De Mamdani a Mujica: el exito
de las campanas austeras

La austeridad, el trabajo territorial, la militancia organizada y
un relato coherente pueden derrotar a estructuras politicas y
econdmicas aparentemente invencibles. Una reflexién estra-
tégica sobre como las campanas de base siguen siendo una
herramienta eficaz para disputar el poder en contextos domi-
nados por el dinero y la sobreexposicion mediatica.
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fendmeno para quienes trabaja-

MOS Yy NOs apasionamos por la
planificacion y gestion de campanas
electorales. El nuevo alcalde de Nueva
York, tal como lo hizo anteriormente
Alexandria Ocasio-Cortez en Estados
Unidos o el propio Pepe Mujica en Uru-
guay, demuestra que —entre otras ense-
Aanzas— una buena estrategia puede
vencer a quienes tienen la maquinaria
mediatica y econdmica a su disposicion.

Z ohran Mamdanies el ultimo gran

Las primeras campanas del Movimiento
de Participacion Popular (MPP) en Uru-
guay no invertian recursos econoMIicos
en medios de comunicacion tradiciona-
les, por iniciativa de su lider, Pepe Mujica.
En una época en la que las redes sociales
Nno estaban extendidas, la mayor eroga-
cion monetaria se volcaba fundamental-
mente a la television, que por entonces
reinaba en la mayoria de los hogares.

No pautar en television suponia para “los
entendidos” que la campana seria un
fracasoy que se minimizaria la cantidad de
VOtos, pero esa maxima se rompiod en Uru-
guay cuando Pepe Mujica decidio hacer
una campana austera, con énfasis en el
territorio y sin erogaciones desmedidas.

En 2004, cuando el Frente Amplio llego a
la Presidencia de la Republica por prime-
ra vez, el resultado de la lista 609 “rompid
el molde™: sin publicidad en television, el
MPP, encabezado por el lider tupamaro,
fue el sector mas votado de la coalicion
de izquierda —incluso supero a todas las

listas sumadas del Partido Colorado—y
sus numeros fueron fundamentales para
que Tabaré Vazquez fuera electo jefe de
Estado en primera vuelta.

Una buena estrategia
puede vencer

a quienes tienen la
Maguinaria mediatica
y econdémica a su
disposicion

El secreto estuvo en el relato construido
durante muchos anos por Mujica, pero
también en la estrategia territorial soste-

nida en el tiempo, no solo durante la
campana electoral de ese ano.

Mas de veinte anos después, es Mamda-
Ni quien, como candidato a alcalde de
Nueva York, rompe el molde en 2025 al
vencer al gran favorito y adversario mas
poderoso en términos de recursos eco-
noémicos, Andrew Cuomo —primero en
las primarias demdocratas y posterior-
mente cuando este, tras ser derrotado, se
presentara igualmente como candidato
independiente en la eleccion general—.

Pero el triunfo de Mamdani tiene otro
antecedente: la victoria alcanzada por la
diputada demaocrata Alexandria Ocasio-
Cortez, también en Nueva York, cuando
derroté en las urnas al lider de su propio
partido en esa circunscripcion, el experi-
mentado y poderoso Joe Crowley.



Tanto Mamdani como Ocasio-Cortez
pertenecen a los Demdodcratas Socialistas
de América, colectivo ubicado en el ala
izquierda del Partido Demacrata de Esta-
dos Unidos, que en su momento supo
liderar Bernie Sanders. La idiosincrasia
estadounidense lleva a que este colectivo
sea tildado de “comunista”, con el peso
simbodlico que ello supone en el pais del
norte del continente.

Cuando nos enteramos de cuanto gasto
un partido politico o un candidato en una
campana electoral, los ndmeros muchas
veces nos sonrojan. No es disparatado

observar casos en los que un candidato
invierte en una campana mMucho mas de
lo que podria percibir como salario
durante todo un mandato.

Esta situacion abre otro debate: si sin
dinero no hay campanas, entonces ¢sin
dinero no se puede hacer politica?

Los recursos econdmicos son fundamen-
tales para hacer politica en general y, por
lo tanto, también lo son en una campana
electoral, en la que es necesario pagar
transporte, carteleria, folleteria, locales,
equipos técnicos, asesores, inversion en
redes sociales y en medios de comunica-
cion tradicionales, entre otros rulbros.
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Estas erogaciones generan que quienes
poseen mayores recursos, fundamental-
mente econdmMicos, partan con cierta
ventaja sobre el resto de sus adversarios.
Sin embargo, esa condicion —como lo
vemos en los casos de Mujica en Uru-
guay y ahora de Mamdani u Ocasio-
Cortez en Estados Unidos— no garantiza
necesariamente la victoria. De alli la
importancia de analizar estos procesos
exitosos para extraer conclusiones Utiles
para la planificacion y gestion de campa-
Aas de candidatos o candidatas con
menor poder adquisitivo.

Plan de movilizacion
La campana de Mamdani, segun datos
de su equipo, movilizé a mas de 100 mil
voluntarios, que realizaron alrededor de
tres millones de acciones de puerta a
puerta y mas de un millén de contactos
directos, enfocados en votantes de baja
propension —jovenes, Mmusulmanes,
comunidades negras e hispanas en
barrios periféricos como el Bronx y
Queens—. Esta iniciativa superd cuanti-
tativamente a la realizada anteriormente
por Ocasio-Cortez, que también apostd
por una estrategia casa a casa.

Los votos y la energia del candidato o
candidata nunca alcanzan para ganar
una eleccion. Los comicios los gana la
militancia, fundamentalmente quienes
integran el primer anillo: aquellos con-
vencidos del proyecto politico, que brin-
dan su tiempo para salir a buscar los
votos a los que no llega el liderazgo.

Ahi radica la importancia de comenzar
una campana electoral focalizada en el
NUcleo duro; en el enamoramiento, con-
vencimiento y fortalecimiento de la base
militante, que sera la infanteria politica
en el territorio a conquistar.

Relato

Tanto Mamdani como Ocasio-Cortez
apelaron a narrativas claras, focaliza-
das en la “dignidad econdmica” frente
a la situacion cotidiana que atravesa-
ban los neoyorquinos. El objetivo fue
generar identificacion y ofrecer
respuestas a los problemas diarios de
la mayoria de la ciudadania.

Sin publicidad

en television, el MPP
rompio el molde

y se convirtio en el
sector mas votado de Ia
coalicion de izquierda

Siguiendo el concepto del consultor
catalan Xavi Peytibi, ambos apostaron
por la solidez de sus “campanas conec-
tadas”: la narrativa online tuvo su corre-
lato en la narrativa offline y viceversa,
generando coherenciay consistencia en
los mensajes.

Las redes sociales y la campafa digital
son hoy fundamentales. Muchos votan-
tes, especialmente los menos politizados,
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se encuentran en la virtualidad, por lo
que los influencersy los espacios de pod-
cast o streaming comienzan a ser vitales
en las estrategias de comunicacion poli-
tica. Sin embargo, no estan por encima
de las estrategias territoriales, como
demuestran los casos analizados.

Los comicios No |os
gana un candidato
en soledad: los gana
la militancia
organizada

en el territorio

Paralelamente, la segmentacion estuvo
muy bien lograda en ambas campanas,
incluso mediante mensajes en espanol
orientados a captar el voto de la comu-
nidad latina, utilizando un lenguaje sen-
cillo y facilmente decodificable por el
publico objetivo. Sabian a quiénes les
hablaban, los conocian y compartian
sus codigos linguisticos.

Desinformacion

Un sintoma de que estas campanas
estaban funcionando fue la desinforma-
cion de la que fueron victimas, especial-
mente la de Mamdani, quien debio resis-
tir ataques de figuras como el actual pre-
sidente de Estados Unidos, Donald
Trump, y de uno de los empresarios mas
poderosos del mundo, Elon Musk, duefo
de la red social X.
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Mamdani fue objeto de una intensa
campana de desinformacion duran-
te su candidatura, con acusaciones
que lo catalogaban como “comunis-
ta” o “pro-Hamas". Se registraron
millones de publicaciones con infor-
macion falsa dirigidas contra el
entonces candidato. Frente a ello, la
estrategia del ahora alcalde incluyo
mecanismos de defensa basados en
respuestas oficialesy en la apelacion
a la transparencia para contrarrestar
el odio y la desinformacion promovi-
dos por sus adversarios.

La erogacion
desmedida

de recursos

NO garantiza

el triunfo;

la coherencia,

la base social

y el trabajo territorial si

En sintesis, las campanas de Mam-
dani y Ocasio-Cortez demuestran
que la erogacion desmedida de
recursos economicos no garantiza
el éxito electoral;, que las campa-
Nnas de base pueden derrotar a
aquellas financiadas por los secto-
res mas poderosos, y que la mili-
tancia y el despliegue territorial
siguen siendo determinantes.

Por supuesto, todo esto requiere
también de un buen candidato o
candidata, con la disciplina necesa-
ria para seguir una estrategia y la
capacidad de apoyarse en una mili-
tancia vigorosa y en una organiza-
cion politica con musculo.

En un mundo donde el dinero
parece comprarlo todo —incluso la
atencion publica—, los triunfos de
Mujica, Ocasio-Cortez y ahora Mam-
dani recuerdan una verdad incomo-
da para los poderosos: la politica de
base, la coherencia y la militancia
apasionada siguen siendo imbati-
bles. Mientras haya candidatos dis-
puestos a caminar los barrios con el
mismo entusiasmo que los estudios
de television, y militantes dispuestos
a ofrecer su tiempo antes que su
billetera, la democracia seguira
reservando sorpresas para quienes
creen que todo se compra.
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