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J Colaboracién Especial

1 resumen més apretado de qué fue lo que
pasé en Querétaro, arrojaria una conclu-
sién: las camparfias cuentan. A 45 dias de
1a jornada electoral, la campaiia de José
Calzada Rovirosa, “Pepe Calzada”, para la guber-
natura iniciaba con una desventaja de 25 puntos
frente al candidato del PAN, una distancia que pa-
ra muchos se antojaba irremontable.
_¢Qué pasé en esos 45 dias? Lo primero que hici-
mos fue ajustar 1a estrategia de comunicacién: el pe-
riodo previo habiamos centrado la comunicacién en
la equidad bajo el racional de “Un mejor Querétaro
para todos”, pero para la fase constitucional cam-
biamos los términos de debate: 1a eleccién era sobre
la economia, en concreto la crisis financiera interna-
cional y el impacto econémico que l1a influenza arro-
jaba sobre Querétaro; el otro componente era que,

para poder crecer, 1a eleccion deberia de tratarse de
candidatos, no de partidos. El PAN, una “marca”
muy fuerte en la entidad, busc6 desde un principio
que la campaiia se tratara de seguridad —en con-
cordancia con la campafia federal— y fuera sobre
“marcas”: PRI contra PAN. La segunda recalibra-
ci6n se dio a la mitad de la contienda cuando con-
sideramos que era necesario polarizar entre candi-
datos y la apuesta fue la de llevar la eleccion al tema
de la corrupcion achacable a la gestién del candida-
to del PAN como alcalde de Querétaro. La tiltima
fase era capturar el 4nimo de la gente y pedirles que
volvieran a creer y salieran a votar por un cambio,
un cambio seguro. La eleccion comenzd siendo una
de continuidad y terminé siendo una de cambio.
Una segunda interpretacién es que el equipo y en
particular el candidato pudieron captar el &nimo de
la gente, sobre todo enlo relativo al creciente desen-
canto ciudadano por la politica y los politicos, en
particular envié mensajes a los abstencionistas y a
los que querian votar nulo, pero no desde la ptica
de los politicos tradicionales sino desde la de una

personaque entendia porqué estaban hartos. Calza-
da los invit6 a creer, pero a creer en ellos y en que
un cambio posible; el lanzamiento de 1a campania se
hizo bajo el racional de “Querétaro, creo en ti” con
un ambiente visual (look and feelfarte) alejado dé los
estereotipos de 1a mayoria de las campafas politi-
cas. El candidato hizo lo que quiso hacer de forma
novedosa, diferente, arriesgada pero inchuyente y
phural, “un Querétaro sin colores” se convirti6 en la
firma de muchas de las piezas de comunicacién.
Calzada tom6 la mayoria de las decisiones de la
misma, sali6 a la calle, estrech6é manos, hizo com-

promisos y fue endureciendo su mensaje en la parte
de 1a critica situacion que se vivia en muchas loca-
lidades del estado pero siempre con propuestas.

Un tercer componente desde el que podriamos
entender qué paso en la eleccién se debe a la calle.
Sostenemos que las elecciones se ganan en tierra
yla campaiia se aboc6 desde el primer a ello, a con-
quistar simbdlicamente el espacio pablico, pero no
en la forma tradicional a la que nos tienen acos-
tumbrados los politicos y sus partidos; fueron los
jovenes, con activaciones diferentes, con un bran-
ding de las brigadas juveniles —los PP Amigos—
alejado, una vez més, de las participaciones tipicas
de la militancia politica. Se realizaron “congela-
mientos” (freeze) en centros comerciales, coreo-
grafias, musica y batucadas y se contagid de alegria
ala gente; ése era el animo: alegria y esperanza, que
queria transmitir la campafia y que necesitaban
sentir los electores para optar por un.cambio.

El dltimo componente fue 1a campafia en inter-
net, quizd la mas novedosa de todas las de gober-
nador y que parti6 de entender a la red como un
espacio y no como un medio; dirigida en principio
alos jovenes, un piiblico objetivo que es 30% delos
electores. La campaiia en internet se hizo desde la
légica de “Un Querétaro sin colores”, de una cam-
paiia ciudadana; tratando de entender qué era lo
que les interesaba a los usuarios de 1a red y cules
eran sus codigos y narrativas, Entre los resultados
que se lograron con las distintas herramientas de
nuestro e-center estin el haber puesto de moda al
candidato y su campaiia; articular un movimiento
que pasé de lo virtual a la calle, mediante el registro
de simpatizantes y hacer que los distintos canales
de 1a red se convirtieran en el rostro mas cercano
del candidato alos jévenes. Desde el e-center se lan-
20, como e-card y de ahi a inserciones en prensa,
stickers, camisetas y espectaculares, la pieza més
emblemaitica y audaz de la campana: Una imagen
del candidato corriendo, sudado, con sus audifonos
con un posicionamiento de la marca “Pepe Calza-
da”, pero sélo con un péqueiio logo del PRIy abajo
1a leyenda: “Todo es posible, vota con fuerza”.

El éxito de la campatfia no hubiera sido posible
sin un contexto econémico adverso para la conti-
nuidad del proyecto vigente, sin las fracturas que se
dieron al interior del PAN y sin la guerra sucia que
anivel nacional 1anzd Accién Nacional y harté alos
electores, pero sobre todo, sin los ciudadanos que
se animaron a creer que todo era posible.
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