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Lo que cuesta servir al pueblo

} VOTAPORMI.

“Yo siempre recuerdo un
viejo lema; sufrird la plata,
menosyo”. A principios de
afio, Carmen Rosa Nﬁ.ﬁez,
candidataa por
Solidaridad Nacional, nos
confié sin querer la 16gica
que guia su presupuesto
de campana electoral. Tras
divulgarse el ‘chuponeo’

“He dos de sus conversacio-
nes privadas, més de un
votante supo que el dinero
de Carmen Rosa habia 'su-
frido’ una mermade méso
menos US$340 mil porla
sacrificada tarea de buscar
unacurul.

Cualquier ciudadano
con aspiraciones a un lugar
enel Palacio Legislativo tie-
neque haberse replanteado
seriamente su futuro politi-
cotras conocerel tamaniode
aquellainversién: US$340
mil. ¢Tan caroresulta postu-
laral Congreso?

+ Escasiimposible hacer
un registro fehaciente de
cuanto gasta cada uno de
los actuales candidatos al
Parlamentoen sus respecti-
vas promociones. Alomds,
se puede hacer una sencilla
acotacién, que enseguidaex-

: pocos invierten
US$340 mil.

PURACAMISETA
A tres meses de haber ini-
ciado su campana, Lucia
-Alvites calcula haber gas-
tado ya cercade US$8 mil.
“Hemos pagado pancar-
tas, gigantografias, publici-
dad enlas radios que escu-
chan los jévenes a quienes
nos dirigimos, y volantes,
almanagques, llaves, desta-
padores eincluso cajitas de
fésforo”, detalla, haciendo
énfasis en el merchandi-
sing que refuerza su pro-

mocion.

Lucia cuenta que no des-
- dinérecursosalapublicidad
televisiva porque “resulta

muy caray cuandoes espo-
radica no garantiza que la
gente terecuerde”.

Vale aclarar que esos
US$8 mil solo correspon-
den al costo de los materia-
les, pues el equipo que la
ayuda conel trabajode cam-
ponocobranada. “Sonentre
150y 200 personas que es-
tén distribuidas en tres dis-
tritos de Limayen i
de Chile (donde estudié mi
maestria) y cuyo aporte va
desde colocar las pancartas
y repartir los volantes hasta
coordinar nuestra presencia
enlos medios de comunica-
cién”, nos dice.

¢Ylasredessociales? Tra-
tindosedeunacandidatade
25afos cuyacampafiaseen-
focaenlosvotantesjévenes,
Luciasevaledesupiginaen

]

Resaltaqueuna
cosaesgastar US$S5
mil por cada panel
enlaPanamericana
Sury otradestinar
US$150 mil paraspots

Facebook para daraconocer
su periplo diario: mensajes,
entrevistas y videos son ac-
tualizados por ella misma
cada 304 horas. Esotampo-
cole cuesta (dinero), salvo
un par de horasrobadasala
noche.

CANDIDATOENLINEA

Por cierto, las campafas a
través de Internet han ido
ganando cada vez masim-
portancia en nuestro pais, y
son muy efectivas si un can-

didatosabe utilizarlas redes
sociales.

Jorge Colunge, geren-
te general de Bellica, una
agencia especializadaenel
marketing en linea, precisa
que se puede invertir desde
US$5 mil en tener una pla-
taforma de promocion que

incluya pigina web, pagode
hosting, dominio y un gru-
pode 3 a4 personas que se
encarguen de actualizar los
contenidos a cada rato: pos-
tear en los blogs o moderar
los comentariosenlosforos,
por ejemplo, comentarios
quenosiempre son a favor
del postulante.

Para Colunge, lo mis
costosodela inversiénenel
mundowebeslacolocacién
de banners (publicidad del
candidato) en péginas de
“altarotacién”, aquellasque
reciben 25 mil visitas por
dia, en promedio.

“Un solo banner que
aparezca en esas paginas
durante 24 horas puede lle-
gar acostarte entre US$500
yUS$700", aclara.

Sinembargo, Jorge pone

énfasis en el "costo eficien-
te" de la campatia via Inter-
net. “A veces se puede con-
seguir el mismo resultado
quese ganacon los banners
hadendounbuenusodelas
redes sociales y los correos
masivos, conmuchomenos
inversion”, afiade.

Con él coincide José
Luis Wakabayashi, direc-
tor de la maestria de Mar-
keting de la Universidad
ESAN. Ambos destacan el
conceptoeficiencia.

INVERSIONINTELIGENTE
Wakabayashi resalta que
unacosaesgastar US$5mil
por cada panel en la Pana-
mericana Sur y otra desti-
nar US$150 mil para spots
televisivos.

“Loimportante es queel
candidato sepa a qué pabli-
codirigirse,ydeacuerdocon
eso elegir qué plataformas
sirven mds a su campaiia”,
indica.

José Luis recomienda
alos postulantes a congre-
sista que no tienen la pre-
sencia mediatica de, por
citar, aquellos que vanala
reeleccién, trabajar una
propuesta novedosa, dife-
rente del resto.

“Uno recuerda quién es
Alex Gonzales porque pro-
puso resguardar Lima con
helicépteros, algo que a na-
die se le ocurrié en las Glti-
mas elecciones”, detalla el
catedrético.

Quedan tres dias para
los comidios ylos cierres de
campafia se suceden uno
tras otro. Pronto sabremos
qué inversién fue masatil,
aunque hoytodos los candi-
datos se empefien en decir
queno “invierten” nibuscan
ningtn rédito con su postu-
lacién, salvoel hecho de ser-
vir a su pueblo. Aunque a
veces la tarea llegue a costar
US$340mil. [ ]




