nos indicaba que nos habíamos tomado completamente la agenda informativa. Los temas de campaña, eran los que nosotros habíamos puesto: el Metrobús, las Bóvedas, los Mercados, el Plan Cero Basura y la eliminación de los antros de vicio.
 
Nuestros adversarios no habían logrado poner en agenda ni un solo tema positivo. El ritmo de la campaña lo llevábamos nosotros.
 
Al final de toda campaña es donde se cosecha lo que se ha sembrado en la opinión pública. Aquí es donde se pagan los pecados que se cometen.
 
Teníamos en nuestra estrategia de debate, una Colección de Temas que nuestra adversaria no sabría manejar, porque no tenían salida; como por ejemplo: la triste e increíble historia de los camiones chinos, la violencia contra las vendedoras con puestos en las calles, el aumento de los impuestos y tasas municipales, las incongruencias en las cuentas de la alcaldía, la falta de obras visibles, la proliferación de prostíbulos y lugares de mal vivir, y sobre todo, los promontorios de basura que se esparcían por toda la ciudad.
 
Pero no concentraríamos nuestra estrategia de debate en la Colección de Temas, sino en las soluciones que nosotros presentábamos.
 
Estábamos arriba en las encuestas y era el momento de lucir a nuestro candidato como alcalde, profundizando en su Programa de Gobierno Municipal.
 
Pese a nuestras buenas intenciones, para sorpresa de todos, el conductor del debate sacó todos los temas espinosos de la alcaldía y fueron los que terminamos discutiendo buena parte de las dos horas y media del debate.
 
Nuestro monitoreo
 
Una amplia crónica periodística, que transcribimos, resumió el debate de la siguiente manera:
 
El encuentro entre los principales aspirantes a la comuna capitalina, dirigido por el periodista Narciso Castillo, dejó en evidencia las deficiencias de la actual administración que preside la efemelenista, sobre todo en los temas del incremento de las tasas municipales, el auge de los centros de tolerancia, la limpieza de la capital y otros.
 
La alcaldesa se defendió, tratando de mostrar “los logros” de la actual administración; sin embargo, el candidato arenero repostó con datos la realidad municipal de San Salvador.
 
Para el caso, uno de los temas que la aspirante no logró atajar fue el relacionado a la proliferación de bares, prostíbulos, moteles y barras show. Quijano fue implacable. Denunció que durante las administraciones del Fmln se ha crecido de cien, hasta llegar a más de quinientos centros de tolerancia.
 
Menjívar lo reconoció, tratando de justificar que estas autorizaciones fueron hechas en anteriores gestiones del Fmln, y que los propietarios tenían relación con el partido de gobierno.
 
“Nombres”, pidió Quijano, al tiempo que señaló que el Fmln ha estado al frente del gobierno capitalino desde 1997: primero con el alcalde Héctor Silva, luego con Carlos Rivas Zamora, y ahora con Violeta Menjívar.
 
El aspirante tricolor puso en el tintero el caso de los residentes del bulevar Constitución, donde Menjívar avaló la instalación de un motel, a pesar de la queja ciudadana y de la denegación que hiciera la Oficina de Planificación del Área Metropolitana de San Salvador.
 
“Cuando tú tienes antros de vicio, como el que yo fui a cerrar a dos cuadras del despacho de la doctora, donde asaltaban, donde violaban, donde encontramos un feto, y como ese hay más de 300 abandonados, estás propiciando un ambiente para la delincuencia”, advirtió Quijano.
 
Menjívar, quien se veía intranquila y murmuraba e interrumpía a su adversario, aceptó que a su administración no le ha sido fácil conciliar los intereses de los empresarios y los de los habitantes que buscan espacios de tranquilidad.
 
“Antros de vicio... yo le pido a Norman que nos colabore, porque a mí me han hostigado gobiernos areneros que piden permiso de negocios cuyos dueños son dirigentes de Arena, prestanombres o amigos de gente de Arena, que quieren que les demos permisos de instalar antros. Que no utilice la doble moral, sino la verdad”, replicó sin decir nombres concretos.
 
El ajuste tarifario que realizó la Alcaldía de San Salvador a fines de enero de 2008 fue el tizón que encendió la llama entre los dos aspirantes a la comuna. “No me lo estoy inventando”, le decía Quijano a su oponente farabundista. “Allí están las tasas por cortar árboles, por cada metro cuadrado de demolición, por las fiestas agostinas, por el uso de los cementerios... te puedo mencionar por lo menos 90 tasas incrementadas”, remató Quijano. A la actual alcaldesa le molestó el tema y, aunque acepta los incrementos, asegura que se trata de la unificación de 332 leyes y que no afectan directamente el bolsillo de los capitalinos. “A partir del primero de mayo del 2006...no ha habido incremento de las tasas de aseo, disposición final, ni de iluminación, ni de mercados, ni de cementerios, ni de contribuciones especiales ni de plazas y parques. Eso es demostrable”, le contestó la aspirante a la reelección.
 
Quijano contraatacó al cuestionarle en qué se invierten $61 millones que, según los documentos que le han proveído sus asesores, se incrementaron en el presupuesto de las administraciones rojas.
 
“¿Cómo puedes explicarte que de $19 millones que percibían en la época de Mario Valiente en el 97, al 2008 estemos con un presupuesto operativo de $81 millones? ¿Cómo se explica ese incremento?”, preguntaba el tricolor, con algunas publicaciones periodísticas en mano.
 
La alcaldesa no supo detallar la procedencia de ese dinero y se limitó a decir que provenía del Fodes, de la recaudación y de donativos.
 
Luego saltó al tema de la seguridad pública y Menjívar no dudó en lanzar la responsabilidad al gobierno central, a quien acusó de ser el responsable de los niveles de delincuencia que hay en las calles.
 
Quijano puso de manifiesto todas las leyes y normativas que se han aprobado en la Asamblea Legislativa y que no han tenido el apoyo de la fracción del Fmln.
 
“Ley Mano Dura, Ley Súper Mano Dura, decenas de reformas al Código Penal, al Código Procesal Penal, Ley Penitenciaria, Ley del Menor Infractor, Ley Antiterrorismo, Ley para el Monitoreo del Narcotráfico... más de 26 cuerpos de ley y nunca dieron un tan sólo voto para poder generar mayor seguridad”, le reprochó el tricolor.
 
Ella se limitó a decir: “Me siento orgullosa de que nuestra fracción legislativa, y yo era integrante de esa fracción legislativa, no hayamos votado por esas inútiles leyes de Mano Dura, Súper Mano Dura, que aumentaron la delincuencia en el país”.
 
El espacio para las propuestas fue corto, debido a los enfrentamientos y contraargumentos que cada uno esgrimió. Pero Quijano puso en primer orden su moción de reorganizar el Cuerpo de Agentes Metropolitanos (CAM) para convertirlo en una institución de apoyo a las comunidades.
 
Menjívar prometió más rigurosidad en las ordenanzas, sobre todo en la recolección, y la creación de una planta de compostaje. Vale mencionar que este proyecto ya había sido contemplado en administraciones pasadas.
 
Ambos políticos quedaron comprometidos para un nuevo debate, donde se ponga más interés en las propuestas.
 
Los medios en la semana, además del debate, destacaron las juramentaciones que Norman hacía todos los días, de comités de apoyo vecinal a su candidatura, en las colonias Panamá, en la Tres de Mayo, Hermosa Provincia, Salvador del Mundo, San Joaquín, Emmanuel II, Condominio Catedral y comunidades Chalet I y II, La Campiña y Don Rúa. Estos solo fueron algunos de los comités de apoyo que, sin ser estructura de partido, se unían al trabajo proselitista de Norman.
 
A la par de las juramentaciones, también teníamos entrega de juguetes y canastas solidarias a las comunidades. Los medios destacaban casi todos los días al menos cuatro actividades de Norman.
 
En esta semana tuvimos la segunda exposición en el Foro de Alcaldes Exitosos, con la presencia del Ex alcalde de Guatemala señor Fritz García Gallont.
 
En la exposición se reflexionó sobre el enorme costo que tiene el subsidio al transporte público ineficiente, que este año costará al gobierno, o sea a los contribuyentes, la suma de 120 millones de dólares que se les dará en subsidios a los empresarios del sistema de transporte.
 
Una cantidad que no ha servido para brindar un servicio de mejor calidad. Este dinero debería invertirse en una solución real al problema, como es la propuesta del Metrobús. Con esa cantidad ya tendríamos construida la primera línea y estaríamos resolviendo el problema, dijo Norman al final de la presentación del Ex alcalde de Guatemala.



 
 
Semana 47
Lunes 8 de diciembre 2008
 
Al fin se dieron cuenta
 
A estas alturas del juego, y después del debate, nos comenzaron a decir, propios y extraños, y hasta los más grandes incrédulos, que Norman ganaría las elecciones, que nuestras propuestas eran las mejores y que habían visto realmente una campaña muy diferente, emocionante, que metía entusiasmo, con cosas que nunca antes se habían imaginado. Al mismo tiempo comenzaron los reclamos de por qué la campaña presidencial de Arena no tenía la misma dinámica, ni la misma creatividad, que la campaña del alcalde de San Salvador.
 
Sobre esto se puede hablar mucho, pero básicamente todos los argumentos pueden resumirse en tres palabras que hicieron la diferencia entre una y otra campaña, dentro de un mismo partido, que corrían en forma paralela: disciplina, confianza, innovación.
 
La disciplina
 
Con Norman, desde el Día Uno, constituimos una Mesa de Campaña, hicimos un equipo, diseñamos una estrategia y el candidato la siguió de una manera espartana en todo sentido: el mensaje, la agenda, las acciones, la exigencia al grupo, el control de calidad, el compromiso.
Nunca cambiamos ni un centímetro la estrategia, a pesar de todo lo que día a día nos tocaba vivir, a pesar de la guerra de encuestas, las presiones y las críticas.
 
Esta disciplina nos hizo ahorrar tiempo, recursos, y nos llevó a lograr una gran capacidad de acción y también de reacción.
 
La confianza
 
Los que comenzamos en la mesa estratégica de campaña fuimos prácticamente los mismos que terminamos, se estableció entre todos nosotros una relación de confianza.
 
Confianza en el sentido de que cuando alguien se hacía responsable de una tarea sabíamos que la iba a realizar; confianza, en el sentido que sabíamos que podíamos tener cualquier autocrítica y que nadie se iba a ofender; confianza en el sentido de saber que no había agendas personales y que lo más importante para todos era ganar. Por eso teníamos una gran capacidad de ejecución: la confianza nos retaba a cumplir, cada quien nuestra parte, y a ser mejores. Eso se llama trabajo en equipo.
 
La innovación
 
Las grandes actividades que tiene toda Mesa de Campaña, son tres: la investigación y el análisis político; la construcción, que es la elaboración del mensaje; y la implementación, que es la puesta en escena de las acciones políticas y las comunicaciones. Todo este proceso debe ser innovador, creativo, con chispa, con alegría, con Creatividad Política Aplicada.
 
Si la investigación no está bien hecha o no se hace la lectura correcta del momento político, todo lo demás estará meticulosamente equivocado. Aunque la creatividad se gane premios mundiales por su belleza y originalidad, lo más seguro es que se pierdan las elecciones.
 
No hay que confundir la creatividad de una campaña, con la publicidad política de una campaña. La creatividad está en la innovación de las acciones políticas, en lo que ponemos en la agenda del candidato, en las palabras y en el concepto que impulsamos en el mensaje. La publicidad viene después y como resultado de la primera, y nunca antes. En otras palabras la innovación debe estar en el contenido, en el mensaje, más que en la forma.
 
Si la publicidad política comunica una estrategia hecha a partir de una lectura equivocada de la opinión pública, o de una premisa equivocada sobre la realidad política, es como ponerse a caminar en círculos, se está en movimiento, pero no se va a ninguna parte.
 
En la campaña de Norman, al menos hicimos unas 20 acciones políticas que antes no se habían hecho, o si se habían realizado, nunca se habían presentado de la forma como lo hicimos: la pintura de los portales, la bandera, el plan cero basura, las canastas solidarias, el circo, no hacer ni un mitin, escoger concejales no partidarios, viajar a países donde se habían resuelto problemas como los nuestros, los buses alegres, atrevernos a tratar temas donde nunca nadie se había metido, hacer propuestas novedosas, etc.
 
Además de las cualidades de disciplina, confianza e innovación, fue determinante haber establecido correctamente desde el inicio, cuáles eran los Factores de Triunfo de la Campaña.
 
Nosotros al principio identificamos cuatro Variables de Campaña totalmente en contra nuestra y que no estaba en nuestras manos cambiar. En nuestro análisis inicial solo encontramos una variable que sí estaba en nuestras manos manejar, aunque no era un Factor de Triunfo.
 
1. Teníamos en contra la variable recursos, donde nuestros adversarios tenían más que nosotros y eso no lo podíamos evitar.

2. Teníamos en contra la variable organización partidaria, donde nuestros adversarios siempre nos superaban en número con su voto duro, y en certeza de triunfo.

3. Teníamos en contra la variable ambiente del país, la gente opinaba que íbamos con rumbo equivocado y que, con o sin  razón, el culpable era nuestro partido, porque estábamos en el  gobierno.

4. Teníamos en contra la variable del adversario, pues la alcaldesa nos superaba, al principio, en todas las cualidades que la gente esperaba de su alcalde.

 
La única variable de campaña que podíamos manejar era el candidato. Por eso todo nuestro esfuerzo durante la primera etapa de campaña fue para reposicionarlo. Una vez reposicionado, Norman pasó de ser el candidato débil y desconocido, a ser el mayor Factor de Triunfo de la campaña. Él comenzó a ganar los votos que no podía ganar Arena. Estas son las decisiones estratégicas que se deben tomar al inicio de una campaña.
 
Toda estrategia político electoral es un ejercicio de: investigación, pensamiento y ejecución. Lograr coordinar estos tres elementos requiere tener un método, solo así se pueden lograr resultados que superan las expectativas y las predicciones de quienes ven solo la acción pero no alcanzan a ver lo que está atrás del movimiento.
 
Y lo que está atrás del movimiento es una estructura, un modelo de estrategia, una forma de concebir y hacer campañas.
 
Nuestros adversarios basaron su campaña en la superioridad de sus recursos y en la fortaleza de su partido. Esos fueron sus Factores de Triunfo. Y pensaron que con esa gran superioridad, solo tenían que poner una buena foto de la candidata, que merece todo nuestro respeto, y prometer que lo máximo que le podía pasar a nuestra capital es que la señora siguiera siendo alcaldesa, porque la ciudad necesitaba una mujer.
 
El problema es que cuando una campaña parte de Factores de Triunfo que no se pueden sostener en el tiempo porque no son reales, todo lo demás que se sigue construyendo está mal, aunque aparentemente esté bien, tenga lógica, o dé resultados alentadores, pero que no son definitivos, sino coyunturales.
 
Otro de los Factores de Triunfo de nuestros adversarios, eran los supuestos logros de una administración municipal, que no había tenido logros, como para decir: lo estamos haciendo tan bien, que debemos de seguir.
 
Contar con más recursos, sentirse con más fuerza en la calle, con más organización, tener el poder, y escuchar que las encuestas los ponían inevitablemente a ganar, los hizo sentirse superiores a nosotros y los llevó a menospreciar lo que hacíamos, se burlaban de nuestras propuestas.
 
Pero todavía faltaban cinco semanas, y cinco semanas es tiempo suficiente como para ganar o perder unas elecciones. El juego no se termina hasta que el árbitro da el pitazo final. Todavía nada estaba escrito. Había que redoblar el trabajo
 
Nuestro monitoreo
 
Los diferentes medios destacaron esta semana dos noticias sobre la campaña de Norman Quijano:
 
El compromiso de no permitir más antros de vicio y cerrar los que operan ilegalmente cerca de escuelas, iglesias, colonias y comunidades, el rescate moral de la ciudad; y también, sacaron una noticia que pensé no iba a causar ningún impacto, por lo pequeña. Esta era la reparación del monumento al Cristo de la Paz, que se ubica en la entrada a San Salvador desde el aeropuerto, otro monumento que la alcaldía tenía descuidado. El monumento estaba por caerse; Norman se enteró y contactó al escultor, y financió con fondos de campaña las reparaciones del caso, que al final era poner cuatro pernos que nos valieron notas de prensa y hasta reportajes de televisión.



 
 
Semana 48
Lunes 15 de diciembre 2008
 
El hombre en La Luna y el gol de Mon Martínez
 
Las giras por Perú y Colombia habían sido un éxito porque mostrábamos ciudades exitosas con imágenes preciosas y modernas. Pero cualquiera podría decir que las ciudades eran de países mucho más avanzados que nosotros y que tenían mucho más recursos. Ese argumento tan previsible había sido el de la alcaldía del Fmln en San Salvador.
 
A estas alturas de la campaña, ya sabíamos que nos iban a contestar con esos argumentos. Lo que ellos no se imaginaban es que nosotros íbamos a profundizar más el tema, visitando las capitales de nuestros dos países vecinos más cercanos: Guatemala y Honduras.
 
A esta visita iríamos tres personas: el candidato, un director de producción y este servidor, porque íbamos a ir elaborando el mensaje en el camino y necesitábamos hablar sobre el cierre de la campaña y terminar de visualizar las últimas actividades. Tenía algunos años de no visitar Guatemala, pero sabíamos del éxito de la gestión del alcalde Álvaro Arzú, a quien conocí como candidato a la presidencia cuando fuimos a dar apoyo a su equipo de campaña, en una reunión, en 1995.
 
El caso es que en Guatemala, habían puesto a funcionar un sistema con buses oruga, y el motivo de nuestra visita era pedirle prestado uno de esos buses articulados, para venir a pasearlo a San Salvador.
 
Don Álvaro nos recibió en el Palacio Municipal, que tiene una vista preciosa de la ciudad de Guatemala, y sostuvimos una muy agradable reunión en la que nos remitió con la persona encargada del tema de transporte y nos regaló una corbata, con el escudo de la municipalidad de Guatemala, y la promesa de ayudarnos en todo lo que fuera posible para él.
 
Fuimos al centro de la ciudad a hacer tomas del candidato, en las cuales Norman enviaba su mensaje desde Guatemala, diciendo que si la ciudad de Guatemala estaba limpia, su centro histórico despejado, y tenía un sistema de transporte moderno con buses oruga, como el Metrobús que nosotros proponíamos, por qué no podíamos tener nosotros algo similar. Por qué si lo podían hacer en Guatemala, no lo podíamos hacer nosotros en El Salvador.
 
Era el mismo mensaje dicho desde otro ángulo, desde una perspectiva más cercana; no nos salíamos de la estrategia que siempre era demostrar la incapacidad de la alcaldía del Fmln y la factibilidad de nuestras propuestas.
 
Esa misma noche volamos de Guatemala a Tegucigalpa. Trabajamos en el hotel, preparamos los mensajes, hicimos llamadas telefónicas con entrevistas a los diferentes noticieros y periódicos de El Salvador, donde Norman les contaba el motivo de su visita a Guatemala y lo preciosa y limpia que estaba la capital, lo cual era un contraste terrible y vergonzoso al compararla con San Salvador.
 
Una vez más, cuando entrevistaron a la alcaldesa sobre la visita de Norman al país vecino, dijo que la alcaldía de Guatemala recibía una gran cantidad de dinero del Gobierno Central, que eso era comparar peras con manzanas, etc.
 
Ese argumento se lo íbamos a echar por tierra, después de nuestra visita a Tegucigalpa, Honduras.
 
Con Honduras nos unen lazos de amistad, pero también de conflicto, como sucede con dos hermanos. Afortunadamente, creo que ya maduramos como países y solo recordamos, como algo lejano, los pleitos sin sentido que teníamos cuando éramos niños.
 
El último conflicto, fue la guerra de 1969. Recuerdo cómo en la colonia a los boy scouts nos habían organizado en el caso de bombardeo aéreo o invasión. Mi padre estaba en la Guardia Nacional y lo mandaron al frente con un pelotón. No supimos nada de él hasta que terminó el conflicto. Un día llegó demacrado y con barba de semanas, y pasó dormido más de 24 horas. Todos en el pasaje salimos a recibirlo como héroe, nosotros íbamos al cuarto, cada hora, a ver si se despertaba, para que nos contara las historias de la guerra.
 
Fue una guerra absurda y sin sentido como todas las guerras, pero nosotros teníamos nuestros héroes, que no solo eran los soldados, sino también los jugadores de la selección de fútbol, que al ganarle a su similar de Honduras en México, nos habían clasificado por primera vez al mundial, al México 70, eliminando a Honduras y Jamaica.
 
Desde entonces ha quedado un sentimiento de rivalidad entre los dos países. Por eso, pensar que un candidato a la alcaldía de San Salvador iba a decir que la capital de Honduras, Tegucigalpa, era mejor que San Salvador, podía ser una idea que pasara de lo audaz a lo temerario, porque estaríamos jugando con ese sentimiento de localismo que existe en todo pueblo, más cuando se tiene un antecedente de este tipo.
 
Cuando viajábamos de Guatemala para Honduras, iba tratando de rescatar de mi memoria escenas que había vivido hace 40 años, cuando los medios de comunicación fueron utilizados por ambos países para generar las condiciones de odio indispensables en toda guerra. Recordé que el triste episodio de la guerra coincidió con la llegada del hombre a la Luna, que solo lo podíamos comparar con el gol que metió Mon Martínez en el Azteca, con un pase de Pipo Rodríguez, y nos dio el triunfo que eliminó a Honduras y nos permitió ir al Mundial en México. Eran definitivamente otros tiempos.
 
Estábamos en Tegucigalpa, y lo que nos habían contado era totalmente cierto. Nos encontramos una ciudad limpia, sin ventas ambulantes, sin prostitutas ni borrachos en las calles. Con una zona peatonal preciosa, con familias paseando por las calles, sin delincuentes, y un rico olor a pan recién horneado que se mezclaba con una música suave que salía de los pequeños negocios, adornados con motivos navideños, donde la gente hacía sus compras.
 
Nos tomamos un café en medio de aquella paz y tranquilidad, donde conversamos sin prisas, ni sobresaltos. Solo veíamos pasar a la gente y escuchábamos las conversaciones que se mezclaban con los ruidos de la calle. Realmente nos dio una sana envidia de lo que habían logrado en Tegucigalpa, una ciudad que había progresado, mientras San Salvador había involucionado.
 
Grabamos nuestro mensaje en pleno centro de Tegucigalpa, mandamos comunicados de prensa y dimos entrevistas por teléfono para la televisión. El viaje había sido sumamente productivo, vimos cómo en Tegucigalpa habían logrado poner a todas las ventas ambulantes en un mercado que fue construido con el objetivo de albergarlas.
 
Nos reunimos por unos minutos con el alcalde de Tegucigalpa, Ricardo Álvarez, quien nos comentó al detalle cómo había sido el proceso para resolver el tema de las ventas ambulantes y sus esfuerzos por mejorar las condiciones de vida de las miles de familias que viven en situación de extrema pobreza. Es un joven líder que sabe lo que está haciendo. Lo conocí, años atrás, cuando era parte del gabinete del presidente Ricardo Maduro, con quien trabajamos en algunos proyectos de comunicación.
 
Nuestro mensaje era nuevamente: si lo pueden hacer en Honduras, por qué no lo vamos a poder hacer en El Salvador.
 
Recibimos muy buena cobertura de nuestra gira relámpago por los países vecinos, y comentarios muy positivos de los métodos novedosos que usaba Norman, para demostrar la validez de sus propuestas.
 
Nadie había hecho lo que está haciendo el candidato arenero, decían los titulares.
 
El 17 de diciembre, apareció publicada en uno de los periódicos otra encuesta, en la que nos ponían 7.5 puntos por debajo de nuestros adversarios, y en la nota hacían referencia de que a pesar de toda la visibilidad que habíamos logrado con lo novedoso de nuestras actividades, siempre estábamos abajo.
 
Realmente esto cansa, estuvimos a punto de publicar nuestras encuestas y decirles por qué metodológicamente estaban equivocados, pero al final calmamos los ánimos y decidimos no seguirles el juego de la campaña de encuestas.
 
Nuestros adversarios siguieron el juego, y publicaron un anuncio grande en página a colores, donde ponían dos barras: la barra roja, con un 48.8% de intención de voto, y la barra gris, que éramos nosotros, con 34.9%; con un titular enorme: La gente ya decidió, Violeta Sigue. Luego ponían 13.9% de diferencia. También sacaron un spot de televisión en el que aparecían las franjas y la diferencia a favor de ellos.
 
Su estrategia era que nos fuéramos al receso de Navidad con la sensación de derrota, y ellos reposicionar su posición de triunfo.
 
En estos momentos de la campaña, a menos de 25 días para finalizar, seguían jugando con la misma estrategia: afirmar de manera contundente que iban a ganar, porque las encuestas así lo decían.
 
Nuestra respuesta fue incrementar nuestro trabajo de campo, nuestras acciones políticas, seguir manejando la agenda. Recortamos el anuncio que habían publicado nuestros adversarios y lo puse colgado en mi oficina. Eso nos motivaba a trabajar con mayor eficiencia y nos recordaba que ellos no habían cambiado su estrategia, y nosotros tampoco.
 
Nuestro monitoreo
 
Los medios en esta semana destacaron la ausencia de la alcaldesa capitalina, Violeta Menjívar, quien no asistió a la convocatoria que los diputados de la comisión de asuntos municipales de la Asamblea Legislativa le hicieron para que respondiera a la denuncia de malos tratos a trabajadores y despidos injustificados. En su representación y en calidad de alcalde interino asistió Eduardo Linares, acompañado del concejal Miguel Sáenz Varela y del gerente general de la comuna, Rolando Mata.
 
Violeta Menjívar, realizó el cabildo abierto ciudadano, donde los representantes de comunidades de los diferentes distritos de San Salvador solicitaron 71 proyectos al gobierno municipal, para que los ejecute en sus barrios y colonias a partir del próximo año 2009. La alcaldesa dijo que esta actividad es una de las más democráticas que realiza la comuna capitalina y otros gobiernos municipales liderados por los efemelenistas, y criticó que el Gobierno Central no retome este tipo de actividades.
 
Los medios también destacaron la visita de Norman Quijano a Guatemala y Honduras, comunicando que el candidato se ha tomado en serio el ordenamiento de la capital, como parte de su proyecto electoral para la alcaldía. Es por ello que Quijano se encontraba visitando a los alcaldes de Guatemala y Tegucigalpa, para conocer de primera mano su éxito en ordenar y mantener limpias sus respectivas ciudades.



 
 
Semana 49
Lunes 22 de diciembre 2008
 
La buena obra en Navidad
 
La alcaldía sacó su campaña navideña con un spot en el que aparecían unas personas, nunca supimos si eran los concejales, junto a la alcaldesa que daba un mensaje deseándonos feliz Navidad a todos, a la par de un pesebre y un arbolito con luces.
 
Sacar un candidato a la par de un pesebre es lo más espantoso que se le puede ocurrir a cualquier productor de televisión. Eso solo será superado cuando a un candidato se le ocurra salir vestido de Santa Claus, con una campana y un trineo, repartiendo sonrisas y juguetes.
 
Nosotros en nuestra estrategia no podíamos hacer un mensaje de estampa navideña, ni ofender la fe y las tradiciones de todo un pueblo, que vive esta época como algo muy especial.
 
Tuvimos una reunión muy positiva, con una gran cantidad de propuestas de qué hacer y cómo hacer el mensaje de Navidad, así como de las diferentes actividades durante la época navideña, en las que no fuéramos a competir con la magia de la Navidad, ni a caer mal. Decidimos suspender la pauta publicitaria de testimoniales con el tema de los antros de vicio; estar hablando de burdeles no iba bien con la época. Suspendimos también toda la campaña humorística que habíamos desarrollado y la dejamos para el año nuevo.
 
Lo único que no soportamos dejar de pautar en periódicos fue un anuncio donde la alcaldía había adornado uno de los camiones chinos que se les fundieron y lo colocaron en un parque, como adorno navideño. Eso nos pareció inverosímil y sacamos con él una buena foto en página entera. Simplemente no lo podíamos dejar pasar.
 
El tiempo que teníamos para pedir el voto, de acuerdo a la ley, era de 30 días, del 18 de diciembre de 2008 al 15 de enero de 2009, incluyendo los días de Navidad y las Fiestas de Año Nuevo. Esto nos reducía el tiempo significativamente porque entre ambas fechas tenemos vacaciones y la gente no quiere saber nada de política.
 
Después de darle vueltas a muchas propuestas, al final quedamos que realizaríamos tres acciones durante la semana:
 
El candidato iría en la noche, acompañado de los concejales a compartir una cena de Navidad con los indigentes que deambulan y duermen en el centro histórico de San Salvador. Desde ese escenario tendríamos nuestro mensaje de Navidad, compartiendo con los que no tienen hogar.
 
Investigamos un poco y nos encontramos con que la alcaldía solo tenía funcionando un albergue para personas sin hogar, cuando antes eran tres. No nos molestamos en señalar esa nueva falta, estábamos en Navidad, y no queríamos distraer la atención con nuevas acusaciones de incapacidad.
 
El equipo de la mesa de campaña ya se había acostumbrado a pensar bajo el sistema de Creatividad Política Aplicada -CPA-. Todas nuestras acciones políticas eran diseñadas a partir de los cuatro principios del método: pensar primero en la gente, establecer un contraste, ganar una posición y por supuesto lograr que cada acción esté integrada con las demás.
 
Otra de las actividades sería el reparto de juguetes en las comunidades. Un amigo chino, de los chinos más buenos que he conocido, amigo de Norman, le hizo un gran donativo de juguetes que repartimos a miles de niños de las familias más pobres de San Salvador; y una vez más conseguimos 25,000 entradas para el circo.
 
Además, teníamos al candidato trabajando 12 horas diarias en el campo, desde temprano en la mañana hasta altas horas de la noche, en las cuales llevábamos pastorelas y cantos de villancicos a los parques y plazas.
 
El mensaje semanal que grabamos con el candidato era más una reflexión que una felicitación, era una promesa y un sincero deseo de paz y armonía. Lo grabamos mientras Norman se dirigía a cientos de niños en una entrega de juguetes.
 
Diagrama Mediático
 
Nuestro Diagrama de Medios a esta altura de diciembre, nos daba mejores números de los que podíamos esperar. La tendencia de ganar la agenda informativa de la campaña definitivamente se había seguido inclinando a nuestro favor.
 
Nuestro monitoreo tenía contabilizadas 103 noticias sobre la campaña por la alcaldía de San Salvador. De estas noticias 73 eran sobre Norman y 30 eran sobre la alcaldesa y la alcaldía.
 
Si esta diferencia cuantitativa era enorme, cuando analizábamos la cualitativa que obtenemos al restar las noticias positivas de las negativas, la diferencia se abría aún más.
 
Norman tenía solo 4 notas negativas, el resto -69- eran positivas. Por el contrario, para nuestros adversarios, de las 30 noticias, 19 eran negativas y 11 positivas. Tenían un negativo de menos 8 y nosotros un positivo de más 65.
 
En toda campaña hay tres tipos de indicadores: 
 
• La pauta publicitaria
• La toma de territorio
• La agenda mediática
 
Los tres indicadores son importantes, pero el de la agenda mediática es el que para mí tiene mayor mérito y valor. Este es el resultado de una estrategia que está funcionando porque desarrolla acciones políticas atractivas para los medios. Este es el resultado del trabajo de todo un equipo de campaña que está detrás coordinando la logística y cabildeando con los periodistas y los medios, para que la agenda del candidato tenga cobertura.
 
Tener buena publicidad en los medios es importante para ganar cualquier campaña política. Si no se tienen spots bien hechos y bien puestos, es difícil ganar una elección; pero si la agenda de medios nos es adversa, es casi imposible ganarla.
 
En la pauta publicitaria siempre estuvimos empatados. Ellos ponían un spot, nosotros poníamos también uno. Sin embargo, había una diferencia de calidad enorme, siempre nuestros anuncios fueron superiores, y eso se debía a que eran parte de una estrategia que estaba funcionando.
 
En el territorio nos sacaban una gran ventaja. Si nosotros poníamos un afiche hoy, mañana de seguro ya no estaba, y contra eso no podíamos competir, nos superaban.
 
Tomarnos la agenda mediática fue uno de los Factores de Triunfo que establecimos al principio de la campaña, y lo habíamos logrado plenamente.
 
Nuestro monitoreo
 
Las noticias generadas por la denuncia de Norman sobre la invasión de prostíbulos seguían ganando buenos espacios, aunque nosotros ya no habláramos más del tema.
 
Los medios denunciaban que la alcaldía permitía el funcionamiento de lupanares, en los alrededores de 40 centros escolares, lo cual era prohibido por las mismas ordenanzas municipales.
 
Los centros escolares Acción Cívica Militar y República de Chile se encuentran rodeados de al menos 20 centros de prostitución situados entre la calle Celis, alameda Juan Pablo II y avenida Independencia. Asimismo, una cervecería se encuentra contiguo a la escuela Joaquín Rodezno localizada en la 3a. Calle Poniente.
 
Los propietarios de estos negocios piden la autorización a la alcaldía para funcionar como venta de cervezas, pero en forma descarada funcionan como un vil prostíbulo. Eso es del conocimiento de las autoridades municipales. Lo más preocupante de toda esta situación es que muchos de esos centros de tolerancia, en especial los burdeles, las barras show y hospedajes, se encuentran en las cercanías de centros educativos lo que pone en riesgo la salud mental, física y moral de los menores que acuden a esas escuelas.
 
El alcalde interino de la Alcaldía Municipal de San Salvador, Eduardo Linares, justificó que no pueden regular ni prohibir la prostitución en San Salvador porque en el país no está penalizada por la ley.



 
 
Semana 50
Lunes 29 de diciembre 2008
 
Sun Tzu hubiera disfrutado esta maniobra
 
El primero de enero por tradición la hora de levantarse es cerca del mediodía. Se hace un desayuno almuerzo con las sobras de la cena de Fin de Año, y lo que queda del día se pasa viendo televisión, comentando el ridículo que hizo algún borracho la noche anterior, y en toda clase de actividades de ocio, como ir a la playa con la familia. El primero de enero siempre están exhibiendo alguna película en estreno y se va al cine. Ese día a nadie se le ocurre que algún ser humano pueda estar trabajando, sudando la camiseta.
 
Era una excelente oportunidad para construir un gran mensaje. La primera vez que lo propusimos sobre la mesa, hubo más de alguno que lo sintió un poco extremista; pero cuando seguimos hablando de los objetivos, Norman dijo con toda determinación: Hagámoslo.
 
El primero de enero de 2009, desde las 7 de la mañana, hora en la que todos los políticos estaban dormidos y algunos todavía no habían llegado a su casa, nosotros ya estábamos trabajando con cientos de activistas limpiando comunidades y colonias, con escoba en mano, por todo San Salvador, y Norman dirigiéndolos.
 
La gente nunca había visto semejante despliegue de voluntad y en nuestro país admiramos la laboriosidad. La gente veía a un político que trabajaba y resolvía problemas todos los días, hasta en los días que a nadie se le ocurre estar trabajando, sino que durmiendo.
 
Montamos una agenda que además de la limpieza de colonias y comunidades incluía: reparto de Canastas Solidarias, visita al asilo de ancianos, a los recién nacidos en los hospitales, entrega de materiales de construcción, torneos deportivos. Ese día tirábamos la casa por la ventana. Estábamos determinados a tomarnos toda la agenda de medios, que ese día por cierto está necesitada de información novedosa. Un candidato trabajando el 1 de enero, era una gran novedad.
 
Todo esto por supuesto que lo grabamos. Lo mismo hicimos los últimos quince días de campaña: teníamos una agenda completa del candidato en labores de campo, en acciones políticas visibles, que tenían cobertura de medios, y sacábamos diariamente un reportaje de un minuto de lo que Norman había hecho durante el día. Era un trabajo extenuante, ya que teníamos solo dos horas para editar, de 4 a 6 de la tarde, para que el reportaje estuviera en los noticieros de las 6:30 pm, y teníamos así un spot nuevo todas las noches. La gente se sorprendía cuando la misma tarde veía lo que Norman había amanecido haciendo. Nunca nuestros adversarios, ni nadie más, se habían puesto a hacer algo similar en una campaña.
 
El humor en las campañas
 
El buen humor en las campañas de Arena es algo que siempre había estado presente con las caricaturas, las famosas “arenillas”, que durante casi 20 años aparecieron todas las semanas de campaña en los periódicos, satirizando las actuaciones de nuestros adversarios.
 
Las arenillas llegaron a ser toda una institución, y la campaña no era campaña sin las caricaturas. Eso lamentablemente se perdió, porque de pronto a algún amargado se le ocurrió que era ofensivo y contraproducente. Error, el buen humor en una campaña política es importante.
 
Para el cierre de campaña teníamos el Top Ten de la herencia que nos dejaban en la alcaldía de San Salvador, con lo cual hicimos un folleto que repartimos casa por casa.
 
Nuestro monitoreo
 
Las noticias de la semana destacaron dos acciones políticas de Norman: el reparto de láminas para reparar techos de ochocientas viviendas en comunidades y la entrega de ciento cincuenta canastas solidarias en la comunidad La Mascota.
 
Los medios destacaron el gran despliegue que Norman con el equipo de campo desarrolló desde tempranas horas de la mañana del primero de enero. Los titulares de las noticias y los periodistas cubrieron casi toda la agenda el candidato. El primero de enero, además de las noticias de los quemados por pólvora del día anterior y los que se iban a la playa a descansar, no hay mucho que informar, y la agenda de Norman realmente los había sorprendido. Un periodista resumió con estas palabras la jornada: este candidato sí que quiere ganar las elecciones.



 
 
Semana 51
Lunes 5 de enero 2009
 
El metrobús camina por San Salvador
 
El problema del transporte público en El Salvador es como el tema del fútbol, donde todos los que se han metido a tratar de resolverlo resultan crucificados por la afición, por los mismos futbolistas y por los comentaristas deportivos.
 
Meterse en el tema era peligroso, arriesgado, porque pelearse en campaña con los empresarios del transporte colectivo nos dejaba expuestos a que nos boicotearan el día de las elecciones y no nos alquilaran un tan solo bus para dar servicio de transporte a los votantes.
 
Pero si éramos consecuentes con nuestra estrategia no podíamos seguirle huyendo al problema que, año con año, se hace más grande y ya estaba, desde hacía tiempo, fuera de control.
 
Los transportistas siempre exigen más y tienen capacidad de paralizar al país, políticos de todos los partidos tienen intereses en diferentes líneas de buses, ellos reciben subsidios millonarios del estado, pasan constantemente amenazando con subir el precio a los pasajes, y el servicio es de lo peor. Cambiar este sistema caro y malo es fundamental, para pensar en hacer de San Salvador un mejor lugar para vivir.
 
La propuesta del Metrobús era lógica, factible y dentro de las posibilidades del país. Era dar una luz de solución en ese problema al que todos se le corrían. Habíamos encontrado a muchos votantes que estaban esperando que alguien dijera cómo se podía resolver el problema. Y eso se llama liderazgo.
 
Nuestros adversarios seguían diciendo que el problema del transporte público era competencia del Gobierno Central lo cual se constituyó en una gran ventaja para nosotros. Ellos no se meterían a dar soluciones, pues no tendrían credibilidad, y si las daban sería después de que la gente escuchara la nuestra.
 
El transporte público tenía las dos condiciones de un tema ganador de campaña, que son aquellos donde siempre ganamos y nuestro adversario siempre pierde. Ganábamos si la oposición se metía al tema, y ganábamos si la oposición no se metía al tema.
 
Es fundamental abordar los temas de manera genuina, de manera auténtica, solo así se genera credibilidad. Si una propuesta política, si una oferta electoral, no tiene sustento, no tiene profundidad, no tiene el cómo se hará, tampoco tiene credibilidad y se vuelve contraproducente, lo cual se traduce en perder votos.
 
El éxito supremo de la comunicación política es que el votante haga suya la propuesta del candidato, que piense en las ideas que se le comunican, como que son ideas que siempre había tenido en mente y no encontraba las palabras para decirlo.
 
Cuando presentamos la propuesta del Metrobús la gente la aplaudió y los opositores dijeron que estábamos locos, que esos buses no cabían en nuestras calles, que ese proyecto era imposible; pero no proponían nada, solo criticaban. Nuestra respuesta a sus críticas fue llevar un bus oruga y lo paseamos por las calles de San Salvador.
 
Teníamos una acción política, luego la comunicación y después la demostración.
 
Cuando paseábamos el Metrobús por las calles de San Salvador, no les quedó más remedio que amenazarnos con que lo quemarían si no lo retirábamos. Al recibir esas llamadas amenazantes, sabíamos que íbamos a ganar. La violencia electoral es la desesperación de la derrota, es el último recurso del perdedor que siempre se creyó ganador.
 
Pero si bien es cierto el Metrobús y su paseo por San Salvador era nuestra acción política ancla de esta semana, durante los diez días que nos faltaban de campaña estaríamos realizando al menos una docena de acciones más. La idea era, como decimos: poner toda la carne sobre el asador. No debíamos dejar ninguna idea que nos hiciera ganar votos para mañana, la debíamos hacer hoy.
 
Nuestras acciones políticas adicionales:
 
• Entrega de útiles escolares. En enero inicia el año escolar, y Norman había conseguido un importante donativo de cuadernos y lápices que fueron repartidos a los padres de familia que tenían hijos en la escuela.

• En los principales redondeles de la capital teníamos a los jóvenes del partido en la pega de stickers en vehículos. La cantidad de personas que lucían con orgullo un sticker de Norman era una muestra de apoyo muy importante.

• Realizamos una actividad de premiación a los jóvenes talentos en las diferentes ramas de las ciencias, el arte y los deportes, con el compromiso que esa sería una actividad permanente en la nueva alcaldía de San Salvador.

• Seguiríamos pintando casas en las comunidades de San Salvador, lo cual había tenido tanto éxito. El simple hecho de tener su casa limpia y bien pintada le levanta el espíritu a la gente y presenta una idea visual de cambio muy importante.

• Realizamos reuniones con maestros a quienes les expusimos el problema de la proliferación de bares y lugares de mal vivir cerca de las escuelas, para obtener su participación en la solución del problema.

• Seguimos con el reparto de Canastas Solidarias, con los Buses Alegres y los torneos de fútbol con los jóvenes.

• En la comunidad Nuevo Israel repartimos láminas y focos ahorradores de energía.

 
Además de estas actividades debíamos preparar al candidato para el último debate que sería solo entre los dos: la alcaldesa y Norman. Era muy importante, pues era prácticamente la fotografía final de la campaña y había una fuerte expectación, porque se realizaría después del último debate en el cual había salido tan mal nuestra adversaria.
 
Nuestro monitoreo
 
En esta semana los medios destacaron uno de los últimos compromisos de campaña de Norman: la tarjeta Juventud que Triunfa. Con esta tarjeta de identificación, los jóvenes entre 15 y 20 años, tendrían derecho a descuentos especiales en centros comerciales, acceso a conciertos, a talleres vocacionales y a todas las actividades que programará la alcaldía de San Salvador, a partir del 1 de mayo de 2009. La oferta fue presentada por Norman en el marco de una actividad deportiva a la cual asistieron cientos de jóvenes.
 
Otra noticia destacaba que un grupo de trabajadores municipales se había negado a realizar labores de pinta y pega del Fmln, durante sus horas laborales. Los dirigentes de Astram, señalaban esta nueva anomalía, en la cual los propios gerentes estaban obligando a los trabajadores a participar en labores proselitistas.
 
Esta noticia era muy importante. Los mismos trabajadores que en la Semana Santa fueron a pintar los postes de morado, ahora se negaban a seguirse prestando para actividades de propaganda.
 
A pesar de las encuestas, que aparecían todas las semanas, donde siempre hacían aparecer a nuestros adversarios arriba, los mismos trabajadores de la alcaldía sabían que el mensaje de que la ciudad era un desastre y la culpable era la alcaldía había penetrado y la gente iba a votar por Norman Quijano.
 
Nadie abandona su candidato unos días antes de las elecciones, cuando está seguro que va a ganar. Este tipo de lecturas hay que saberlas hacer ya que son una manifestación de opinión pública, es una encuesta en el corazón mismo del adversario.



 
 
Semana 52
Lunes 12 de enero 2009
 
Las actividades de cierre de campaña
 
La campaña terminaba oficialmente el miércoles 15 de enero, a las 12 de la noche, y cerramos con carnavalitos en diferentes puntos de la capital, con luces chinas y una gran alegría.
 
En nuestra publicidad teníamos como cierre lo que llamamos baterías, que son testimoniales de cientos de vecinos que respondían que votarían por Norman y luego decían por qué.
 
Esta era nuestra encuesta en vivo, en los últimos días habíamos entrevistado a unas 500 personas en toda la capital y la mayoría, un 55%, decían espontáneamente que votarían el domingo 18 por Norman.
 
Es más, al preguntárseles por qué, inmediatamente decían tres o cuatro razones: el Metrobús, la limpieza, el cierre de burdeles, porque era trabajador. Nuestro mensaje había penetrado y el posicionamiento que planteamos inicialmente que debíamos ganar, estaba plenamente realizado. Ahora solo nos quedaba lograr que la gente fuera a votar.
 
La gran diferencia con los que decían que votarían por nuestros adversarios, era que no sabían dar ninguna razón por la cual votarían por el Fmln para la alcaldía de San Salvador. Era el voto de la militancia. Decían cosas como: porque sí, porque hay que ganar.
 
Estos últimos días pasábamos revisando todos los vídeos de testimoniales y mandábamos a los reporteros de campaña a entrevistar personas a los lugares donde estábamos mal y habíamos realizado alguna acción política reciente. Así la medíamos y ajustábamos.
 
Además de las visitas a las comunidades, la otra gran actividad del candidato era coordinar y dirigir las reuniones del equipo logístico y motivar a toda la estructura de partido y al voluntariado que trabajaría en el día de las elecciones.
 
En la última reunión chequeamos que todo estuviera listo: la alimentación de más de dos mil personas que cuidarían urnas y estarían en la defensa del voto; el transporte, los motoristas y los buses, con sus respectivos distintivos, una bandera de Arena y una bandera de El Salvador; y todo esto coordinarlo con las directivas de las comunidades, que pasarían motivando a la gente en sus casas para ir a votar, indicándoles los horarios y puntos donde pasarían los buses.
 
El mensaje de cierre de campaña es el último tirón, es el sprint final como dirían los corredores, es para terminar de convencer a los que están medio convencidos, y motivar a ir a votar a los que ya convencimos durante toda la campaña.
 
El mensaje lo veníamos preparando desde hacía algunos días, y lo leímos en una de las últimas reuniones en la mesa de campaña. Había una mezcla de alegría con nostalgia. La campaña había terminado, y a estas alturas había cansancio, fatiga, pero ante todo esperanza y confianza.
 
En esa última reunión, Norman nos fue agradeciendo, uno por uno, a los que formábamos la mesa de campaña, por la entrega, dedicación y sacrificio al que habíamos sometido a nuestras familias, por no haber pasado con ellas ningún fin de semana durante el último año. Eso no tiene precio, terminó diciéndonos.
 
Cuando terminó de leer frente a la mesa el mensaje final de campaña, sentimos que no hacía falta nada. Era un resumen perfecto del programa de gobierno municipal, tocaba de manera ordenada cada eje de campaña, nuestras frases fuerza y nuestro concepto.
 
Nos fuimos al estudio, donde ya estaban listos la cámara y el teleprompter. Escogimos la corbata que usaría, le presté mi corbata de la buena suerte, que es la única que tengo. Dimos unos toques a los brillos de la cara y el director dijo por última vez: corre vídeo. No necesitamos hacerlo más que dos veces y la grabación quedó perfecta.
 
Mensaje de cierre
 
San Salvador, nuestra capital, tristemente hoy en día es considerada una de las ciudades más sucias, desordenadas y violentas de América Latina.
 
En el 2009, los capitalinos tenemos la gran oportunidad de comenzar a construir una nueva capital, una ciudad limpia, ordenada y segura, en la que verdaderamente sea un gusto vivir.
 
Quiero compartir con ustedes las tres acciones inmediatas y los cinco programas de fondo del plan de Gobierno Municipal, Rescatemos San Salvador.
 
Las tres acciones inmediatas de la Nueva Alcaldía de San Salvador serán:
 
1. No permitiremos bares, burdeles, moteles ni antros de vicio en tu colonia, en tu comunidad, ni cerca del centro de estudios de tus hijos, ni de templos e iglesias. Vamos a poner orden en San Salvador. 
 
2. Pondremos seguridad en los parques, los iluminaremos y les daremos buen mantenimiento para que puedas ir con tu familia a disfrutar de actividades al aire libre sin ningún peligro.
 
3. Haremos de tu colonia o comunidad una Zona Cero Basura, lo cual implica la reparación de calles y arriates, la remoción de ripio, el cierre de casas abandonadas, la limpieza y cierre de terrenos baldíos y la recolección de la basura.
 
Estas tres acciones inmediatas de la Nueva Alcaldía de San Salvador, serán acompañadas por cinco programas de inversión municipal.
 
Los cinco programas tienen dos cualidades: están al alcance de nuestra capacidad financiera como país, y  resuelven problemas de fondo y de manera permanente en San Salvador. 
 
1. El Metrobús, sistema de transporte seguro y rápido.
 
2. El cierre de quebradas con bóvedas, para que tengamos comunidades con áreas deportivas y sin peligro de inundaciones o deslaves.
 
3. La construcción de mercados, para ventas ambulantes. 
 
4. El Centro de Monitoreo Municipal con cámaras de vídeo en los lugares de mayor peligro, y la coordinación del nuevo CAM con la PNC.
 
5. El parque Cívico Cultural Recreativo San Jacinto, que integrará el zoológico y la antigua casa presidencial formando el gran parque de San Salvador.
 
Te invito, más que apoyar un partido político, a respaldar el mejor plan de gobierno municipal, con las propuestas que resuelvan los problemas reales del lugar donde vives, para que tengamos la ciudad limpia, ordenada y segura en la que todos queremos y merecemos vivir. 
 
Tu servidor y amigo
Norman Quijano 
 
La principal noticia de la semana fue que nuestra adversaria no asistió a su último debate. Ese día se definió la elección. La silla de nuestra adversaria estaba vacía y se leyó una carta de disculpa, cuyo contenido era el siguiente:
 
“En los últimos dos meses Violeta ha participado tanto en debates como en múltiples entrevistas, donde ampliamente ha difundido su programa y las proyecciones de San Salvador, por lo que consideramos que hemos cumplido con los medios de comunicación. A partir de hoy estamos en los preparativos de la finalización de la campaña y estamos trabajando en la preparación del domingo. Según la candidata, siete debates han sido “más que suficientes” y se ha roto récord en este tipo de participaciones. En la medida en que se acerca la elección, la discusión se deforma y los comandos de campaña tenemos todo el derecho del mundo a ir estableciendo prioridades”.
 
La alcaldesa, además de faltar a su cita con el periódico, también dejó con el set vacío a otro canal de televisión.
 
Terminaba su campaña con un error: nunca hay que dejar de cumplir los compromisos que se hacen con los medios de comunicación. Más, si se trata de un debate donde estarán los demás candidatos.
 



 
 
Día D
Domingo 18 enero 2009
 
Ganar desde que amanece
 
El día antes de las elecciones muchos de nosotros no logramos conciliar las pocas horas de sueño. Habíamos trabajado, hasta la medianoche, en la coordinación minuciosa de cada minuto del candidato durante el día de las elecciones. Su jornada comenzaría desde las 4:30 de la madrugada.
 
En nuestro país existe una tradición entre la gente que se levanta a trabajar de madrugada, repartidores de periódicos, vigilantes, motoristas, comerciantes de los mercados y los bolitos madrugadores, de tomarse un huacal de atol chuco, antes de comenzar el día. El atol es una mezcla gruesa de maíz con semillas de pepitoria y frijoles negros, y es de lo más folclórico que alguien pueda imaginarse, pues las ventas se ubican en las esquinas de las calles cerca de los mercados. El candidato comenzaría su día de elección, a las 4:30 am, tomándose un chuco rodeado de estos personajes de la vida popular, acompañándose de un mariachi y reventazón de pólvora.
 
Esto era original, nadie lo había hecho antes y fue la nota con que abrieron los principales noticieros de televisión, a los cuales les habíamos mandado un día antes la agenda de Norman.
 
Después del desayuno con los que madrugan a trabajar, Norman iría a oír misa y luego se trasladaría a tener una oración con los pastores evangélicos en el redondel donde está el monumento a El Divino Salvador del Mundo.
 
Llegué a mi oficina a las 6 am, a chequear los noticieros, mientras preparaba las opciones de discurso, para cuando los resultados de triunfo fueran sólidos y al alcalde electo le tocara hablar, en horas de la tarde. Nunca en la campaña había pensado en perder, mucho menos ahora, por lo tanto solo escribiría un punteo para el triunfo. No teníamos alternativa más que ganar.
 
La jornada de la mañana fue intensa, si había una votación alta nos favorecía, nuestras rutas de transporte estaban funcionando a la perfección, la logística igual. Norman iba de estación de radio, a entrevistas de televisión; procurábamos que siempre apareciera fresco y con cara de ganador. Debíamos evitar el agotamiento.
 
Habíamos acordado que descansara un poco y almorzara algo liviano, y que al levantarse se diera una ducha, se cambiara de ropa, estudiara el mensaje de triunfo y lo dijera en voz alta, y se viera con los brazos arriba celebrando la victoria. Necesitábamos preparar mentalmente al candidato para comenzar a escuchar el conteo de la abierta de las urnas, que es lo más parecido a una tortura china.
 
Instalamos un centro de cómputo, que supuestamente era secreto, pero al final lo descubrieron y parecía toda una feria. Los encargados del “bunker” tenían que soportar todo este ruido mientras se concentraban en recibir la información para procesarla en el sistema.
 
Las comunicaciones las establecimos en la oficina, y nos pasó lo mismo. Cuando menos sentimos estábamos unas 80 personas, todos los que habíamos trabajado en la campaña, amigos, dirigentes del partido, y uno que otro metido que ponían un rostro de preocupación tan grande que daba pena sacarlos. Todos sufríamos cada vez que se abría una urna.
 
Desde el centro de cómputo, Manuel Arrieta, coordinador de la mesa de campaña, nos informó que estábamos arriba, con el 30% de los votos contabilizados, y que había presión de parte de algunos dirigentes del partido para que nos declaráramos ganadores. Eso significaba poner en peligro a nuestros activistas y a nuestra gente que estaba todavía en los centros de votación. Eso no lo íbamos hacer.
 
La gente del centro de cómputo se las arregló para darle largas y dieron sus datos cuando ya tenían el 90% de los votos contabilizados y el triunfo era irreversible. En ese momento los encargados del “bunker” le dijeron a Norman: hoy ya podemos decir que sos el alcalde.
 
A las ocho de la noche sabíamos que el triunfo era nuestro. La alegría fue enorme. Ha sido uno de los días más felices de mi vida y de la de muchos de los que estábamos allí reunidos. Hubo una gran concentración en la sede del partido que se prolongó hasta la madrugada.
 
Norman, también en este momento de triunfo hizo algo diferente: no se fue a celebrar con la cúpula del partido, sino que se quedó celebrando con los activistas y con las personas humildes de las comunidades que llegaron al partido a felicitarlo. Y celebró toda la noche sin tomarse una sola gota de licor, rodeado de sus hijas, y su equipo de campaña.
 
Ni la alcaldesa, ni nadie del partido al que habíamos derrotado, aparecieron para felicitar al alcalde electo. Es más, salieron diciendo que todavía no había nada definitivo, que estaban contando y revisando actas, cuando el Tribunal Supremo Electoral, donde tienen un representante, ya había salido dando resultados firmes, desde aproximadamente las ocho de la noche. Pasaron las horas y ellos ni nos felicitaron, ni salieron reconociendo nuestra victoria, ni nada. Se perdieron, los periodistas no dieron con su paradero.
 
Lo peor que puede tener un perdedor es ser mal perdedor. Cuando termina una elección se le da vuelta a la página de la campaña y hay que seguir la vida. En política no hay que tomarse nada personal, es el arte de la negociación, del entendimiento. Y en una democracia participativa cuando se gana, hay que ser humilde en la victoria, y cuando se pierde, hay que tener dignidad en la derrota. Y una cortesía fundamental y básica es reconocer y felicitar al ganador. Pero no, no lo hicieron.
 
Me fui a mi casa a medianoche, esperando ver ese acto que nunca se dio. En la casa habían sufrido más de la cuenta, pues las comunicaciones del adversario siempre se negaban a decir que habían perdido. Pero, ya en el hogar, era tiempo de dar gracias a Dios, al mismo que con furia se tronó a los egipcios en el Mar Rojo.
 
Esa noche fue de insomnio, tampoco pude dormir, no podía cerrar los ojos, se me abrían, me daban vuelta las imágenes del día en la cabeza y mejor me terminé levantando.
 
Sentía como que me hubiera quitado un gran peso de encima y no soportaba la realidad de ya no tenerlo. Me fui al estudio, busqué el disco que tenía preparado para esta ocasión, y puse a sonar el Oratorio del Mesías, de Jorge Federico Händel. Algunos se toman un trago cuando están tan cansados y felices que no logran conciliar el sueño; yo escucho a Händel. Me sentía en paz y me quedé dormido en el sillón de lectura.
 



 
 
El día después
Lunes 19 enero 2009
 
Estábamos desvelados, no habíamos dormido más que un par de horas. Llegué tarde a mi oficina; eran las 7 de la mañana y me puse a ordenar mi escritorio que era un caos de papeles mezclados con latas de refresco y platos con bocadillos a medio comer.
 
La foto de las portadas de los periódicos fue tal como la había soñado unos días antes del 18 de enero: Norman con los brazos en alto rodeado de simpatizantes, con una sonrisa de oreja a oreja.
 
Norman, como alcalde electo, se despertó mucho antes que nosotros. A las seis de la mañana ya estaba en una entrevista de televisión. Cuando llegué a mi oficina la entrevista estaba a medias y el alcalde electo se veía fresco y más animado que nunca.
 
A las nueve de la mañana estábamos todos reunidos, la mesa de conducción de campaña en pleno. Después que nos dejamos de abrazar y felicitar unos a otros, tuve que interrumpirlos para comenzar nuestra reunión, y dije estas palabras:
 
Esta es nuestra primera reunión de la campaña de reelección de Norman Quijano a la alcaldía de San Salvador, para el 2012. Así que a trabajar, porque lo de ayer solo ha sido un paso en el largo camino que todavía nos queda por andar.
 
Habíamos quedado de vernos para hacer la agenda del alcalde electo y para grabar, a las 10 de la mañana, el mensaje de agradecimiento a los capitalinos. Una vez más estábamos en el foro, con las luces y toda la parafernalia de producción, con el mensaje que habíamos escrito desde el día anterior y que me había levantado a revisar temprano por la mañana.
 
Era un mensaje como deben ser los mensajes de triunfo: humildes y conciliadores.
 
Capitalinos y capitalinas, ciudadanos todos:
 
Como lo dije ayer, en primerísimo lugar, quiero agradecer a Dios Todopoderoso, que me ha permitido el privilegio de recibir el apoyo de miles de conciudadanos deseosos de un cambio real para San Salvador.
 
También quiero agradecer a mi familia, el respaldo cariñoso de mis hijas, y a todos los hombres y mujeres, niños, jóvenes y ancianos que me alentaron todo el tiempo a demostrar que era posible iniciar una nueva historia para nuestra ciudad capital.
 
Hoy estoy aquí, delante de ustedes, no para alardear de nuestro triunfo, no para llenarnos de soberbia en la victoria, sino para agradecer a los miles de salvadoreños que han creído en este candidato y en su equipo de trabajo.
 
Dicen que la grandeza de los hombres no se mide solamente por la fortaleza con que aceptan los fracasos, sino también por la humildad con que asumen los triunfos. Y la confianza con que ustedes me han favorecido no me llena de vanidad, sino que deposita sobre mis hombros y sobre los de mi Concejo una enorme responsabilidad: la responsabilidad de ser dignos de esa confianza que ustedes nos han dado con su voto.
 
A los que no votaron por este servidor quiero decirles que mi misión es conquistar su confianza y aprobación a través de mi trabajo. No voy a ser el Alcalde de Arena, sino el Alcalde de todos los habitantes de San Salvador, hayan o no votado por mí.
 
Como lo hice durante toda la campaña, ustedes no me verán prometiendo, sino cumpliendo.
 
Así como tuvieron un candidato incansable, los capitalinos van a tener un Alcalde incansable, ¡un Alcalde de 24 horas! A mis adversarios políticos también quiero felicitarlos, reconociendo la buena campaña que hicieron y diciéndoles, con mucha humildad, que su calidad como contrincantes fue también un motivo de ánimo para trabajar con ahínco en mi propuesta de gobierno municipal.
 
Quiero enviar un saludo afectuoso a los empleados de la Alcaldía Municipal de San Salvador, que en cada cambio administrativo sienten en peligro su trabajo. No se preocupen. Este servidor les pide desde ya su colaboración para que trabajemos juntos en la recuperación integral de nuestra ciudad.
 
La elección del 18 de enero demuestra que los salvadoreños hemos aprendido a reconocer los liderazgos democráticos, como aquellos que no tratan de decirle a los pueblos qué es lo que necesitan, sino que dialogan con las personas, se sientan con ellas y las estimulan a buscar soluciones reales a sus problemas.
 
La elección del 18 de enero ha dejado una gran enseñanza a los que en base a la fuerza de las encuestas pretendieron manipular la voluntad y el voto de los ciudadanos.
 
Las sociedades modernas -como las sociedades antiguas- se enferman desde adentro. Son las debilidades institucionales y la falta de valores las que las hacen flaquear, tambalearse y caer. No olvidemos que el subdesarrollo es, al fin y al cabo, la incapacidad manifiesta para inventar o crear opciones.
 
Y yo estoy seguro que los salvadoreños sabemos reconocer a los líderes que desean trabajar por nuestro desarrollo, por ampliar nuestras opciones democráticas y por defender nuestras libertades.
 
La victoria de los capitalinos en las urnas la ofrezco a Dios, no con triunfalismo, sino con la humildad y la responsabilidad del que se sabe destinado al trabajo y al servicio.
 
Que Dios bendiga a nuestra ciudad capital. Que Dios bendiga a todos los salvadoreños.
 
Muchas gracias.
 



Epílogo  por el Alcalde Norman Quijano

 
Cada 15 años en nuestro país se juntan, en una sola, las elecciones para alcaldes, diputados y presidente de la república. Las elecciones del primer trimestre del presente año en El Salvador, nos dejaron muchas enseñanzas. Y lo peor que podemos hacer es no aprender de nuestros fracasos así como no saber el por qué de nuestro éxito.
 
Los últimos años he escuchado decir que las elecciones en América Latina, no es que las está ganando la izquierda, sino que las está perdiendo la derecha. Esta es una frase muy impactante, pero apunta en el fondo a no haber aprendido la lección y creer que la izquierda ganó por casualidad.
 
Las elecciones las está perdiendo quien hace mal las cosas, y las está ganando quien sabe plantearse la elección con una buena estrategia y sabe ejecutarla.
 
Y la estrategia tiene que ver con todo, desde el candidato, la organización, el mensaje, la mentalidad, los recursos y las acciones que se hacen o se dejan de hacer.
 
La realidad es que en El Salvador, después de 20 años en el gobierno, perdimos las elecciones presidenciales a manos de la izquierda, y recuperamos la Alcaldía de San Salvador, que había estado 12 años en poder del Fmln.
 
Ustedes se preguntarán ¿por qué dos meses después los mismos que votaron por la derecha en San Salvador se fueron a votar por la izquierda radical en la presidencial?
 
¿Cómo ganamos la alcaldía de San Salvador cuando la capital era el gran bastión del Fmln, donde estaban mejor organizados, tenían más recursos y donde dieron la pelea más dura?
 
¿Cómo ganamos si íbamos 15 ó 20 puntos abajo y yo cargaba con ser el candidato del gobierno, al que le achacaban todas las culpas de la crisis económica y la delincuencia?
 
¿Cómo ganamos, si el voto duro del Fmln en la capital nos superaba ampliamente; cómo ganamos, si nuestros adversarios tenían 800 activistas y nosotros no llegábamos a 100; si su presupuesto triplicaba el nuestro y tenían organizada cada colonia, comunidad y cuadra, cuando nosotros no contábamos ni siquiera con el apoyo de la departamental, ni municipal del partido, ni de ningún sector nacionalista?
 
En todo esto hay una lección: la gente no votó por ideologías, no votó por partidos de izquierda o partidos de derecha. Votan por ideología solo los militantes. El resto de la población, que son la inmensa mayoría, por lo general está esperando a ver quién o qué los convence.
 
La alcaldía de San Salvador la rescatamos después de 12 años, porque nos pusimos del lado de la gente. El corazón de nuestra campaña consistió en dar atención a pequeñas necesidades de las familias más pobres y en resolver problemas sencillos de las comunidades. Esto era una gran diferencia, entre nuestro planteamiento de campaña y el resto de campañas que la gente había visto en nuestro país.
 
La costumbre es que la población reciba siempre una campaña de promesas, compromisos, una campaña de palabras; nosotros hicimos una campaña de hechos, de soluciones, no de palabras.
 
No llegábamos a hablarles, llegábamos a escucharlos, pero después de escucharlos pasábamos a la acción: poníamos los focos que hacían falta para iluminar la calle oscura donde los asaltaban, conseguíamos que les repararan la calle, que les pusieran agua potable, que les arreglaran una cancha y si la colonia estaba sucia nos poníamos pala en mano a limpiarla.
 
Nosotros no aceptábamos contribuciones en efectivo, solo aceptábamos contribuciones en especie, algo que a los empresarios les sorprendía y les agradaba. A los pocos días tenían un informe que detallaba a cuántas personas habíamos beneficiado con su donativo. No teníamos una gran cuenta en el banco, sino que llegamos a tener un gran almacén bodega, donde llevábamos inventario de entrada y salida de materiales.
 
Eso nos generó simpatías, era una muestra de transparencia y total honestidad. Amigos que tienen laboratorios nos donaron medicamentos de primera necesidad; otro amigo importador de granos básicos, nos donó toneladas de alimentos con los que hicimos las canastas solidarias; otro buen amigo nos donó cientos de galones de pintura, láminas y productos de ferretería; otro nos regaló miles de botellitas de agua; a uno de los mayores productores de granos básicos, le pedimos arroz y hacíamos paellas; un buen amigo taiwanés nos donó camisetas y juguetes.
 
Nunca llegábamos con las manos vacías a las comunidades. En nuestra larga campaña que duró un año, nunca hicimos un mitin, con discurso en tarima, música y bailarinas. Ese dinero lo invertíamos en resolver problemas de la gente. Y así lo comunicábamos.
 
La gente estaba aburrida de mitines y grandes discursos desde una tarima. Esa era la política tradicional que los votantes ya no soportaban. Les habíamos metido mitines por 25 años, que solo nos alegraban a nosotros, a los militantes de los partidos y a los que llegaban a ver a las bailarinas.
 
Cambiamos los mitines por las visitas de casa por casa, que eran jornadas en las que invertíamos hasta cuatro horas, desde la tarde hasta la noche, conversando directamente con la gente. Era un contacto de calidad.
 
También cambiamos la forma de escoger a nuestros concejales. Además de tener areneros de gran tradición, también invitamos a participar a líderes de sus comunidades. El requisito para conformar nuestro equipo fue la vocación, la capacidad y compartir los valores de libertad de Arena.
 
En la primera etapa de la campaña posicionamos dos cosas bien sencillas: que los problemas tienen solución y que tendrían en este servidor un alcalde que trabajaría para resolverlos, de sol a sombra, cercano a la gente.
 
En Semana Santa, por ejemplo, mientras los demás candidatos y todo el mundo estaban en la playa de vacaciones, nosotros estábamos en la calle al puerto de La Libertad, debajo del sol, entregando botiquines y consejos de seguridad a las familias.
 
Todas las semanas teníamos alguna acción audaz, como mandar a restaurar y pintar los portales históricos de San Salvador, que son de esa arquitectura preciosa de principios de siglo pasado, que estaban totalmente abandonados y después de restaurarlos los reinauguramos, hasta con corte de cinta simbólica.
 
Otro día cerrábamos casas abandonadas, limpiábamos y ordenábamos una comunidad y la declarábamos colonia. Actuábamos como si nosotros ya fuéramos la alcaldía. Todas las semanas la gente se comenzaba a preguntar: ¿Y ahora qué irá a hacer Norman?
 
Nos tomamos la agenda mediática, generábamos noticias con nuestras acciones políticas, y colocamos a nuestros adversarios en la incómoda posición de seguir lo que nosotros estábamos haciendo.
 
Una anécdota simpática fue después que reinauguramos los portales históricos del centro, cuando nuestra adversaria mandó a limpiar con urgencia un parque al cual en doce años nunca le habían puesto una mano. Nosotros por supuesto salimos felicitándola por ese ataque repentino de responsabilidad.
 
Pero, mantener limpia la ciudad y hacer obras en las comunidades, eran nuestros compromisos de corto plazo, las cosas que haríamos de inmediato al ganar la alcaldía.
 
La segunda parte de nuestra campaña se trataba de entrarle a los problemas de fondo de la ciudad. Los proyectos que la capital necesita para transformarse de verdad en la ciudad que todos queremos y merecemos.
 
Son los problemas que en algún momento han tenido o tienen todas las ciudades en América Latina: la seguridad, el transporte público, las ventas en la calle y, en nuestro país, las inundaciones que en invierno afectan las comunidades más pobres que viven a orillas de las quebradas.
 
Todos estos problemas, que son los verdaderos desafíos de San Salvador, van más allá de las atribuciones, el presupuesto y el período municipal, que solo es de tres años.
 
Son ciertamente problemas de país que están en la capital, cuyas soluciones necesariamente son compartidas con el Gobierno Central, pues tienen mucho que ver con visiones a largo plazo, por su financiamiento, los acuerdos políticos, la legislación y su sostenimiento.
 
Nuestros adversarios de la alcaldía de San Salvador, que estaba en manos del Fmln desde hace 12 años, negaban de forma rotunda que estos fueran problemas de la alcaldía. Siempre se desmarcaban de la manera más olímpica diciendo que eran problemas del Gobierno Central.
 
Esa posición era para nosotros una gran oportunidad estratégica. Nuestra posición siempre fue que eran problemas compartidos y que debíamos encontrar al final la mejor forma de solucionarlos.
 
Nuestro mensaje era simple: cualquier problema de los vecinos de San Salvador será problema del alcalde Norman Quijano.
 
Era de la lógica política más sencilla del mundo que dice: tu problema es también nuestro problema. No vamos a poner pretextos, ni excusas, vamos a poner toda nuestra voluntad y capacidad para contribuir a resolverlo.
 
Definimos crear nuestra propuesta alrededor de cuatro grandes proyectos: transporte público, seguridad ciudadana, ventas ambulantes y comunidades en quebradas.
 
No nos pusimos a inventarnos soluciones, sino que estudiamos en cada tema, adónde se habían tenido las mejores experiencias. En transporte, visitamos Guatemala y Bogotá; en seguridad ciudadana, Magdalena del Mar en Perú; en el tema de ventas ambulantes, la ciudad de Lima; y en comunidades en quebradas teníamos, aunque nadie lo supiera, el mejor ejemplo en San Salvador.
 
Como cada una de estas propuestas que son de país estaban más allá del ámbito municipal, firmamos durante la campaña con el candidato a la presidencia por Arena, los compromisos para hacerlos realidad.
 
Las elecciones para alcaldes y diputados fueron el 18 de enero de este año. Por un acuerdo partidario, se decidió separarlas y las presidenciales serían el 15 de marzo de 2009.
 
Un año antes, en marzo de 2008, después que Arena eligió a su candidato a la presidencia, como partido nos caímos 20 puntos por debajo del Fmln en la intención de voto, cuando antes de esa decisión estábamos ligeramente arriba, a pesar de que el Fmln había nominado a su candidato cinco meses antes.
 
Nosotros sabíamos que ganar la alcaldía de San Salvador en las elecciones de enero era vital, para subir los ánimos y la percepción de que si ganábamos algo tan difícil como la capital, también podíamos conservar la presidencia.
 
El impulso que dimos al ganar la alcaldía de San Salvador fue importante para el ánimo del partido y de la gente. Hubo un despertar, pero a pesar de eso perdimos las presidenciales. La diferencia no fue por un 20% como decían las encuestas, sino por menos del 3%. Y la perdimos por la mala organización del día de las elecciones. No fuimos a recoger a nuestros votantes. Perdimos por falta de liderazgo, por falta de concentrarnos en querer ganar. Aprendimos amargamente una lección de campaña: lo que en política comienza mal difícilmente termina bien.
 
En nuestra elección para la alcaldía de San Salvador, sí funcionó todo a la perfección: el transporte y la logística, las comunicaciones y la agenda que habíamos trazado. Sabíamos que si llevábamos a votar a nuestra gente ganaríamos sin ningún problema, y así fue.
 
Ahora se preguntarán: ¿por qué nos dejaron hacer una campaña diferente de lo que había hecho Arena antes?
 
Hay al menos dos razones: la primera, el comando central de campaña del partido estaba interesado en la presidencial y no en la alcaldía de San Salvador, así que desde el principio nos dejaron en paz, siendo ésa su mejor contribución a nuestro éxito; y la segunda razón fue que como candidato me discipliné a seguir la estrategia, a ejecutarla y a saber rodearme de la gente más capaz y leal que alguien puede encontrar.
 
Así fue como ganamos, ¡Contra Viento y Marea!
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La teoria ce cmo consiune una estrategia de comunicacion a
i e un o Hamad Desc e, ot Lo historia real e
como esa teorfa funciona o1 la prictica y Iogra su objetivo:
ganar una eleceidn (e partia can prardes desveni)

En pocas oportunicades ur estritega de comur <
revela cuil es su méle de Labajo, y <o exe métody s
panc a furcionar para disefar la csrategin. Nes lleva de la
mane, cesde cdma encontrar ¢l cancento & patc de una
invest gacion, hasta ccmo escrib - los mensajes, ddnce bscar
L creatividad, y la forma e planificar 55 acciones po licas

Feun lbre escrite didicticamente, para el estidinsn de lac
comunicaciones: pe o también es:i eserta creativamente, para
el que quiers disfrutar una buens historia.

Por es0 esco libra s tnico.
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Mensaje Matriz

Alcalda: apolitica Ciudad ordenada,
Trabaja para la gente con respeto, armonia
y seguridad

Calidad de vida Ciudad de Futuro
comunidades Generadora de empleo
mds pobres

Visién de Ciudad
y Compromisos de campaiia
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MetroBus ﬁ

TRANSPORTE CON CALIDAD DE VIDA
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NORMANQUIJANO ALCALDE
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Disefio de CPA

EMISOR CONTENIDO
Quién comunica Qué comunica
Confiabilidad Relevancia
CREDIBILIDAD
FORMA TIEMPO
G6mo comunica Cuéndo comunica
Originalidad Momento

Cémo ganamos CREDIBILIDAD
con nuestras propuestas





