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MARCELO REBELO DE SOUSA:
CUANDO LA VICTORIA SE CONQUISTA ANTES DE LA CAMPANA ELECTORAL

N

1. INTRODUCCION

“Limitaré el gasto todo lo posible. Mi campaiia electoral se financiara
Unica y exclusivamente con la subvencién del Estado. No aceptaré dona-
ciones de partidos, empresas o particulares, solo el trabajo y la colabora-

1. INTRODUCCION .. L
ci6én de voluntarios”.

2. LA CAMPANA EN CIFRAS

3. "ONE MAN SHOW" UN Las palabras de Marcelo Rebelo de Sousa al presentar su candidatura a
CANDIDATO SIN OUTDOORS la Presidencia de la Republica Portuguesa a principios de noviembre de
4. UN PRECEDENTE ABIERTO: 2015 anticipaban cudl iba a ser su gran apuesta para la campana electo-
¢COMO SERAN LAS ral: él mismo y su reputacién personal, nacida de la conjugacién de una
Sg&%&lﬁg\é% AFIEI] (THUARO? excelente carrera académica, u.r/la'larga aptividad politica y una constan-
TENDRA LA REPUTACION te presencia en el espacio mediatico nacional.
DE L.OS CANDIDATOS
PRESIDENCIALES? Lo sucedido durante las tltimas semanas en Portugal es, sin duda, un
AUTORES case study: por primera vez en la historia de la democracia, un candidato

decidi6 hacer campafia sin “carteles” ni “propaganda’, sin “himno o ban-
dera’, sin apoyo ni maquinaria de partido, con solo dos asesores que lo
ayudaron a confirmar una victoria en primera vuelta con el 52 % de los
votos de los portugueses. A pesar de todo, consiguié trasladar la imagen
de credibilidad que ha ido creando con astucia lo largo de los tltimos
afios gracias a su presencia permanente en la esfera publica.

En este informe, elaborado con la participacién de CISION, analizamos
el impacto de la comunicacién y la cobertura mediatica de los distintos
candidatos y el “fenémeno” de la victoria de Marcelo Rebelo de Sousa.

Figura1. Elecciones Presidenciales en Protugal: porcentaje de votos de cada candidato

Marcelo Rebelo de Sousa — 52 % 0.84% 0,30%
2,16%

3,28%
3,95%
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Antdnio Sampaio da Névoa — 22,89 %
Marisa Matias -10,13 %

Maria de Belém — 4,24 %

Edgar Silva —3,95 %

Vitorino Silva — 3,28 %

Paulo de Morais - 2,16 %

Henrique Neto - 0,84 %

Jorge Sequeira - 0,30 %

Candido Ferreira — 0,23 %

22,89%

Fuente: Secretaria Geral do Ministério da Administragdo Interna
- www.presidenciais2016.mai.gov.pt
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“Marcelo Rebelo

de Sousa asumio6

el protagonismo

en los medios de
comunicacion
social y obtuvo el
mayor nimero de
menciones, un 26 %"
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2. LA CAMPANA EN CIFRAS

En el periodo post campaifia
en el que nos encontramos,
volvemos a los nimeros con la
esperanza de que sean relati-
vamente elocuentes, dado que
los candidatos han sido parcos
tanto en palabras como en
mensajes.

Un anélisis de los datos elabo-
rados por CISION sobre el
impacto mediatico de los can-
didatos durante el periodo de
10 a 24 de enero de 2016 permite
concluir que Marcelo Rebelo de
Sousa asumié el protagonismo
en los medios de comunicacién
social y obtuvo el mayor nume-
ro de menciones, un 26 %. Este
dato es superior en casi 8 pun-
tos porcentuales al del segundo
candidato con mayor presencia
registrada, Anténio Sampaio
da Névoa, que también fue el
segundo més votado.

Este resultado se explica gracias a
la capacidad de Marcelo de capi-
talizar la conversacién publica en
torno a su figura y sus acciones,
pero no significa que el candida-
to fuera proactivo a la hora de
presentar temas y propuestas

de debate. De hecho, la falta de
propuestas fue una constante a
lo largo de toda la campafia sin
distincién de candidatos.

El tercer lugar lo ocupa Maria de
Belém Roseira, con aproxima-
damente un 17 % de presencia
mediatica. Sin embargo, este dato
es, en gran medida, reflejo de las
polémicas en las que se vio invo-
lucrada poco antes de las eleccio-
nes, relacionadas sobre todo con
subvenciones vitalicias y que se
tradujeron en una notoriedad
negativa con impacto en los resul-
tados electorales. Fue la tercera en
visibilidad mediatica pero acabé
en cuarto lugar en nimero de
votos (Figura 2).

' OTS: Numero de veces que un articulo puede impactar o transmitir su mensaje a la
audiencia. El cdlculo de la OTS varia segiin el medio, dependiendo de su relevancia,
audiencia y horario de emisién.

Figura 2. Presencia mediatica de los candidatos durante el periodo 10-24 enero
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Figura 3. Presencia de los candidatos en las redes sociales durante el periodo 10-24
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Figura 4. Presupuesto de la compaiia por candidato y el nimero de votos

obtenidos

SAMPAIO DA NOVOA
CANDIDO FERREIRA

EDGAR SILVA

HENRIQUE NETO

JORGE SEQUEIRA

MARCELO REBELO DE SOUSA

MARIA DE BELEM ROSEIRA
MARISA MATIAS

PAULO DE MORAIS
VITORINO SILVA

Fuente: Tribunal Constitucional

PRESUPUESTO DE

CAMPANA (EN €) NUMERO DE VOTOS

1.061.196

10.576

182.978

38.956
13.768

2.411.319
196.695
469.507
99.966
152.082

Figura 5. Presupuesto de cada candidato para las Presidenciales 2016 (en €)
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Vitorino Silva

En el universo de las redes
sociales, Maria de Belém
Roseira fue la mas comentada
entre los cibernautas, de nue-
vo por motivos negativos, con
la polémica sobre las subven-
ciones vitalicias en el centro
de las criticas y comentarios
en las redes sociales. Marcelo
aparece en segundo lugary
Marisa Matias en tercero.

Marisa Matias realizé una
buena camparfia en el &mbito
digital, dirigida a un publico
joven, muy participativo y
presente en las redes sociales.
Por su parte, Marcelo apostd
por una pagina de Facebook
pero no tuvo presencia en
Twitter (Figura 3).

La importancia de la repu-
tacién de Marcelo también
gueda patente en la discre-
pancia entre los costes de las
campafias electorales de los
candidatos y sus resultados
efectivos, como se puede ver
en la tabla y graficos de la
izquierda. Anténio Sampaio
da Noévoa y Edgar Silva (el
candidato del Partido Comu-
nista, que acabé siendo uno
de los grandes perdedores de
estas elecciones) encabezaron
la lista de presupuestos para
la campafa (aproximadamen-
te 750.000 €), mientras que
Marcelo previé un presupues-
to inferior: en total, 157.000 €
(Figuras 4 y 5).
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3.“ONE MAN SHOW™: EL
CANDIDATO SIN OUTDOORS

La principal conclusién que
extraemos de estos niimeros es
que al Presidente de la Republica
electo no le ha hecho falta inver-
tir en carteles ni en caravanas
electorales para ganar la eleccién.
Ha preferido centrarse en las
caracteristicas personales que, a lo
largo de los afios, ha transmitido
en sus comentarios semanales

en programas informativos de
televisién en horario de méxima
audiencia y que le han otorgado
una notoriedad inigualable ante
los portugueses: gran capacidad de
comunicacién y empatia, prestigio

Figura 6. Relacion entre presupuesto de la campafia (en €) y nimero de

votos para el candidato
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intelectual y participacién acti-
va en la vida politica y civica de
Portugal han sido los ingredientes
del éxito.

En lo que respecta a los temas

de la campafia, contando con un
equipo de solo dos personas, Mar-
celo selecciond los mensajes con
buen criterio: hablé de conviccio-
nes y autenticidad, mencion6 la
importancia de crear consenso y la
capacidad de garantizar la esta-
bilidad que el pais necesita. Por

lo demés, el debate publico en la
campafia fue flojo. No se plantea-
ron grandes temas de discusion,
no hubo acusaciones relevantes ni
confrontaciones directas. Marcelo
fue valiente y audaz, haciendo
gala de una amplia independencia,
y al mismo tiempo feliz por salir
victorioso gracias a nuevas formas
de hacer politica, que han tenido
una expresién importante.

Siendo un régimen semipresiden-
cialista, en Portugal las campafias
para las elecciones presidenciales

Figura 6: ;Cuanto invirtieron los
candidatos para ganar cada voto? El
resultado de este ejercicio (division del
presupuesto total de la camparfia por el
nuamero de votos) es curioso y, en cierta
manera, ayuda a obtener una idea global
de la “tasa de retorno” obtenida por los
candidatos con la inversién realizada. En
el caso del ganador, Marcelo Rebelo de
Sousa, el voto tuvo el "coste simbélico"
de 6 céntimos; Sampaio de Névoa “pagd”
70 céntimos; mientras que los votos méas
caros fueron los de Edgar Silva y Maria
de Belém Roseira. Esta tltima tuvo que
invertir mas de 3 euros en cada voto.



“El vencedor de las
elecciones cre6 una
marca publica cuya
inversién no exigio

un gran esfuerzo de
comunicacién politica”
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suelen centrarse en los candidatos
como figuras individuales, no tan-
to en sus programas o conviccio-
nes politicas. Las elecciones del 24
de enero han sido inéditas porque
aunaron estas dos caracteristicas:
en primer lugar, el hecho de que
gran parte de los candidatos se
presentaran como independientes
de partidos o facciones partida-
rias (al menos oficialmente), como
ocurri6 con los dos mas votados;
en segundo lugar, el hecho de que
el candidato principal fuera una
figura con marcada presencia en
los medios de comunicacién portu-
gueses desde hace mas de 40 afios,
primero en prensa y desde 2000 en
programas semanales de anélisis
politico (Gltimamente de una hora
de duracién) en la televisién en
abierto mas vista del pafs. Basta
decir que cuando anuncié su can-
didatura, en octubre, se apunté un
62 % de la intencién de voto.

No se puede decir que esta haya
sido una campafia corta ni que
haya carecido de reflexiéon estraté-

Marcelo Rebelo de Sousa en "Jornal das 8", TVI

Fuente: Cision

gica: el Presidente de la Republica
electo ha conseguido demostrar la
importancia de ser un personaje
conocido, incluso antes de deba-
tir ideas y tendencias politicas,
creando la equidistancia necesaria
de los temas de actualidad y de los
grandes partidos politicos de cen-
tro para captar votos a izquierda y
derecha. Marcelo admitié no tener
campafia “porque no se presenta-
ba al Gobierno” y dijo que queria
ser innovador en su manera de
gestionar el proceso.

En suma, el vencedor de las
elecciones ha tenido la sagacidad
de crear, de manera sostenible y
equilibrada, una marca publica
cuya inversion no exigié un gran
esfuerzo de comunicacién politica
en el momento decisivo de presen-
tarse candidato a la Presidencia de
la Republica.

Consideremos a Marcelo como
una empresa tradicional: la marca
ya existia, tenia valor de mercado
y solo hacia falta someter el pro-
ducto a pruebas a nivel nacional.
Por eso, su opcién fue trabajar la
relacién con sus principales stake-
holders (los portugueses). La razén
principal que le llev6 a salir a la
calle fue reforzar una proximidad
existente, que se ha ido creando a
través de la pequefia pantalla.

Marcelo ha demostrado ser un ver-
dadero “‘one man show”: recorrié

el pais en taxi, sin comitiva, sin
magquinaria detras y orgulloso de
su campafia “minimalista’, como la
denominé varias veces. El domin-
go de las elecciones, cuando pro-
nunciaba el discurso de la victoria,
no habia colores de campafia,
nombres, ni slogans. Solo existia
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“El “fenémeno” ahora
analizado ha abierto
un precedente en la
comunicacion y el
marketing politico y
en la historia de las
campafas electorales
en Portugal. ;Seguira
habiendo desfiles
publicos, banderas,
mitines y caravanas?”
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Marcelo Rebelo de Sousa y varias
banderas de Portugal enarboladas
tras él. Por todos estos motivos,
ha sido calificado de auténtico
“fendmeno’ en la escena politica
portuguesa.

4. UN PRECEDENTE ABIERTO:
¢COMO SERAN LAS CAMPANAS
EN EL FUTURO? cCUANTA IM-
PORTANCIA TENDRA LA REPU-
TACION DE LOS CANDIDATOS
PRESIDENCIALES?

La reputacién es, cada vez mas,
uno de los principales instrumen-
tos de creacién de valor en nuestra
sociedad. Los politicos no deben
perder de vista esta preocupaciéon
y el “Professor Marcelo” retine un
conjunto de caracteristicas que
juegan a su favor: es una persona
con éxito, tiene una trayectoria
académica excelente, goza del
afecto del electorado y exuda
confianza en si mismo. A todo
esto hay que afiadir que lleva un
cierto tiempo apartado de cargos
politicos nacionales (fue Ministro
de Asuntos Parlamentarios en 1982
y Secretario General del Partido
Socialdemécrata de 1996 a 1999),
lo que significa que no ha estado
sometido a ese nivel de escrutinio
publico.

El “fenémeno” ahora analizado ha
abierto un precedente en la comu-

nicaciéon y el marketing politico

y en la historia de las campafias
electorales en Portugal. ;Seguira
habiendo desfiles publicos, bande-
ras, mitines y caravanas? ¢ Tienen
un final anunciado las campafias
como las hemos conocido hasta
ahora? La innovacién ha sido un
triunfo que se ha demostrado
eficaz. Las plataformas digitales
dejan patente que la comunica-
cién politica estd siguiendo, cada
vez més, rumbos diferentes; que
los debates se basan en nuevos
supuestos y que “una campafa
minimalista’ también puede salir
victoriosa. Siempre y cuando, claro
estd, se haya definido bien el itine-
rario y la reputacién del candidato
sea sélida.

Las elecciones presidenciales son,
en cierta manera, un concurso

de personalidad. En esta ocasion,
podemos decir que no ha ganado
solo un politico, ha ganado una
estrella de la televisiéon nacional.
Por otra parte, si el voto se basa
en la relacién de confianza creada
entre los candidatos y el electora-
do, apostar por la construccién de
la reputacién debe ser prioritario.
Por lo que hemos visto, la estra-
tegia ha funcionado. Y, de hecho,
este es un case study destinado a
los manuales de comunicadores
y todos los profesionales de la
reputacion.

Glosario: Impacto mediatico: Numero total de OTS (opportunities to see) producidas
en el publico potencial, en funcién de la audiencia acumulada comprobada. En el caso
de medios de comunicacién, se trata de noticias contabilizadas en funcién de lectores,
usuarios de internet, oyentes y telespectadores; en redes sociales, referencias espon-
téneas de individuos a través de hashtags. Para los medios de comunicacién, la fuente
son las audiencias de cada 6rgano de comunicaciéon social; para las redes sociales, la red
de influencia de cada individuo identificado, ponderada con la probabilidad media de
impacto con las audiencias correspondientes, considerando las caracteristicas de cada
canal social. Indica el potencial mediatico de la comunicacién, teniendo en cuenta la

presién del mensaje en los distintos publicos.

La presencia en los medios de comunicaciéon de las candidaturas se evallia en situacio-
nes de protagonismo, excluyendo del estudio noticias cuyo protagonismo se comparta

entre uno o mas candidatos.
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