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1. Valoracion General de Campaiia

En perspectiva: de donde veniamos antes de llegar al 24 M.

Las elecciones autonémicas y municipales se nos presentaban como’ una
trampa del adversario, un campo de batalla poco propicio al que no nos quedaba mas
remedio que ir pero que, en principio, eran un obstaculo en nuestra estrategia de ir
directamente al asalto en las elecciones generales (Blitzkrieg). De hechoy, nos
encontramos con unas elecciones andaluzas astutamente convocadas{por Susana Diaz
que planteaban el primer partido en casa del PSOE. El resultade fue bueno —
multiplicamos el voto por tres respecto a las europeas — pero sgfprodujeron daiios tanto

anivel interno como a externo (tratamiento mediatico fundamentalmente).

Cabe recordar especialmente estos dias, cuando ‘desde ciertos sectores
activistas se hacen lecturas unilaterales de los resultados, que la decision de no acudir a
las elecciones municipales como Podemos,‘tomada ‘en.da Asamblea de Vistalegre, e
impulsar y ayudar en la medida de lo posiblega lasconformacion de candidaturas de
unidad popular y ciudadana fue un acierto. Fue una decision politica acertada en
términos politicos pero tuvo grandes costes organizatives que venimos pagando desde
entonces. En ese sentido, puede notarse la diferencia de tonos, animos y fuerzas que ha
habido entre nuestra camparfia autonémica y las experiencias de Madrid y Barcelona.
Mas alla de los liderazgos no_desgastadosyque transmiten la frescura que nosotros
encamabamos en las europeas de 2014punas bases activistas movilizadas han empujado

con su ilusion durante la camparia.
Introduccion balance'de campana.

La campana electoral para las elecciones autonémicas y municipales del
24M nos deja unos resultados ambivalentes No cabe la menor duda de que nuestros
objetivos de campaiia‘en rigor no se han cumplido, puesto que no hemos conseguido
situarnos por._encima del PSOE con marca propia en plazas fuertes —de hecho, en
ninguna. No obstante, y como vamos a poder comprobar en los distintos balances por

areaspel resultado nos permite leer el esfuerzo hecho en campaiia positivamente.

En lineas generales, cumplimos con el marco establecido inicialmente. Se
consiguié, plantear lo territorial como una primera vuelta de las generales y el
posicionamiento de confrontacion central con el PP fue muy incisivo y se instal6 sin

demasiada dificultad. Sin embargo, es preciso realizar un balance critico de nuestra




estrategia discursiva en lo que se refiere al PSOE: hemos evitado la confrontacion,en
general, no hemos conseguido adelantarlo electoralmente en ninguna autonomia y existe
un grave riesgo de haber quedado como un partido joven y agitador, cuyo cometido es
arrastrar al PSOE, acercandolo a su alma. Parece urgente examinar con datos fiables
cuantos votantes del PSOE tras el 24m simpatizan con nosotros sin/encedermnos /su
voto. En particular, la estrategia de confrontacion con el PSOE ha fracasadoya nivel
territorial, donde nuestros candidatos no han logrado chocar eficazmente con 'los
candidatos del PP. Parece que los otros partidos no han territorializado tanto sus
campafias como esperabamos, cuando contabamos nosotros con llevarles a un choque

nacional.

Narrativamente han sido dos los problemas internos fundamentales. En
primer lugar el caso Monedero. Comenzé empantanandoyla precamparia, pero tras la
crisis final afortunadamente generé un clima propicio en' el que lentamente fuimos
abriendo espacios para colocar titulares a la ofensiva. Este caso/derivo en un relato de
conflicto interno, que no explotd del todo, y, e ultime término, el gran perjudicado fue
nuestro candidato para Madrid, debido a la ‘mala fortuna:“eclipsé la presentacion del
banco del agua y el cierre de gampaifiahen el ‘quedosé Manuel debia alcanzar el
protagonismo final. En segundo lugar, la dilacién en la presentacion del programa,
cierta descoordinacion en la elaboracion, del mismo con el resto de comunidades y
nuestra torpeza a la hora de sintetizarlo de una manera eficaz nos lastraron. Si bien
conseguimos evitar grandes polémicas. innecesarias — mas alla del marco subida de
impuestos — no cabe duda de que,no logramos aprovecharlo para posicionarnos con una
voz clara, rotunda y diferenciada frente a los demas. El perfil bajo de la presentacion del

PRC da buena cuenta de ello.

En general pareceriayvisto retrospectivamente, que la campaiia tuvo un doble
objetivo, Por un lado, se diseiié con el audaz objetivo declarado de lograr aparecer
como lo otroxdel PP, pero, por otro, de facto el objetivo que se persiguio, a la vista del
disefio conservador de la campaiia y los medios que se desplegaron, parecia ser otro.
En‘ese sentido se diria que si logramos con creces el objetivo implicito de la campaiia:
salir vives de cara a las generales, nadar y guardar la ropa. Al mismo tiempo, se diria
que comenzamos la campaiia débiles y con temor, y que con el desarrollo de la misma
nos fuumos cerciorando de que teniamos mucha mas capacidad ofensiva de la

micialmente planteada. La relativa poca presencia de nuestro mejor activo — la




comparacion cuantitativa de actos de Pablo con Sanchez o Rivera es llamativa —, cierta
apatia en las bases — implicadas mayoritariamente de facto en el formato pasivo del
mitin o la financiacién —, el resultado fallido de los actos simultaneos en territorios, la
estructura mas bien clasica que audaz e imaginativa de la campaiia, dan cuenta dél tono
defensivo de la misma. Es resefiable, del mismo modo, la estructura®del comité de
campafia, que no tuvo la operatividad y la agilidad, ni la frecuencia de‘encuentros,

necesaria para una campaiia agil.

Comenzamos la campaiia recluidos en el marco Venezuela y enjaulados en
la trampa del 2+2, y poco a poco fuimos capaces de reconquistar terfeno perdido,
recuperando iniciativa discursiva, Pablo reaparecioé con fuerza tras un periodo con un
perfil mas bajo que los lideres de los otros partidos, y logrames instalar de nuevo el
marco del cambio, entendido como democratizaciongdenla economia y fin de la
corrupcién. Salimos de la campafia completamente vivos 4 recuperando la capacidad
ofensiva, aun cuando nos quede por delante un‘puzle complejo y peligroso en cuanto a

los pactos poselectorales.

Sin duda, el resultado deda campafia,.en comparacion con el de nuestros
rivales y la percepcion geneval de quej.en cierto modo, somos los relativos
vencedores de esta primera vuelta, supone un importante balén de oxigeno. Pero,
por encima de todo, debemos destacar que,nos hemos hecho mayores. El partido ha
realizado un descomunal esfugrzo organizative, logistico, discursivo; con un despliegue
territorial que parecia imposible para un partido tan joven. Hemos generado estructuras,
automatismos, equipos, aprendizajes, etc., que suponen un capital politico

importantisimo a muchos niveles de cara a las generales.

Si_bienyencontrarnos €on unas autonémicas y municipales en el camino a
las generales suponia un escollo grave, hemos logrado hacernos fuertes y reforzar la
musculatura del partido|de cara a unas generales para las que estamos mas preparados

que nunca.

Este aprendizaje requiere hacer un balance sosegado que nos permita utilizar la
experiencia_de campafia de mayo de 2015 para corregir errores y recordar nuestras
fortalezas decisivas. Ha pasado el invierno, hemos aprendido del frio, tenemos mas

musculo/que nunca y salimos a por todas para el segundo asalto en 2015.




Analisis de los liderazgos y organizacion.

El presente informe pretende atender a la relacion entre eldliderazgo y/da
construcciéon de una organizacion con bases movilizadas y activas dé cara a la
campaiia. Para ello, tomamos como referencia los liderazgos de las candidaturaside

Madrid y Barcelona ya que les consideramos un buen ejemplo de esta relacion.

Mientras iniciativas como la de Ada Colau o Manuela Carmena han
centrado la campaiia en generar la figura de la candidata, mesotros hemos
apostado por la marca porque no habia tiempo de construir los distintos perfiles a
nivel territorial. Esto ha tenido como ventaja poder utidizar a los pertavoces estatales

pero tiene como contra que no se han visibilizado tanto los'candidatos de las distintas

CCAA.

En el caso de Ada Colau y Manuela Carmenahan construido organizacion
en muy pocos meses gracias a la construccion de liderazgos fuertes y femeninos
que a su vez han generado identidad en un nimero amplio de personas, gracias a
discursos transversales que pueden captarha una mayoria no identificada
previamente o no politizada con ‘anterioridad. La cuestion de los liderazgos
femeninos — mas alla de que sgan mujeres o no - es clave y debemos tomar nota de ella
para mejorar en ese aspecto,de cara al futuro. Nuestro perfil retador, condicionado en
buena medida por factores externos, puede alejar a una parte del electorado y explicar el
diferencial existente éntre hombres y-mujeres de nuestros votantes. Ademas gracias al
tono amable y receptivo de los discursos de Ada y Carmena se genera el efecto de que
muchas personas se sientamrepresentadas e identificadas con ellas, fomentando de este
modo lallealtad y alejando la sensacion de ser figuras peligrosas que pudieran traer el

caos a las distintas ciudades.

En nuestro caso, también contamos con liderazgos que nos permiten
visibilizarnos durante las campaiias pero que por los distintos ataques mediaticos y
la necesidad de estar mas a la defensiva que a la ofensiva pierden ese tono amable y
receptivo .que se pudieron permitir hace unos meses y que tenia como resultado la

construceion de unas bases mas activas.




Por ello, habria que valorar, si es posible y, a pesar de los ataques mediatieos,
rebajar la agresividad en los discursos, tener discursos mas abiertos que lleguen a
una mayoria mas amplia y que vuelva a generar sentimiento de pertenencia e

ilusion pudiendo asi tener unas bases fuertes para las elecciones generales.

En conclusién, estas experiencias deberian ayudarnos a pensar la relacion
entre los liderazgos y la construccion de orgamizacién. De cara a las generales,
deberiamos tomar buena nota y plantear la forma o el método (por ejemplo, las
primarias abiertas) a la par que pensamos los modos de implicar a nuestras bases

organizadas.
Analisis de resultados

Nuestro objetivo fundamental para estas elecciones -superar al PSOE en
una o varias comunidades auténomas y aparecer como alternativa clara al PP- no
se ha cumplidoe; sin embargo, los resultados de las mismas, especialmente debido a
las victorias de las iniciativas municipalistasscon apoyo de Podemos en Madrid y
Barcelona, suponen un mayor desborde del sistema de, partidos del que podria
haberse logrado de haber cumplido sin masyel objetivo fundamental. Hemos
logrado aparecer como los vencedores de, las elecciones y mantener vivo el
momento épico representado por elllema “Es ahora”. Ello significa que existe la
percepcion de estar inmersos en.una situacion impredecible: puede pasar cualquier
cosa. La crisis sin precedentes del PP, su hundimiento y la aparicion de voces
criticas con dimisiones de barones incluidas, el desgaste del PSOE, a pesar de su
recuperacion de podervimnstitucional, el pinchazo de la burbuja naranja, son
sintomas de este panorama, en el que hay muchas posibilidades abiertas. Por
ejemplo, lagposibilidad _de encarar las elecciones generales con aspiraciones de
obtener /resultados insélitos en la historia de la democracia espafiola para una

fuerza politica con una vida tan corta.

Las candidafuras de unidad popular obtienen resultados dispares en
relacion a Podemos. Pese al gran tiron de Madrid y Barcelona, en gran parte de las
ciudades los resultados de la candidatura autonémica de Podemos superan los resultados
defla CUP analoga en el municipio. Podemos gana en Las Palmas de Gran Canaria, en
Parla, enfRivas y es segunda fuerza en Zaragoza, Palma de Mallorca, Santa Cruz de

Tenerife, Oviedo, Huesca, Teruel, Fuenlabrada, Gijon o Avilés.




Se han dado tres tipos de escenarios en relacion a las CUP impulsadaspor

Podemos:

A) La/s CUP/s mas significativas de una comunidad superan el resultado de Podemos

en la Comunidad autonoma.

Solo en cinco capitales las candidaturas municipalistas mejoranfel dato'de
Podemos, y en cuatro de ellas la diferencia es de menos de cinco puntes. El tinico
caso claro es Madrid (aprox 14 puntos de diferencia). La operacion Gabilondo ha
funcionado bien para un PSOE que supo sacrificar a Carmona como,hizo antes con
Tomas Gémez, a fin de mantener el gobiemo de la CM. Hay que Ser cuidadosos ante
los analisis que ponen la unidad popular como la variable clave a la hora de
explicar los buenos resultados de Ahora Madrid, asi ‘como por las posibles
extrapolaciones al escenario nacional que ignoran los otros dos escenarios que

muestran los resultados.

b) Podemos supera con creces el resultado desla/ss\CUP/s muis significativas de ese

territorio.

Es la situacion mas comun en los, territorios:Extremadura, las dos Castillas,
Comunidad Valenciana, Murcia..., Lios procesos de confluencia amplia han sido
escasos mas alla de Madrid y{Barcelona, y alli donde se han dado, han faltado

liderazgos visibles capaces de generar un proceso diferente a la mera suma de las partes.

Este caso se da mas@acusadamente en Andalucia, donde ninguna CUP (al menos
de las capitales de provincia) alcanza los resultados de Podemos en las recientes
elecciones autondmigas, ni siquiera en Cadiz, v con fracasos notables como en Sevilla,
donde la diferencia es de casi 9 puntos. La confusion de la ciudadania a la hora de
identificar cuales eran lasypapeletas del cambio en su municipio ha sido evidente.
Los procesos de conformacion de las candidaturas han sido conflictivos y, por lo
general, noyhan conseguido sumar sensibilidades politicas diferentes a las que ya

existian dentro ‘de Podemos -a veces son incluso menos plurales que las listas

autonomicas.
¢) Podemos yCUPS tienen resultados semejantes.

Es‘el caso de Asturias, donde los buenos resultados de las CUP de Gijon y

Oviedo se corresponden con los resultados de Podemos en estos municipios, aunque




son ligeramente mejores que la media de Podemos en el conjunto del territorio -efecto

inevitable del mayor peso de los viejos partidos en el ambito rural.

Es también el caso de algunas candidaturas aisladas -Burgos, Guadalajara,y
Salamanca- que incluso mejoran ligeramente los resultados de Podemos en el tefritorio.
La madurez del proceso de confluencia seria el elemento clave para justificar estas

excepciones a la norma.

Diferencia de votos entre el voto a Podemos en las elecciones autonomicas

y ala CUP a la que se apoyaba en las elecciones mumnicipales
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Todo riesgo tiene una oportunidad

Unas elecciones, que se nos presentaban como un riesgo que ponia dificultadas a
nuestra éstrategia de cara a las generales, puede, sin embargo, acabar convirtiéndose en

una oportunidad. La entrada en parlamentos autonémicos y otras instituciones, y nuestra




accion institucional puede convertirse en la mitad de la campafia electoral deylas
generales. Nos puede ayudar por una parte a presentar hechos frente al discurso del
miedo y del apocalipsis que llegara junto a Podemos y, por otra, permite férmulas
intermedias entre aquel Podemos de las tertulias y el actual convertido en unaffuerza
rupturista y novedosa pero con peso parlamentario y, en esa medidade algin modo
“normalizado”. En definitiva, la accién institucional que se realice por ‘parte. de los
parlamentarios de Podemos puede ser un factor fundamental paraqtransformarnla

simpatia en voto.

2. Analisis de las Areas.
2.1_Area de Prensa
Valoracién general de la repercusion

La repercusion en medios de comunicacion que ha tenido la intervenciéon de
Podemos en esta campafia electoral ha sidofpositiva en términos generales, tanto
cuantitativa como cualitativamente; sobre‘todo en comparacion con lo que cabia
esperar viniendo de escenarios defataqué y beligerancia hacia la portavocia estatal y de
invisibilizacion como se vio con lafcandidaturarautonémica de Teresa Rodriguez en
Andalucia. Asi, el trato que han recibido Podemos y las candidaturas de unidad
popular y cindadana ha mejorado durante la campaiia y se ha llegado asi hacia un
nuevo escenario en el que,aparece ya como fuerza integrada, lejos de la imagen de

radicalidad manchada de Venezuela, aunque mas cercana al marco de muleta del PSOE.

Tal y como Se ha ido‘destacando en los sucesivos informes de impacto, los dos
principales perddicos espafioles, El Mundo y especialmente El Pais, han llevado una
linea mas generosa con Podemos, dando amplio espacio en sus paginas para cubrir sus
actos y reduciendo el nimero de ataques frontales que habian sido la ténica general
hasta poco“antes de laicampaiia. Cabe destacar la excepcién con la linea informativa
general que supuso la portada de El Mundo del 19 de mayo con el titular "Los presos de
ETA quieren a Podemos en el Gobiemo" y que ponia de manifiesto el divorcio entre (al
menos un seetor de) el mando del periddico vy el resto de la redaccion y la direccion

mtermedia,

Mientras, se ha visto un trate también mejor de las principales cadenas de

television, haciendo una cobertura convencional de Podemos y situandonos como una




fuerza politica mas. Especial mencién en este sentido para Antena 3, que hasta ahora
siempre nos habia sido hostil y ha reflejado de forma convencional nuestros actos de
campafia.

La prensa regional ha dado un trato muy heterogéneo hacia Podemos,
segun por zonas: mientras en algunos casos el tratamiento local es considerablemente
mejor que el de los medios nacionales, en otros es mucho peor y visibilizande ‘mucho

las disputas internas en cada territorio.

Uno de los principales frentes de ataque a Podemos era, hasta,la campafia, su
programa de las elecciones europeas y su falta de programd y ‘eoncreeién, que se
traducia en el dibujo de un marco de radicalidad y falta de solvencia. Sin'embargo, tras
la presentacion del programa electoral pocos dias antes de la ¢éampaiia se terminaron
las criticas por esta via, revelando asi una dindmica continuaieuando Podemos lo hace

bien se produce el silencio, cuando lo hace mal.se multipliéan las eriticas.

Por otra parte, la dimision de JuangCarles Monedero y las cuestiones
internas de Podemos derivadas han tenido también un mener eco del esperado durante
la campafia, a excepcion del 14 de ‘maye, cuandonEl Pais publico la entrevista que le
hacia Juan Cruz y que lograba asi molver aysituar el tema durante todo ese dia y
volviendo a poner la lupa sobre las cuestiones internas, pese a que, de nuevo, la estela

duré menos que en otras ocasiones.

2.2_Area de RRSS

Funciones y tareas realizadas:

® Apoyo técnico y/discursivo a responsables de CCAA.

e Lanzamiénto de campafias:dmpulsa, apoderados, microcréditos, actos, voto, etc.
® Gestion diaria de redes e implantacion del mensaje acordado en campafia.
Datos positives:

Launejora en el alcance ha sido notable. Las campafias electorales nos sientan bien y se

siente también en las redes sociales a través de una linea ascendente hacia los ultimos

dias, Por dar algunos datos concretos:
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- En FB: En los 15 dias de campafia se han sumado mas de 10.000 Me Gustas. El
alcance aumenté respecto a meses anteriores y fue en aumento hasta superar al

millén de personas en los tres Gltimos dias.

- En TW: las visitas al perfil han aumentado un 79% el Gltimo mes, ademas/de que
las impresiones (numero de personas que ven un tweet) ha aumentado en (un

179,8%, ademas de sumar mas de 28.000 nuevos seguidores.

La “reaparicién” de Pablo en los medios de comunicaciéon ha supliesto un repunte

magnifico y que generd, por

ejemplo, en la noche de “La calle Trending Topics durante la campaiia
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y han contado con un importante

apoyo (no correspondido) de las ¢uentas de Podemos.

Territorial y candidatos:

Las cuentas autonémicas no hafi conseguido adquirir la suficiente relevancia como para
no depender de las centralgs, por lo quepaunque se ha mandado un informe semanal
sobre cada una de ellas a lo largoide toda la precampafia y la campaiia, la actividad de la
campaiia se ha centrado en cuentas estatales. En cuanto a las cuentas personales de los y
las candidatas, creemos que salvo excepciones (José Manuel y Echenique) no se les ha
prestado la atencion que requetian y eso ha perjudicado a la visibilizacién de nuestros

candidatos.

Los mayoresimomentos de visibilizacion de nuestros candidatos han sido cuando han
dado actos conjuntos con los portavoces estatales, donde han podido aprovechar el
alcance, en redes de la cuenta del portavoz, creemos que es una dependencia

extrapolableial conjunto de la campafia.

2.4 _Areade Argumentario
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Argumentario tiene principalmente dos funciones y objetivos, haya o no campafia
electoral. Por una parte previene, por la otra resuelve, una funcién ex ante y otra ex post.
Al igual que la sanidad mas eficaz es la que no se ve y actiia antes de que la enfermedad
se haya desarrollado, argumentario muchas veces previene antes que verse obligado a
curar. Los informes matutinos o la elaboracion de argumentos a tiempo real de/la
noticia, hacen las veces de corddén sanitario contra posibles deslices, improvistos o
desconocimientos. Prever es dirigir, aunque obviamente no todo se_puede conocer,
muchas veces solo podemos atisbar o intuir por donde van a ir los tires. Argumentario
no solo elabora datos, frases o chascarrillos, principalmente propone hiles,argumentales
integrales, previa investigacion, recopilacion y analisis, sobre distintosytemas de cara a
las intervenciones de los y las portavoces en TV. Escribe folletos, articules de prensa,
elige lemas y también ayuda en la preparacion de entrevistas de todo tipo y mantiene
una cierta visiéon del mapa completo en torno a los posibles temas sobre los que haya

que tomar o no posicion.
Dos objetivos han sido clave para la campafia autonomigca:

- Producir relatos actualizades para losieventos de campafia con portavocias

estatales, enmarcados siempre en layestrategia del documento estratégico de

campafia.

- Evitar disonancias discuxsivas entrelas 13 campaiias autonémicas, logrando

una campaila estatal cohesionada.

Respecto al primer objetivo, lascolaboracion con el Area de Prensa y los Equipos de
Analisis Seguimientogdde Medios ‘y)Seguimiento de Adversarios nos ha permitido
proveer a los portavoces estatales\de material con el que apoyarles en mitines, debates y
entrevistas4’ St “bien ‘lanpsolvencia de estos portavoces esta harto probada, los
argumentarios han supuesto un plus de eficacia, especialmente en lo referido a los
marcos defensivos que hay que montar de un dia para otro ante las ofensivas de un rival

con gran capacidad:médiatica para instalar relatos.

El'segundo objetivo, evitar el caos discursivo en una campaifia en la que el foco iba a
estar mas centrado que nunca en portavoces regionales con poca experiencia ante los
medios, ha sido la mayor preocupacion del area. Los primeros pasos en este sentido se

dieron con los aportes hechos a los documentos estratégicos autonémicos,
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asegurando que fueran una aplicacién adaptada al territorio pero plenamente

coherente con el documento estratégico estatal.

Creada esta base comuin, quedaba el reto de evitar voces discordantes fruto. de
reacciones intuitivas a temas que no estaban previstos en la agenda. Se han producido
con relativa frecuencia argumentarios solicitados para ciertos temas y eventos
(argumentarios especificos para Melilla, discursos para Extremadura, etc)en los que
algunos territorios se veian a veces desbordados. Pero la herramienta prificipal para ello
ha sido el Documento Diario de Anticipacién, en el que cada mafiana a las 10@m. se
han fijado los discursos de Podemos en torno a los principales temas deldia, evitando
que las campafias autonémicas quedasen descolgadas sobref los ultimes datos de la
Punica o los debates de investidura andaluces. Esta rutina diasia ha sido”agradecida
desde su inicio por los portavoces regionales, y ha sidoyafinada progresivamente en
dialogo con ellos. Los resultados son netables, hemos acabado da campafia sin que se
haya producido ningtin error grave a nivel regional que haya podido empafiar la
campaiia a nivel estatal, y las lineas generales g las quése han movido estos portavoces
respecto a los temas principales hamestado ‘eh un alto mivel de consonancia con los
portavoces estatales. En los dias) postériores a lasgélecciones este documento ha
continuado produciéndose, tratando(de evitar que se rompa esa cohesion discursiva en

un momento particularmente delicado:

Sin embargo, hay tareas que el’areanio,ha logrado completar en el tiempo que ha durado
la campafia. La primera dellas es la distribucion de los documentos enviados a todo el
territorio. La descoordinacién yilos enfrentamientos internos que se producen en
algunas regiones han evitado, que los documentos hayan Ilegado siempre a todo
aquel que haya tenido que enfrentarse a medios de comunicacion. A nuestra iniciativa se
han parchieado algunas dellas'fallas de distribucion, pero nos consta que no todas. La
segunda, se refiere a la produccién de argumentarios regionales. Ante la falta de
eficiencia que supondria tratar de afrontar desde un equipo estatal cada tema que resulte
trascendente en cada region, hemos tratado de impulsar y asesorar equipos regionales de
argumentario. Los resultados de estos intentos son positivos pero aun incompletos. La
existencia de los nuevos grupos parlamentarios hace que estos equipos regionales

sean una necesidad impostergable.
2.5 Area de Disefio

- Lema de campaiia: Es ahora. En algunas comunidades se declina a. CAMBIA
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Nos planteamos la campafia con unos objetivos que transmitir: épica,

modernidad/innovacion y solvencia.

La épica ha fallado, si estaba presente en la narrativa, pero no ha logrado

traducciones concretas satisfactorias.

La solvencia hemos conseguido instalarla, sobretodo a través de los candidatos;uno
de los aciertos ha sido el no ponerla en duda, a lo largo de la campafia no_ hemos

cometido ningun fallo de presencia ni de contenido que nos haga ponerla en duda.

La innovacidn se ha quedado mas en un deseo, no se ha sabido transmitir. Quiza lo

que mas nos haya acercado a ella ha sido el acto de turismio.

Ha sido una campafia de identificacion de la jmafca, intentando consolidar la
apropiacion del término cambio.

Respecto a la imagen, somos los tnicos que hemos heeho carteles corales y con
fotos hechas en la calle. Con esto recalcamos la‘idea de gente normal. Ademas
acompafidbamos de un cartel dg marca que pedia directamente el voto. Somos los
nicos, junto al PP, que hemo§$ unificado'les carteles, lo cual ademas afiade un plus a
la solvencia y a la apariencia de orden interno.

Como fallo en los carteles_habia demasiada informacion. Habia que o ampliar el
tamafio del cartel o reducirla cantidad de texto.

Mencién especial al folleto,programatico que consiguié instalar un estilo nuevo,
més preciso y fres€o. Folleto desplegable modemo y bonito. Lo malo es que llego
tarde porque dependia del ‘programa y solo lo tuvimos la ultima semana de
campaiia.

En cuanto al spot, hay fallos en el planteamiento.

La idea gentral queftrata de asentar es la construccion de excepcionalidad en torno al
dia de las votaciones. Esto esta bien como alimento de la épica, pero se queda corto

al ser la Unica idea que trasmite.

No hay ningin elemento que hable del cambio, cuando nuestra campafia gira en

torno/@e€so.

Falta de elementos plebeyos, todas las imagenes se identifican con la clase media.




- La escenografia de los actos centrales, creemos que es el mejor resultado de, la
camparia. Hemos vuelto a ser innovadores en la puesta en escena. Es fondo ‘de
escenario partido que dejaba ver el fondo y la lona de las palabras que ademas de
aportar “contenido” y centralidad, daban una foto de perfil muy buena. Las lonas

tenian que haber sido mas altas para dar mas sensacion de potencia.

- EL acto de inicio de campafia fue una pegada clasica en Hortaleza, el barrioide M,
estuvieron PI, IE, Sergio y Carolina. Las demas comunidades hiciefon pegadas
simultancas, pcro no medidticas a nivel estatal. Bajo el punto dc vista de la puesta
en escena, deberiamos haber apostado por hacer algo més_innovadot, Apuntemos
para la préxima aprovechar la pegada de carteles para hacer algo més, arriesgado, ya

que la prensa esta asegurada; en las Europeas, abrimos én Berlin.

- Del acto de cierre de campaiia se hizo en Madnd al aire libre,yen el entorno de
Madrid Rio. La eleccion del lugar fue muy, acertada. Intervenciones de 12 personas,

entre ellas I[E, Py JM. 5000 personas.

- Actos de Podemos con Pablo I: 11 en camparia. Actos de Podemos con ffiigo E: S en
precampafia y 14 campaiia.
- La web funcionaba muy bien,, Tehemos las, webs autonoémicas mas completas, en

comparacién con el resto de partides. Hemos conseguido publicar los programas

autonomicos, las listas de candidatos y lasiagendas de cada autonomia en su web.
- El programa marco asi g¢omo los autenémicos disponibles y faciles de encontrar.

2.6_Equipo de Produccién

En lo relativo a 1a confeccién del calendario y en primer término, es pertinente
sefialar queguna vez superados 1os criterios politicos que definen los territorios a visitar,
es necesario orientar el itinerario con un criterio geografico que nos permita aprovechar
al maximo, los kilometros a recorrer. En este sentido el calendario se debe confeccionar
logrando un @quilibrié entre las necesidades politicas (resultados electorales previos,
importancia peso del voto segiin la provincia...) y las logisticas (distancia entre los
sitios, Meptimizacion de recursos humanos y econdmicos, minimizacion de

imprevistos...).

La preparacion de la campafa en lo que respecta a produccion y logistica estuvo

demasiado ajustada, el calendario se cerrd demasiado tarde y ocasioné retrasos en la
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produccion de materiales graficos, imposibilité cerrar los presupuestos a tiempe, y

ocasioné sobrecostes en la logistica.

La coordinacion de las diferentes caravanas se vio por momentos muy compromettda
por confusiones en lo referente a las agendas y participacion en mitines (de los
portavoces estatales. Seria necesario, por un lado, contar con la figura de*“coordinacién
de caravanas”, y, por otro lado, que cada caravana, por pequefia que sea, cuente eon un
seguimiento por parte de algun tipo de coordinacion de manera que se/ubran todas sus
necesidades (desplazamientos, manutencion, cubrimiento en redes, videos, fotos, etc).
También seria prudente aclarar, desde un primer momento, y cemo parte,delf disefio
estratégico de la campaiia si la preferencia es difuminar a los pertavoces por el territorio
o por el contrario concentrarlos en lugares estratégicos.

En cuanto a los equipos de trabajo no es productive que haya personas realizando
funciones técnicas y politicas al mismg@h tiempo., Son registros y rmtmos lo

suficientemente diferentes como para que corresponda ique’ estas funciones sean

realizadas por personas diferentes. Las deficiéncias en este sentido suelen recaer sobre

los aspectos técnicos.

Otro aspecto a destacar de los' equipos de trabajo es la necesidad de definir mas

prolijamente las funciones de los voluntarios.

En los desplazamientos, las fun€iones de comduccion de vehiculos no deberian estar
contempladas dentro de los equipos de‘trabajo, siempre y cuando, éstos deban hacer sus
funciones técnicas una vez lleguen al territorio. También se ha de tener en cuenta que,

nuestra particular form@ de financiacién, merece especial respeto a la hora de gastarlo.
Infraestructuras. Se\ve necesario contar con un almacén y con personal que lo
gestione.

Produccién de audiovisual. Se considera fundamental que las retrasmisiones en
streaming estén_siempre acompafiadas de difusion en redes. Es una producciéon muy

cara y ha habido veces con muy poco seguimiento.
2.7_Aveade Organizacién.
Qbyetivos

1. Garantizar la estructura logistico administrativa minima para presentarnos a las

elecciones:
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a. Representantes ante las JEP, JEZ y presentacion de documentacidn,de

listas.
b. Ejército de apoderados
c. Coordinacién de logistica

2. Aprovechar el impulso politico del momento electoral para construir tejido
organizativo fortaleciendo los CCM y capilarizando la organizacién a nivel,de

colegio electoral

La tarea 1. Ha sido cumplimentada con creces, siendo miembros_de 1a'S@. los enlaces
permanentes con el territorio en el grueso de las comunidades autonomas. Por otro lado,
miembros de la SO componian la comision mixta con el équipo de legal‘que ha dado

lugar a cumplimentar la tarea 1.a.

La tarea 2. Ha sido desarrollada con éxito moderado, casi 14,000 @poderados en proceso
de conformar una estructura militante organizada'nos acercan.a la meta de componer

una organizacion politica solvente para encarat el cicloelectoral postvacacional.

Por otro lado, se ha aprovechado 1d'campafia para a) apoyar con presencia directa del
SO en mitines en Ciudad Real /Baeza, Granada, Dos Hermanas, Valencia, Alcala de

Guadaira, Oviedo, Caceres, Burgos y Salamanca.

Finalmente la campafia ha permtido tejerlazos de comunicacion e influencia con las
candidaturas municipalistas (el territorio, lo que nos sitGa en mejor posicién para

gjercer influencia sobre ellas:
2.8 Area de finanzas'y transparencia

Introduccion:_analizamos el funcionamiento de los aspectos relacionados con el area
de finanZas y transparencia’ durante las campafias autonomicas. En primer lugar,
haremos| una valoracion 'de las campafias de fundraising a través de microcréditos y
crowdfunding, A continuacion, evaluaremos el funcionamiento de los responsables de
finanzas autonomicos y del aprovechamiento de los recursos en los territorios y, por
ultimoy, evaluaremos el funcionamiento del comité de campaiia estatal que hacemos

desde el areayde finanzas y transparencia

Fundraising: en total hemos recaudado 1.6 millones de euros para el conjunto de
campaiias autonomicas, de los cuales 1.570.000 fueron recaudados por microcréditos y

30.000 mediante crowdfunding.
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Comparativa con otros partidos:

Somos el cuarto partido que mas gastd en campafia, si consideramos los presupuestos
anunctados por el resto de partidos. Teniendo en cuenta que somos el tnico partidosque
no se presentd a las municipales de los analizados esto implica que hemos conseguido

un nivel de financiacion superior al presupuestado inicialmente por [U'y Ciudadanos.

MICROCREDITOS PODEMOS

MICROCREDITOS EUROS X

CCAA LIMITE MAXIMO PREVISION MODERADA RECAUDADO SUSCRITOS HABITANTE
ARAGON 140.000,00 € 70.000,00 € 140.000,00 € 473 0,11€
ASTURIAS 139.000,80 € 69.500,40 € 108.900,00 € 395 0,10€
BALEARES 97.342,00 € 48.671,00 € 53.200,00 € 202 0,05€
CASTILLA ¥ LEON 100.933,32 € 64.700,00 € 40.400,00 € 306 0,02€
CANARIAS 238.257.04 € 119.128,52 € 97.400,00 € 350 0,05 €
CANTABRIA 47.592,96 € 23.796,48 € 46.200,00 € 129 0,08 €
CASTILLA LA MANCHA 65.,259,70 € 32.679,85 € 65.000,00 € 293 0,03 €
EXTREMADURA 78.966,42 € 39.483,21 € 55.500,00 € 214 0,05€
EUSKADI 82.483,63 € 41.241,82 € 67.000,00 € 299 0,03 €
LA RIOJA 64.699,40 € 32.349,70 € 25.200,00 € 89 0,08 €
MADRID 675.180,50 € 337.590,25 € 486.000,00 € 2092 0,08 €
MURCIA 131.492,90 € 65.745,95 € 31.000,00 € 285 0.06 €
NAVARRA 174.404,08 € 87.202,04 € 34:600,00 € 187 0,05 €
VALENCIA 618.885,18 € 309.442,59 € 235.100,00 € 1052 0,05 €
TOTAL 2.654.596,93 € 1.327.298,47 € 1.535.500,00 € 6366 0,06 €

Datos actualizados a2 27 de mayo
Podemos concluir que el sistema de microcréditos ha fun¢ionado con éxito, tanto para

Podemos, como para las candidaturas deanidad‘popular’y ciudadana que lo han puesto

en practica.

Mientras el grueso de los ingresos‘proviene de Madrid y Valencia, las comunidades en
las que mejor han funcionado los microcréditos por habitante coinciden con aquellas en
las que mejor resultados hemos obtenido: Aragén y Asturias. Esto nos puede llevar a
pensar que la financiacion colaborativa es en si misma una forma de movilizacion a la

vez que un indicador det nivehde implicacion en los territorios.

La desventaja de la financiacion con microcréditos viene de la dificultad de planificar
los gastog'eon anticipacion,iya que el gasto se asigna en funcién del ritmo al que van
llegandol los ingresos. Por eso, ha sido un acierto empezar tan pronto y con fuerza la
campafia de'comunicacion para recaudar fondos y completar la primera fase en 24h,
tanto a nivel de comunicacion como por la necesaria inyeccion de fondos para empezar
la‘campatria.

Comités de campaiia autondomicos: los responsables de finanzas han trabajado de
forma adecuada y de forma bastante autonoma durante la camparfia, consideramos que

esto hafsido asi debido a que, desde un mes antes del inicio de las camparias (abril),

comenzamos el reclutamiento y la formacion de los mismos, posibilitando que una vez
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comenzaran las campafias los responsables contaran ya con la preparacion necesaria
para empezar a trabajar. El nivel de apoyo por parte del equipo estatal a los responsables

autonomicos ha sido bastante intenso.

Los presupuestos definidos para las diferentes campafias estuvieron bastante ajustados,
a excepcion de casos como Navarra en los que sobreestimamos la recatidacion prevista,
y eso nos llevd a definir una recomendacion por encima de sus posibilidades de
financiacion. En cuanto a la administracion de recursos en las campaiids, consideramos
un acierto haber remitido una orientacion sobre la composicion de 108, equipos) ya que
esto permitid que los comités de campafia tuvieran pautas a seguir,para la'definicion de

unos equipos minimos.

Debido a la experiencia que han adquirido tanto con procesesyinternos como con el
sistema contable adaptado a Podemos, es deseable qué 1a mayor parte de responsables

financieros puedan seguir vinculados al area de finanzas ensus réspectivas autonomias.

Comité de campaiia estatal: planteamos que los'gastos correspondientes del comité de
campafia estatal estuvieran financiados por las diferentes campafias autonémicas. Esto
fue asumido con normalidad por parte de,la mayor, parte de las camparias autondmicas,
dado que la mayor parte del presupuesto fue cargado a Valencia y Madnd, cuyos
directores de campaiia son proximos aila direccién, Hubo alguna excepcion como en el
caso de Navarra y Aragon, que no asumieron. los gastos que les asignamos, aduciendo

que ya tenian comprometido todo el presupuesto.

Durante la campafia se manifestaron quejas referentes a varios aspectos relacionados
con el comité de campafia estatal: porun lado, el gran volumen de gasto que supusieron
los equipos de campaifia de los portavoces debido a la cantidad de personas que se
desplazaban con ellos: Per otro lado, muchos de los servicios ofertados desde estatal
eran mas caros que los, equivalentes que podian encontrar en cada lugar y a veces

llegaban con retraso.
2.9 Area de evaluacion de seguimiento y anticipacion

1. Descripcion _de la herramienta: Coordinacion de varios equipos para la

produccion de informes diarios y semanales que anticipen temas controvertidos y
propongan discurso coherente y unificado durante la campafia. Ademas, se ha
procedido al seguimiento de adversarios y de intervenciones en medios de

comunicacion para trasladar a candidatos municion discursiva de reaccion rapida.
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2. Destinatarios de los informes: Principalmente, los cabezas de lista englas

elecciones regionales, asi como los portavoces nacionales y los intervinientes en

cada acto electoral de campafia. De manera secundaria, las unidades de prensa,

argumentario de campafia y estatal, enlaces de campaila, secretarios gefierales

regionales, redes y miembros de la Secretaria Politica.

3. Equipos:
Coordinacién Daniel Iraberri / Fernando Navarro

Seguimiento de adversarios:

Pablo Prieto / Esther Sanz

Analisis nocturno de portadas

Dani Iraberri, Pablo Prieto, Miguel Sevilla, Raul Rojas, Luis
Giménez, Daniel SanabriagHéctor Meleiro, Rodrigo Amirola,

Jesus Jurado, Breogan Riobog, Miguel Monar, Alberto Tena

Rastreo matutino de temas y

Dani Irabern, Pablo Prieto, Miguel Sevilla, Raul Rojas, Luis

Giménez, Daniel Sanabria, Héctor Meleiro, Rodrigo Amirola,

noticias
Jesus{Jurado, Breogan Rioboo, Miguel Monar, Alberto Tena,
Esther Sanz

Informes diarios de | Unidad deArgumentario

anticipacidon 'y propuesta

comunicativa

Validacién de Propuestas

JorgesMoruno / Femando Navarro

Difusion 'y envie a

portavoces

Fernando Navarro

Alerta de prensa y gestion de

riesgos

Guillermo Pafios

Seguimiento de portavoces

Laura Cstelles, Pilar Huélamo, Fernando Navarro, Dani
Iraberri, Guillermo Paiios, José Luis Torremocha, Laura

Arroyo, Luis Giménez, Jestus Gil Molina,

de

Bvaluacion y analisis

Laura Casielles, Pilar Huélamo, Fernando Navarro
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intervenciones de Portavoces

Informe de narrativa semana | Guillermo Pafios / Dani Iraberri

Informe semanal de redes Guillermo Pafios

Informe operativo semanal

Pablo Prieto

4. Produccidn entre el 28 de abril y el 27 de mavo de 2015:

5.

6.
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a. 24 mformes diarios de anticipacion y propuesta comunicativa
b. 2 informes operativos

c. 150 Informes de seguimiento de adversarios

d. 6 informes de seguimiento de pertavoces, en‘medios

e. 20 alertas de prensa

Beneficios obtenidos:

a. Se ha contribuidgva fortalecer [a“cohesion del discurso durante la
campafia. La recepcion de'estos informes de manera capilar a lo largo de todo el
territorio y en tiempo previsiblejnda seguridad a los candidatos, genera una
demanda y una dinamiica de preparacion sistemitica de las intervenciones

publicas.

b. Se ha contribuido @aique la fuerza de campafia minimice los riesgos de
mmprovisacion frente a trampas argumentales y noticias imprevistas. Se acabd la

mmprovisacion yla dictadura del instante.

cl Hemos optimizado los recursos humanos y temporales, eliminando las
duplicidades de tareas, las tareas necesarias incumplidas y las tareas
innecesarias, mediante la puesta en marcha de un reparto claro de tareas y un
sistema exitoso de relevos diarios. Previamente, se habia redactado un protocolo
de,actuacion destinado a todos los miembros de los equipos intervinientes en el
operativo de anticipacion y seguimiento en prevision de que el personal (en

pafticular de prensa) se encontrara secuestrado por las caravanas.

Ttas deliberar entre los integrantes del dispositivo, somos favorables a mantener

Dani Iraberri, Laura Casielles, Guillermo Paifios; Jesus Jurado,




este equipo v su forma de organizacion por los siguientes motivos:

a. Los informes diarios son clave para garantizar cohesion y unidad en la
comunicacién politica, ademas de la coordinacion de los portavoces enolos
diferentes niveles. Si ha habido tan pocos -o ninglin- patinazo por parte de
nuestros representantes territoriales durante la campafia y la précampaiia es, (no
solo porque es gente inteligente que sabe templar, sino porque les hemos, dado

herramientas adecuadas.

b. Estamos s6lo en un leve receso de la batalla, y ya desde hoy es menester
volver a coger las bridas, la brijula, el anteojo y el sextanté'para que nadie se nos
desoriente con el fuego cruzado de adversarios y prensa, ni se negimaree con la

marea subida que nos lleva hasta las elecciones generales.

C. Por otro lado, hemos garantizado a la perfeccion las correas de
transmision y los relevos, y todos hemosrespondide sin verdaderas dificultades a
la hora de producir a tiempo y de garantizar laicadena. Es decir, que tenemos un
método de trabajo que ha superado la prueba del algodon y merece la pena seguir
optimizandolo.

d. Varias regiones nos hafy pedido que hagamos informes de anticipacion
relacionados con la actualidad local, lo cual es del todo inviable. Sin embargo, les
hemos propuesto que orgamieen en su seno una unidad encargada de elaborar los
informes locales de anticipacion yade transmitirnos el feedback local. Andalucia

ya se ha puesto manos alaobra para ello.

7. No obstante, nos plantéamos perfeccionar el dispositivo de la siguiente manera:

a..Es necesario mejorar . Para ser realmente utiles deberian estar en el

mail sobre 1as'0%, y no a las 10.30h como hemos hecho hasta ahora

b. Para mejorar su utilidad también es necesario abordar su extension. Van a
ser.mas reducidos para que sean mas manejables. No se trata de
reproducir argumentarios, sino ofrecer un briefing del dia y proponer

algunos titulares. El objetivo es no superar las 2 paginas.

c.© Seria prescindible la cobertura nocturna de portadas y su correspondiente

informe de portadas.

2.10Participacion
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Desde el Area de Participacién pusimos en marcha para las campaiias
autonomicas los Equipos de Accién Participativa (denominados para la ocasion como
“Gente por el Cambio”), una guia de actividades y de materiales para generar la
“campafia de la gente”, el Proyecto IMPULSA, y toda la estructura de responsables de
participacion autonémicos y municipales de participacion para hacép viable' estos

proyectos.

La valoracion que hacemos es medianamente positiva. La iniciativa Gente por el
Cambio, concretamente los EAP, han tenido un funcionamiento asimétrico enlas 13
comunidades. En las zonas mas urbanas, como el caso de Madrid.y.Zaragoza, elfiimero
de inscritos era superior, y se han podido formar numerosos EAPs, cuyo funcionamiento
han satisfecho las demandas de las iniciativas de campafia. Peroyen cambio en las zonas
mas rurales como los municipios extremefios, donde elmiimero de inscritos era mucho
menor, no ha funcionado bien la iniciativa. Alla donde han fungionado han permitido
sumar a mucha gente al trabajo y tener un buenwvolumen. de voluntarios para muchas
necesidades de campafia, que a la vez com@ nos hapllegado por varios lados han
favorecido la generacion de nuevagydinamicas de trabajo y un mejor ambiente en
espacios que se han viciando a lo, largo de los meses! Es de sefialar también que la
estructura comunicativa para el contacto conlosyEAPs no se ha desarrollado como se
habia planificado por la falta de “miimero de los responsables de participacion
municipales en relacion al nimere, de nseritos en los EAPS, y por qué algunos
responsables autonémicos y municipalespal centrarse en sus candidaturas en las CUP
han apartado sus responsabilidades en el area de participacion, o combinaban varias

responsabilidades.

De las distintas,actividades y materiales propuestos, las carpas han sido una de
las cosas£on mayor impactoyaunque de nuevo su utilizacion varia mucho en funcion
del territorio. Estas han permitido a nuestra gente visibilizarse en las calles y crear

espacios amables de encuentro con la ciudadania. Las bicicletadas han tenido muy

buena acogida en aquellos lugares donde se ha llevado a cabo como en la Comunidad de
Madrid, siendo una herramienta de visibilizacién muy util a la que es facil incorporar a

gente nuevanOtras dindmicas y materiales como los marcos de foto corporativos, las

miciativas creativas, etc, han funcionado bien alla donde se han hecho, siendo el
problema principal la falta de recursos y en alguno lugares de gente, para poder llevarlas

a cabo. Otras iniciativas como el mapa de actividades no llegaron a tiempo para ser
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utiles en esta campafia, o se solaparon demasiado con otras como para tener éxito, ¢aso

de los concursos de carteleria y canciones.

Conclusiones

El plan de Participacion para esta campafia autonomica tenia_como objetivo
reactivar a nuestra gente con cosas concretas e interesantes que hacer,gy llegar a
incorporar a gente nueva a la campafia. Pensamos que ha tenido éxito en el objetivo de
recuperar a mucha gente que tras el invierno tan duro que hemos vivido habia mermado
su compromiso, pero que ha faltado la capacidad de llegar a ‘Otras capas mas
despolitizadas. El propio IMPULSA en un ejemplo muy bueno dé'éllo, un pioyécto que
tiene mucho potencial comunicativo y de atraccién para gente fuera de laverganizacion,
pero que en este momento ha servido principalmente para devolver a nuestra gente y sus
entornos la ilusién, la confianza y el orgullo en que semos diferentesly hacemos cosas
innovadoras y utiles como ésta. También el gesto de ‘inicidttvas ian permitido llegar a
nuestros entornos, llegando indirectamente a la gente masidespolitizada a través de la

activacion de nuestras bases pero siendo dificil llegar dir€etamente a estos.

Nuestro mayor problema han'sido los tiempos. Sumado a errores propios, que
llegara tan tarde la linea politica retrasd miucho al Area de Disefio que a la vez
repercutid en que nuestros materiales, llegaran en algunos casos demasiado tarde.
También la falta de recursos en muchesyterritorios que llevd a que no hubiera
presupuesto de participacion ¢ fueramuy escaso. Por otro lado, pensamos que se podia
haber incentivado mas la ¢reacion de materiales propios de la gente, y algo que nos
hemos marcado como_pmieridad para proximas citas electorales, sobre todo para el
pertodo de precampafia donde‘@an no haya liegado el resto de materiales y en los que

hay que ir aumentando el ritmo paulatinamente y generar dinamicas de grupo.

Pensamos que la.mayoria de las ideas concebidas para esta campafia pueden ser
muy utiles\de cara a las catalanas y las generales, intentado solventar los problemas

expuestos, lleganeonmas tiempo y con una gran experiencia acumulada.
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ANEXO I: ANALISIS IMAGEN GRAFICA, AUDIOVISUAL Y PUESTA,EN
ESCENA DE LOS DIFERENTES PARTIDOS DURANTE LAS CAMPANAS
AUTONOMICAS Y MUNICIPALES DE MAYO DE 2015,

A. CAMPANA PSOE:

Lema de campaia: Gobernar para la mayoria. En algunas comunidades,se declina:

Madrid: Soluciones justas / Asturias: La Asturias del si / Valencia: Lo vamos a atreglar

/Aragén: Hacer Aragon contigo.
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Ha sido una campaiia de identificacion de la marca con la capacidadide gobierno, la

tranquilidad de votar algo seguro, y de apelacién a los convéncidos, del PSOE.

Campaiia con ideario de izquierda, con la intencion deftecuperar la centralidad del
tablero politico, reforzando su perfil como mejor opcién para dérrotar a la derecha y

garantizar un gobierno para la mayoria.

En la imagen se tiende a usar los colores cosporatives (blanco y rojo) pero no a
introducir el logo. Han hecho de las siglas sulogo, cosa que nosotros también
hacemos, convertir la tipografiagy, el nombre a la sefia de identidad. El pufio y la

rosa y el tltimo derivado queyera el “socialistas”sy una rosa artificial, desaparece

también.

En cuanto al spet, claro intento de copar nuestro espacio con la forma y el lenguaje.
No proponen el cambio, e venden como unicos capaces de gobemar no solo de

representar las demandas,de la mayoriaysino de gobernar para ella.

No sale ningun candidato, es umyspot paraguas donde aparecen perfiles de personas
que se pueden identificar ‘¢on las que tal vez se hayan sentido traicionados por el

PSOE.
Es el'tmico que pideel voto.

Los actes centrales, en los que ha estado PS tienden a una estética de marca, de
partido, pero-rénovada. Es una imagen de colores corporativos, poco arriesgada en
forma pero moderna, si juega con elementos arriesgados como las siglas a sangre o

descompuestas en lonas y atril.

EL acto de imicio de campaiia fue una pegada virtual que se hizo a la vez en varios
lugates (PSM y PSE al menos compartieron formato)con una pantalla donde se

proyectaba el cartel de campafia al pulsar un boton por los candidatos. Un toque de




modernidad a la tipica pegada de carteles sobre muro. La pegada es un buen
momento para introducir innovaciones y acciones algo mas arriesgadas dado la
cobertura de medios es segura.

Del acto de cierre de campafia se hizo en Madrid al aire libre, en el parque dé
Berlin. Estuvo PS acompafiando a los 2 candidatos de Madrid, Gabilondo y
Carmona.

Actos del PSOE con Pedro Sanchez: 17 en precampafia y 15 en campaiia Actos del
PSOE con Felipe G: 2 en campatfia

La web funcionaba bien. Aparecian los candidatos cabeza/de todas 1as autonomias,
con una ficha parecida a la nuestra, pero solo de las cabezas de listahyUna pagina
muy claray con alta usabilidad.

A la hora de cubrir las autonomias, diversidad de casos del PSOE, que van desde

webs sin dominio propio, incluidas en la webestatal del partido (el caso de Aragén),

a webs propias y con mayor nivel de singularfidad yhautonomia (Asturias).

El programa marco a la vista y descargabley el programa de cada autonomia dificil

de encontrar.

B. CAMPANA DEL PP:
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Lema de campaiia: Trabajar. Hacer. Crecer. No tiene declinaciones autonémicas

o locales. Lema unico y paraguas.

Ha sido una campaiia articulada en torno a la recuperacion econémica, la solvencia,
experiencia y segufidad,

Campaiia del PP como garantia de estabilidad y capacidad de gobernar con un
rumbo(fijo.

Cero en componente de ilusion, 100 en la apuesta por la eficacia.

En la imagen es una campafia de marca y lema. Como dato curioso para ser el PP en

su pagina web estaba la plantilla del cartel descargable.

Se“usa, el color corporativo y se acompafia de una narrativa muy individual,
teforzando el ideario neoliberal-conservador. Se apoya en el uso de una tipografia

(helyética) totalmente estéril que transmite solvencia y resultados.

Ef cuanto al spot, deja clara la estrategia de campafia: son conscientes del
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importante namero de personas que defienden la necesidad de un cambio y buscan
enmarcarlo en las coordenadas favorables: la revolucion del sentido comdn y'la
experiencia.

Son los tnicos que se refieren al cambio pero sin nombrarlo, para ello tisan la
palabra revolucidn, que por otro lado son los unicos que tienen la posibilidad/de

hacerlo sacandole rentabilidad.

A la vez, trasmiten la imagen joven que no pueden transmitir con sus candidatos; de

la que carecen en el resto de la camparia.
Mucho perfil trabajador y pequefio empresario.

No sale ningiin candidato tampoco, es un spot paraguasidonde a parecen perfiles de
personas y con una estética muy publicitaria.

Para los actos m4s importantes (con presencias como MR o Aznar) el PP trabaja dos
novedades para ellos A) actos al aire libre donde usa el.fonde de fondo de escenario
el propio paisaje B) actos con escenario£entralizado o simulacro de ello, con un
escenario muy bajo.

El acto de inicio de campafia se hizo en cada autonomia por separado. Pero en
Madrid se centralizé una “Fiesta'de inicio de campaiia” en el Retiro al aire libre con

Aguirre y Cifuentes como reinas de la ceremonia.
No hubo pegada de carteles fisica de.ningun tipo.

Del acto de cierre de campafia se hizo en Madrid, en el Palacio de los Deportes.
Dias antes el PP infent@eambiar &l emplazamiento a la plaza de Colon, pero al pedir
el permiso a la JE, ésta lo\denegd porque VOX se habia adelantado. Hicieron
entonceéS un llamamiento a llenar el Palacio que contaba con un aforo de 15.000
plazas.

MR acompafié a las 2 candidatas madrilefias. Actos del PP con Rajoy: 5 en
precampana y'14 en campafia. Actos del PP con Aznar: 5 en campafia (Castilla

Leon, Castilla La Mancha, Madrid, La Rioja y Aragon).

Quiz4 séan las webs autonomicas mas completas. Cuenta con dominios para cada

autonomia y sigue la linea de la pagina web estatal.

Eldprograma marco a la vista y descargable. Los programas autonémicos no se

encuentran.




C. CAMPANA DE CIUDADANOS:
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Lema de campaiia: El Cambio. Las declinaciones de cada sitio son: xxxxx pide ‘el
cambio.

Ha sido una campaiia dirigida a aprovecharse de la percepcidn de fuerza emergente
y nueva (pero no novata) y portadores del cambio tranquilo. Intenciéon clara de
entrar en medios de comunicacion y buscar el mejor impacto en los Mmismos.

En la imagen es una campaiia de marca y liderazgo.
No han cambiado el disefio de cartel de las andaluzas. Marco naranjaseon candidato

integrado sobre fondo blanco. Hay 2 carteles, uno con cada candidato y otro con
Rivera.

El buzoneo en este caso ha sido con el sobre naranja rotulado por fuera‘con un
CAMBIO en grande y la cara de AR.

En cuanto al spet, fueron los unicos que sacaron el spot2idias antes de.comenzar la
campaiia electoral. Ademas, es un video que excede la“duracion media de 30
segundos por pieza, en este caso se triplica.

Las 2 palabras mas repetidas del spot son Espafia y espafiolessluego suefio/sofiar.

Apela al votante del PP joven, que cansadeshde lo ranciofde su partido, quieran
apostar por un joven emprendedor que defiende los mismos valores, pero que les
habla a ellos.

Destaca la figura de AR como el ,ciudadane ejemplar Muy buena imagen de
sobriedad y responsabilidad.

Tendencia a una especie de abrazo universal sin conflicto que resulta dificil de creer
en un momento de crisis, rabia‘e indignacion.

Estética de congreso de empitesas o charla coaching estadounidense.

La tipologia de actos consistié en eventos cerrados, en espacios muy limitados y
con una escenografia claramente orientada ala TV.

El acto de inicio deseampafia se hizo en cada autonomia por separado, con una
pegada de cartelés sobre una pared artificial pensada ad-hoc. AR abrié campafia en
Barcelona con Carina Mejias, candidata a la alcaldia.

Del acto de cierre de,campaiia se hizo en Madrid, al estilo que lo hicieron en las
andaluzas. En un hotel a puerta cerrada dejando entrar a la prensa primero a
fotografiar. AR estaba en la mesa con los candidatos de Madrid y con las otras
figuras “importantes” del partido.

Bajo el nombre'de #TourNaranja, AR ha recorrido el pais durante la campaiia: 5
actos en Barcelona, 5 en Madrid, 3 en Valencia. Ademas Tarragona, Lleida, Girona,
Alicante, Murcia, Santander, Valladolid, Toledo, Zaragoza, Palma de Mallorca y
Oviedon Con un total de 24 actos en campafia. No visita: Galicia, Pais Vasco, La
Rioja, Navarra, Extremadura y Canarias.

La web quiza sea la peor, tanto estéticamente como en escasez. No ha conseguido
desplegar nada a nivel territorial, mas alla de unos escasos y sencillos blogs.

El programa no se encuentra en una posicion con mucha visibilidad, unicamente




unos puntos a modo de

ANEXO II: Actos durante la campaiia electoral.
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