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La Revolucién Vasca es un proceso en marcha. La luchs armada y la lu-
cha de masas en Euskadi son la expresidn y el instrumento simulténeamen-
te empleados por un movimiento nacionalista de amplia base social que e=
xige , a la vez, la recuperacidn de un espacio geopolftico propio y la
anlicacidn de una alternativa de transformacidén integral del sistema ca-
pitalista., tste movimiento nacionalista no se limita a exigir la recupe-
racidn de un espacio geopolftico propio (inicialmente Euskadi Sur, poste
riormente Euskadi reunificada) sino que, a la vez, pretende instaurar en
ese espacio un Fodod de Produccidn que supere al Fodo de Produccidn capi-
talista, La "cuestidn nacional™ (la independenciz de Euskadi) no es pen-
sada ni sentida por ese movimiento como una "contradiccién secundaria"
Por el contrario ,la resolucidn de la guestidn nacignal se entiende como
entrelazada simulténeamente con la resolucidn de la gue sélo mimética vy
ahistfricamente podrfa denominarse "contradiccién principal®™: La recupe-~
racifn del espacio nacional (1a independencia de Euskadi) implica la trang
formacién de la formacidn social vasca (la destruccién del sistema capita-
lista en tuskadi y la implantacidn revolucionaria del socialisma). Ese en-
trelazamiento simulténeo suele exresarse en Etusikadi diciendo que en la
Euskadi de hoy el motor de la luchs de clases es la lucha por la indepen-
dencisa.

Lo que hace de la Revolucidn Vasca un proceso en marcha es el hecho ,
evidente, de que esa simulténea alternativa es un proyecto vive asumido
por decenas y depenas de miles de vascos meERkamkmxkXaxegmmk que lo inten-
tan hacer realidad mediante la combinacién de la lucha de masas y la lu-
cha armada. La evidencia de la lucha armada es inseparable de la eviden-
cia de le existencia de centenares de miles de vascos sclidarios con esa
lucha armada que expresan ademfs polfticamente esa sclidaridad,

Toda Revolucidn es irrepetible , busca su propio y espec{fico camino,
resuelve de forma original y distinta los problemas gue su propic proceso
le plantea. Precisamente porque lz Revolucidn Vasca es un proceso en mar-
cha presenta rasgos propios inconfundibles, construye sus propiass vias.El
resultado histdrico del proceso revolucionario vasco hasta el momento es
que un instrumento, una herramienta, inicialmente coyuntural (KAS)e pasé
2 desempefiar funciones coordinadoras para ir configurandose después como
bloque diriocente., Y,simulténeamsate, una mera coordinzcidn cuajeda luego
en agrupacidén electoral coyuntural (HB) ha ido configursndose en un orga-
no politico de accidn de masas, en un embridn de unidad popular, en un
grupo de referencia para orientar el comportamiento nolftice, en unzs ima
gen de marca que es el gandw, el asidern de un grupo en fusidn en wuskadi,

Utro rasgo caracterf{stico del proceso revolucionario vasco es la po-
tenciacidn e intensificautilizacidn de lo que es un rasgo cultural espe-
cffico vasco: la capacidad de autoorganizacidén, la espontfnea autoverte-
bracién del trabajo comunal {(que tiene su filogenia an la nrictica inve-
terada de la cultura vasca cuajada en la institucion del hauzolan).

s precisamente este rasgo (espontaneismo y autoorganiZacién) el gue
nlantea , a la vea, una aguda necesidad y un problema. Espontaneismo y au-
toorganizacidn constituyen una fabulosa fuente de energfa que es areciso
sa la vez, aprovechar y hacer posible como eficaszmente revolucionaria.lios
explicaremos. £1 nproceso revolucionario vasco constituye un problema cre-

cientemente peligroso para la cadena imperialista del capitalismc mundial



y ®xa para el eslabdn de esa cadena que es el Estado espafiol, Peligrosidad
que se acrecienta y agudiza en la actual coyuntura polftica. Lo cual impli-
ca la seguridad de una ofensiva intensificada de los poderosos medios Yy SO=
fisticadas tecnicas de que dispone esa cadena imperialista contra el proce-
so revolucionario vasco. En ese dificilfsimo snvite la Revolucidn Vasca esté
forzada a movilizar hasta la Gltima brizna de fuerza gue le sea posible.tllo
obliga imperiosamente a aprovechar s fondo la fuente de energfa que signifi-
ca ese espontaneismo-autoorganizacidn., Para hacerlo as{ es preciso hacer po-
sible que esa fuente de energfa se utilice de tal modo gue sea eficazmente
revolucionaria. Teniendo en cuenta gque el enemigo (el real--el complejo mi-
litar-industrial yanki-=- no el titere esoaﬁol) no es tontoc y es seguro que
ha integrado en su acervo de informacidn analizada ese rasgo del procesoc Tre-
volucionario vasco. &Como hacer, entonces, lo gue hay gue hacer para aprove-
char y hacer pmsible como eficazmente revolucionaria la fuente de energfa
del esgontaneismo—autaorganizacién? (Como hacerlo, ademfs, con un enemigo en
nresencia alertado y poderoso? Esos son la aguda necesidad y el praoblema.

Seffalamos antes que toda Revolucidn es irrepetible, 3iendo eso cierto no
lo es menos que serfa insensato prescindir de la utilidad que nos ofrecen
los hallazgos de la préctica revolucionaria de otros pueblos, Tanto si esa
prdctica ha sido victoriosa como si no , podemos y debemos aprender de lo
que funciond y de cémo lo hizo en esos procesos,Brocurando deslindar lo gue
es especffico y debido a la peculiar coyuntura y caracteristicas distintivas
de cada formacion social concreta de lo gue pusede ser comun y aplicable a
cualquier proceso humanc. Creemos especialmente (til pata enfocar correcta-
mente la forma de atender a la aguda necesidad Yy resolver gl problema gue
venimos planteaddo el repasar una experiencia revolucionaria concreta.

Se trata de una Revolucidn victoriosa. Que reune ademfs la caracteristi-
ca especialmente pertinente para nuestro problema de que se convirtid en un
tépico decir de ells que gl movimiento se inicif espontineaments . Nos refe-
rimos a la Revolucion Rusa de febrero de 1917. Un notable analista marxista,
arotagonista del proceso revolucionario rusc, dedicd especial atencidn a en-
contrar la respuesta a la preguntalé gquien dirigid la insurreccidn de febre-
ro? . Repasemos el nlcleo de sus conclusiones:

"L a leyenda de la espontaneidad no explica nada. Para apreciar debida-
mente la situacidn y decidir el momento oportuno para emprender el ata-
que contra el enemigo , era necesario EEMEKEX¥X®E que las masas, SuU Sec-
tor dirigente, tuvieran sus postulados ante los acontecimientos histé-
ricos y su criterio para la valoracidn de los mismos. £n otros terminos
era necesario contar ,QQ_con una masa comg otra cualguiera, sino con la
masa de los obreros petersburgueses y de los obreros rusas en general,
que habfan pasado por la experiencia de la revolucidn de 1905, por la
insurreccidn de floscd del mes de diciembre del mismo afic, que se estre-
118 contra el regimiento de Semenov , y era necesario gue en el seng de
esa masg hubiera gbrernos gue hubiesen reflexionado sobre la experiencig
de 1905, cque supieran adoptar una actitud crfti te jlusiones
constitucionalistas de los liberales y de los menchevigues, gue se asi-
milaran la perspectiva de la revplucién, que hubieran meditado docenas
de veces acerca de la cuestidn del ejfrcito, que _gbservaran celosamspte

los cambios que se efectuaban en el mismo, gue fueran capaces de sacar
consecuencias revolucionarias de sus aobservaciones Y DE COMUNICARLAS

A LGS _DEMAS. ¢Era necesario, en fin, gue hubiera en la guarnicifn mism:
soldados avanzados ganados para la causa o, al menos, interesados por
la propaganda revolucionaria vy trabajsdos por glla.

En cads fébrica,en cads taller, en cada compafifa ,en gada café, en
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el hospital militar, en el punto de etapa, incluso en le aldea desier
ta, EL PENSARMIENTO REVOLUCIONARIC REALIZABA UNA LABGR CALLADA Y MOLE-
CULAR, Por dondeguiera surcfan int8rpretes de logs acgntecimientos
obreros, precisamente A LUS CUALES PODIA PREGUNTARSE LA VERDAD DE LO
SUCZDIDO Y DE QUIENEZS PODIAN ESPERARSE LAS CON3IGNAS NECESARIAS,

Estos caudillos
se hallaban muchas veces entregados a sus propias
fuerzas,
se orientaban mediante las generalizaciones revolucionarias
que llegaban fragmentariamente hasta ellos por distintos
conductos,
sabfan leer entre 1fneas en los perifdicos liberales aquello que
les hacfa falta,.

Su instinto de clase se hallaba agudizado por el criterio polftico,
y aungueno desarrollaran consecuentemente todas sus ideas, su
pensamiento trabajaba 1nvnr1ablem°nte en una misma direccidn.

£3TUS cLefeENTUS o EXPeRIcNCIA, oE CRITICA, Ut INICIATIVA, DE ABNE-

GACIUN, iban impregnando a las mzsas

Y CONSTITUIAN LA MECANICA IIuTt.HNA inaccesible a la mirada su=-

perficial ,y sin embargg desisina, ODEL MOVIMIENTU REVOLUCIONARIOC
CUF0 PROCESU CUNSCIENTE,

Todo lo que sucede en el seno de las masas se les antoja ,por lo
general, a los polfticos fanfarrones del liberalismo y del socialismo.
domesticado , como un proceso instintivo , alco asf{ como si se trata-
ra de un hormiquero o de una colmena, tn_realidad ,el pensamiento gue

agitabg a la masa obrerg era incomparablemente mas audaz,nenetrante
y consciente que las indigentes ideas de que se nutrfan las clases
cultas, Es mfis, aguel pensamiento era mis cientificg, no solamente
porque en buena parte habfa sido engendrado por les mé&todos del mar-
Xismo, sino, ante todo, pprgue se putrfa constantemente de la expe-
Liencia viva de las masas , gque nronto habfan de lanzarse a la pales-
tra revolucionaria. EL CARACTER CIENTIFICO DEL PENSARIENTO CONSISTE
EN 53U ARMONIA CON EL PROCCZSC OBJETIVO Y EN SU CAPACIDAD PARA INFLUIR
EN ECL Y DIRIGIRLOY,

Como es obvio l:s maylisculas , subrayados ,e incluso presentacion fisica
de las frases, son nuestros.

Los pirrafos nrecedentes son extraordinariamente densos. Cada frase,
casi cada palabra ,estf cargada de significado relevante y prooicia (y
merece) una glosa detallada, No obstante, queremos destacar unos pocos
elementos :

1) Las piezas claves de la MECANICA IKTERNA del movimiento revolucio-
nario como proceso consciente son multitud de individuos dispersos
que impregnapn las masas Con su experiencia crftica y su iniciativa

2) esos elementos son intérpretes de los acontecimientos

3) esos elementos son capaces de sacar consecuencias revclucionarias
de sus observaciones Y DE COMUNICARLAS A LOS DEFAS.

Oicho esto se entenderfd bien el POR QUE DEL INSTITUTO. DOe lo que se
trata es de acelerar la formacién, @R la capacitacidn teorico-practica y
el entrenamiento del mayor numero de agentes (BSpec1allzddos en la comuni-
cacién) ya insertos en las masas vascas para que refuercen y potencien

la espontanea y autoorganizada narticipacion de esas masas en el proceso
revoluciocnario vasco,
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Decimos ggceterar osorque es evidente que esas tareas ya se estén llevando
a cabo de diversas formas. No se trata tanto de partir de cerc como de aumep
tar. Linea constante de actuacion del Instituto serd la de que unea parte del
tiempo dedicado a ensefar o mostrar algo se emplse en convertir al aprendiz
en monitor mpaz de enseflarlo a su vez 2 otros, incluyendo tambien lo necesa-
rio para que esos otros actuen tzmbien de monitores. En definitiva se trata
de poner en marcha difusion de conocimientos y tecnicas en progresién geo-
metrica, Acelerar.

Decimos cagpacitacidn teorico-prictica porque,si bien el Instituto desa-
rrollard la enseflanza de la mis amplia gama posible de técnicas concretas
de accifn y comunicacién, la preocupacién fundamental del Instituto serd
tanto ¥ur conseguir gue se aprenda gpmp hacer algo cuanto conseguir gue se
aprenda a discernir por qué , para gqué y cuandg debe hacerse. Y porque la
formacidén que debe ayudarse a adquirir estari oriesntada tanto a sEskbiXxx
interpretar correctamente una situacidn cuanto a saber que dehe hacerse en
ella., Tanto a diagnosticar comoc a decidivla teraneutica y saber eplicarla.
De ah{ que al objetivo "capacitacidn tedrico-practica" afladamos inmediata-
mente el del "entrenamientg". La mejor forma de aprender como se hace algo
es hacerlo.

Decimos =gentes gspecializzdos en laz comunicacidn pesra subrayar une cues
tidn estretégica de la Revolucidn Vasca ligada a las caracteristicas de la
formacidn social vasca actual. 9i hubieramos de escoger la mayor diferencia
entre el proceso de la revolucion vasca y la fevolucion Rusa de 1917 dirfa-
mos que es ésta: los que dominan ahora la cadens imperialista mundial saben
que la Revolucion Rusa de 1917 tuvo lugar. £1 sistema cepitalista ha desa-
rrollado desde 1817 un excencional {y en muchos aspectos exitoso) esfuerzo
para reforzar los ﬂparatos ideoldgicos de Estado que nermitan inhibir o,al
menos, embotar la eficacia de la accion de agitacion y propaganda revolucio-
narias, Substancialmente ese esfuerzo ha ido encaminado a2 convertir a los
individuos en receptores de comunicacidn y dificultar que pueden ser emiso=-
res ce la misma,mononolizando los aparatos ideologicos de £stado tal funcion
emisora. £s vital ramper esa dinfmica y convertir az los meros receptores de
comunicacion en emisores autfnomos amen de receptores crfticos, Y no se nien
se gue lo principal nara ello sez aprendzr tecnicas sofisticadas y complejas
de comunicecidn (aunque tambien). Mo . £1 Instituto dedicar$ especial aten=
cién a entrenmar en el uso de herramientas elementales de comunicacidn: habla
en pdblico y escribir., Usc cuyo aprendizaje es deliberadamente descuidado
y entorpecido por el sistema a la vez gque se inculca el respeto hacia gquiene
dominan ambas herramientas (o una de las dos). Con el resultado buscado K¥E
-~y logrado- de obligar al silencin a grandes masas de gentes. Silencic auto-
impuesto por los propios silenciados,

Oecimos agentes ya insertos en las masas vascas porque la labor del Ins-

tituto pretenderd mejorar la forma en que el pensamiento {y por consiguiente
la accidn en vaiven teorico-practico) de los agentes se nutra de la experien
tia viva de las masas., tsa mejora seri tanto mas facil de consequir si el

agente se haya ya inserto en las masas vascas viviendo la experiencia colec-
tiva de la lucha de masss a traves de alguna organizacidn u organismo popula

2, LAas FUNCIONCS oEbL INSTITUTO

Serén las siquientes:

1) Conseguir ,acopiar,analizar y sistematizar todo tipo de informaciones
y testimonios sobre modos ,tecnicas y practicas de lucha de masas

2) Realizar el oportuno seguimiento de la aparicidn y aplicacion de
Nuevas Tecnica sy Nuevas Practicas.
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3) Investigar, ensayar y probar nuevas y viejas tecnicas y oracticas

4) Lonseguir,acopiar y nreparar la informaciédn necesaria y suficiente
para realizar continuos anflisis de la coyuntura polftica

5) Realizar la necesaria reflexion tesorica sobre la nractica y la
coyuntura politicas

6) LLevar a cabo la necesaria investigacién prospectiva referida al
corto, medio y largo plazo,

7) Ensefiar y entrenar a los agentes/monitores
8) Prestar un servicio de nlanificacion y asesoramiento

La funcidn estratégica del Instituto serf la 78 (ensedar y entrenar a los
agentes/monitores) porque ella es, como antes exalicamos , la respuesta a
una necesidad y un problema importantes, Pero las otras funciones tambien
deben ser llenadas por el Institute., Porque si no serfa incapaz de llevar e
cabo la funcien 72 correcta y eficazmente, La ventaja de esa necesidad de
cubrir y desempefiar esas otras funcicnes es que al hacerloc se pueden y deben
obtener frutos especificos y complementarios (por ejemplo anflisis periodicos
de coyuntura o bolsa de practicas y experiencias ,etc,etc).

3. CARACTERISTICAS: TEORICO-PRACTICO, MARXISTA, INTER Y’ TRANSDICIPLINARIO

La caracteristica principal del Instituto seré la de su enfoque tedrico-préctico.

De ahi que incluso su nombre marque el énfasis en recordar que el hombre es ,sobre todo,
un animal que se distingue de los otros por su capacidad de transformar el mundo median=-
te su practica y la reflexién sobre la misma. E1 nombre del Instituto es de suyo belige-
rante porque frente a la definicion del hombre como HOMO. SAPIENS , como animal gue sabs,
gue piensa, gue teoriza, se afirma que mum es HOMO FABER, animal gue hace, que cambia el
mundo y se cambia a si mismo a través de su practica, a traves de las cosas que hace.

El carécter tedrico-préctico del Instituto implicard que la imprescindible reflexidn
tedrica supondré sismpre un movimiento de vaivén: reflexién tedrica sobre la practica.
Que partird de la préctica y volverd a ella para mejorarla, para corregirla. Y para vol-
ver continuamente a reproducir el proceso.

Con ello estéd ya dicho que el Instituto serd marxista. La tesis undécima sobre
Feuerbach es su punto de partida. No se trata de interpretar el mundo, de explicarlo,
se trata de modificarlo.

Interdiséiplinario, transdisciplinario. El1 Instituto, por tedrico-practico y por
marxista, no podré ser especializado. La complejidad de la coyuntura histérica presente
descalifica por impotente y por insuficiente cualquier intento de entender lo que pasa
y de actuar sobre ello desde una perspectiva estrechamente parcializada y espe€ializada.
No es posible actuar solo xkm sociolfgicamente o solo econémicamente o solo pol{ticamen-
te 0 solo psicoldgicamente o solo.... Economia, Sociologfa, Psicologfa, Politologia,
Demograffa, Geografia, Matematica, Légica, Dialéctica,Prospectiva, etc, etc son herra-
mientas, disciplinas cientificas, cuyo uso combinado y conjunto es imprescindible para
entender como estd funcionando la mecénica social y decidir que accionses de modificacion
@s necesario emprender. De ahf{ el carécter interdisciplinario del Instituto. Que habra
alin de dar un paso més. Porque no basta con combinar interdisciplinariamente los diver-
sos enfoques y perspectivas de analisis y accién sobre la realidad. Es preciso superar
la mera acumulacidén e incluso combinacidén de disciplinas para alcanzar transdieciplina-
riamente el nivel de una autentica ciencia de la Historia que permita intervenir en la
modificacién cientifica de la sociedad.
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4. EL_NMETODO DE ENSENANZA Y ADIESTRAMIENTO TEORICO-PRACTICAS

El Instituto llevari a cabo su labor de ensefianza y adiestramiento tefrico-practicos
partiendo del mas escrupuloso adecuamiento a la realidad sobre la que va a actuar.

De ah{ algunas de las caracteristicas del método de ensefianza y adiestramiento esco-
gidof

A) Ensefianza y adiestramiento concentrados en periodos intensivos (2 dias, S5 dias)
en los que mediante un intenso esfuerzo se acumuler un numera de horas lectivas (20,
45) equivalentes a un trimestre o un semestre de una asignatura en la universidad bur-
guesa.

B) Ensefianza y adiestramiento concentrados en grupos limitados (15,17 personas camo
tope) que permitan la participacion realmente activa de cada alumno en el proceso y
que hagan de éste una labor personalizada.

C) Ensefianza y adiestramiento que solo exijan como requisito previo el saber leer y
escribir. {Que partan de ese nivel y gue mantengan como regla que el grupo no avanza en
un tema mientras que todos sus componentes han asimilado y comprendido suficientemente.

D) Ensefianza y adiestramiento cuyo control de eficacia continuo estribard en que
el alumno tiene qgue demostrar que ha comprendido y aprendido porgue es capaz de expli-
car y ensefiar a otros. La estrategia clave del Instituto no es la de entregar peces
sino lz de ensefiar a pescar. A hacer se aprende haciendo., Y si uno ha aprendido puede
ensefiar a otros a hacer.

5. BLOQUES DE ENSENANZA Y ADIESTRAMIENTO

A continuacidn sefialamos los 6 bloques de ensefianza y adiestramiento sobre los que
actuaréd el Instituto. Congruentemente con las caracteristicas antes indicadas, ningdn
periodo o cursillo seré especializado en alguno de esos bloques sinao que participara
necesariamente de varios de ellos. La presentacién en blogues se hace a efectos pura-
mente informativos y como reconocimiento del hecho de que el pensamiento comun actual
si procede especializada y disciplinariamente.

1) BLOQUE DE TECNICAS DE COMUNICACION,PROPAGANDA,MOVILIZACION Y ACCION DE MASAS

2) BLOQUE DE CONOCINIENTO DIALECTICO Y ESTRUCTURAL DE EUSKADI SUR (Sociedad, eco-
namia, politica y canflicto)

3) BLOQUE DE SOCIOLOGIA GENERAL Y DEL CONOCINIENTO

4) BLOQUE DE SOCIOLOGIA DEL TRABAJO,LAS CLASES SOCIALES Y EL ESTADO

5) BLOQUE DE SOCIOLOGIAS ESPECIALES

6) BLOQUE DE ANALISIS CRITICO DE PROCESOS REVOLUCIONARIGS

En los anexos se informa sobre los contenidos de cada blogue.

£l Instituto servirid a la carta y no mends. {Quiere ello decir que los grupos de
alumnos no tendrdn que plegarse a la oferta de cursos del Instituto. Sino que el Ins-
tituto construira los cursos de acuerdo can las nedesidades y deseos y conveniencia
de cada grupo. Cada curso serd asi estructurado ad hoc , escogiendo los platos (los
temas) de los distintos blogues gue convenga.



BLOQUE DE TECNICAS DE CONUNICACION,PROPAGANDA,MOVILIZACION Y ACCION DE MASAS
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A)LA PALABRA: ORATORIA, PERSUASION, CONTROVERSIA.
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Como hablar en pdblico

La intervencion en una reunidn

La intervencidn ennuna asamblea

La intervencidn en un coloquio

Dar una charla

Hacer un discurso en un mitin o en una asamblea

La polémica, la controversia ,el coloquio, la mesa redonda.

Sloganes y consignas para una manifestacion o un mitin.La cld y el reventador.

XX AR ABRRRR ErkE xR 2dt0, Nablar por television

&)

10,

£l uso del cassette.

LA PALABRA ESCRITA

11.
12.
IEE15
14.
335
16.
17.
18.
i9.

Como escribir una carta

Como escribir una circular

Como escribir un comunicado

Como escribir un articulo

Como escribir un informe

Como escribir una ponencia

Como hacer un panfleto

Como hacer un dazibao, el mural.
Como hacer una revista

C) RECOGER Y PROCESAR INFORIACION

D)

20.
21.
22.
23.
24,
225\
26.
27.
28.
290
30.
Sl
S28
33,
34,
S5k
36.
S
38.

Bsistir y analizar una reunion,una asamblea, un mitin, una conferencia.
Asistir yo analizar una manifestacion, una concentracion.

Escuchar a la gente

Escuchar la radio, ver television.

Analizar una pelicula, una obra de teatro.

Leer un periodico. Aprovecharlo

Leer una revista. Aprovecharlo

Leer un libro. Aprovecharlo.

Subrayar. Comentar al margen. Sacar fichas. Hacer fichas de lectura.
Como se lee una tabla estadistica. Como se usan las estadisticas.
Como y para que pueden usarse los mapas

Como usar los Censos. Como usar los datos electorales.

Como se usa una biblioteca.

Como se acopia documentacion. Como se hace un dossier.

Como se estudia un barrio.

Como se estudia un municipio.

Como se estudia una comarca.

Como se estudia una empresa.

Como se localizan los influyentes en un grupo o una comunidad

ACTUAR E INFLUIR

39,
440.
4]1.
42.

La accion sobre el compafiero de trabajo
La accion sobre el vecino

La huelga

La manifestacion



E) LA CANPANA DE PROPAGANDA Y EL CASO ESPECIAL DE LA CAPAJA ELECTORAL

43, La teoria y las tecnicas .Tecnicas de izquierda y tecnicas de derechas.
44, Los actos publicos. E1 mitin,

45, E1 uso de los impresos: carteles,murales,pasquines,anuncion, octavillas.
46, Los medios audio: caravana, radio y Rax3XBER cassette

47. La escucha como girdscopo y un poqguito de radar

48, E1 Dia de la Etleccion: Interventores,apoderados y equipo.

49, La esesoria juridica y sus tareas especificas

50. La sede de la campafia ,la direccion de la campafa

51. La direccion de operaciones.

52. E1 mitin de la escalera

53. £1 candidato calle jeando

54, Minidébates y minimitines

55, La visita domiciliaria.

56. Publicidad directa y buzonea

XEX 57. Redes de alerta. Seguridad. Comunicaciones protegidas.

F) LA PLANIFICACION
58. Como se planifica
59, Como se rectifica y revisa unnplan
60. E1 PERT.

A titulo de ejemplo se acompaiia el indice detallado del contenido

del libro LAS CAMPANAS ELECTORALES Y SUS TECNICAS (de Margarita AYESTARAN,
Justo de la ClUeva y Carlos Martin). Tal libro seria ,por ejemplo. instru-—
mento auxiliar para los temas del grupo E).
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INDICE  DETALLADC  DEL  CONIENIDD
PRIMERA P AR T E£: [CAMPANAS ELECTORALES Y SUS TECHN
p o T-F -7 - 3% ¢ F P F-F -3 3 F- 3Bt B s 4 T

LAS CAMPANAS ELZCTORALES Y SU TECRIA SENERAL

1.1. La campafa electoral como medio perz alcanzar el poder o
lo,

1.2, La campafia electecral como desclizgue de mediocs de comuni
masas.

1.3. La campafia electoral como medio para llsgar a lcs indeci
l.4. La campa®e electorel coms medio para divulgar una ideolo
programa. :
1.5. La campafia electoral como medio para aumentar la "temper
litica®.
. La campafia electoral como cancha pars la confrontacidn p
. La campafie electoral comoc escuela de formacidn pclitica.
. La campafia electoral caomc ccasidn para el didlogo.
. La campafia electoral como medio para construir o reconst
partido.
1,10, La campafia electoral comec medioc para inducir comportami
1.11, La campafa electoral como medio pera cambiar asctitudes.
1,12, La campafa electorzl como medio para actuar sobre leos v
ciales.

A0

conservar
cacidn de

sos.
gia y un

atura poc-

olitica.

TUuir un
entos.

alores sg

LAS DIFICULTADES ESPECIFICAS DE LAS CAMPAYAS ELECTORALES EN LA ESPANA

DE 1S7S

2,1, Una realidad casi desconocidas. Un ensayoc insuficiente.
2,2, La carencia de profesionales.

4,1
4,2, La falsa ilusidn de la neu:ralided de las técnicas.

4,3, Las técnicas comunes para la izquierda y para la derecha
4,4. Las técnicas peculiares de la izguierda.

4,5, Las técnicas peculiares de la derecha.

HoOR M MK O M M MK X

2.3. La peligrosa abundzncia de chapuceros osados y su dificil criba.
2.4, Lz endeblez y bisofiez de .las organizaciones partidarias.

2,5, La carencia de manuales adaptados y su causa inevitakble.

2,6, Problemas de personal. Problemas de tiempo. Problemas de dinero. -

Problemas de dinmero. Problemas de dinero. Y... problemas de dinero.
DCS PROBLEMAS: EL ENFRENTAMICNTC DE LAS BASES Y LOS APARATOSs LA SUPER-
VALORACIGN DEL MATERTIAL.
- LA CAMPANA -ELECTORAL Y LAS TECNICAS ELECTORALES
. Las técnicas en la campa®a electcral. Su importancie decisiva.

*



1. LA ADVEBTENCIA NECESARTA SOBRE LAS PECULIARIDADES DE IZOUIERDA Y DE DE-
RECHA_EN EL- SO DE TECKECLS UCUMUNESY

2. NUESTRA PREFERENCTIA POR UNA EXPOSICION MAS DETALLADA DE ALGUNOS EJEMPLOS
ANTES CUE POR UN INTENTO DE EXPOSICION EXAHUSTIVA MAS SOMERA,

3. LOS EJEMPLOS ESCOGIDOS

3.1. La lista de los ejemplos: A) leos actos pGblicos; B) los impresacs
como instrumento de ls campafia; C) los medios audioc en la campafia
electoral:caravana, radioc y cassette; D) la escucha como girdscaopo
en la campafia electoral; E) el dfa de la eleccibn. Interventores,
apoderados y equipo coordinader; F) el equipo de asesorfa jurfdica;
G) la sede de la direccién y de la campafa.

d.2. Por qué escs ejemplsos y no otros.

II. LOS_ACTOS_PUBLICOS

1, LOS ACTOS PUBLICOS EN UNA CAMPARA ELECTORAL COMO EJEMPLO MODERNO DEL DI~
NOSAURIO,

1.1, La paradoja de los actos pGblicos. Som un residuc del pasads. Son
inGtiles para su objetivo directo. Son, pese & todo, imprescindibles.

1.,1.1. Los actos plblicos electorales v su gbsglescencia. En el pa-
sado una campafia electoral era igual & una suma de actos pl-
blicos.

1.1.2. Los actos pCbliceos v su ineficacia presente. El1 pesc de los
mass-media, La insignificancia relativa de los asistentes.
S61c asisten los convencidos.

1.1.3. La_imprescindibilidad, peses & todo, de los actos péblicas.
Su papel litGrgico y ritual. Analogfa: espectadores y quinig
listas, Representar para que se retransmita. El enfervoriza-
mientos de los convencidos y currantes. Los actos pGblicos cg
mo "farol”.

1.1.4, E1 correcto entendimients de los actos pfblicos como instru-
mento de ls campafia.

1.2, Cémo usar un dinosauric en una autopista.

1.2.,1, La planificaciéfn imprescindible, Actos pfiblicos planeados an-
tes de empezar la campafia, decididos durente la campafia, go-

licitedos durante la campafia,
« £E1 elemento m&s esceso _en una campafias el tiempo
.

La planificacifn anticipada de la explotacifn posterigr del
acto péblicgo. ‘

1.2.4, Los aspectos l6dicos v euforizzntes de los actos pGblicos pa-

ra la nente oropiz.

2, LOS PRINCIPIOS OUE DEBE RESPETAR UN EQUIPO ENCARGADC DE LOS ACTOS PUBLI-
COS DE LA CAMPANA.

2.1, E1 acto pGblico de una campafia electoral es una accién compleja y
complicada.
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2.1.1. Ug reperterio de precuntas: ;D6nde, cufndo, quién?, ;quién
y cbmc autoriza?, ;quién habla?, ;qué dice?, ;cuéndo, cémo,
a quién se anuncis y se invita?, ;c6mo se va? ;cémc se pro-
tege?, ;quién, cuéntcs, cbémo nos ayudan 1147, ;qué fuerza
de choque debe trasladarse y cémo?, ;qué hay que saber?, -
;cbmo se aprovechan los resultados?

2.1,2, La imposibilidad de rectificar, lz necesidad de adaptarse,
Bl esguems fiio siempre splicable, la resolucifn de imposi-~
bles, lz recuperacién de elementos para su utilizacién rei-
tereda, la cestracifn de le vanidad discriminads, el princi-
pio de la adhogracia, ls exploracifn previa, la comprobacién
de las especiticacignes.

Las secciones del equipo encargedo de los actos p@blicos de la cam-

pafia electoral,

2.2,1. Los gestores, La especializaci6bn necesaria en trémites admi-
nistrativos. La conexifn con los asesores jurfdicos. Conocer
ventanillas, gentes, prccesos. fallo = impotencia,

2.2.2, Los exploradores. Del mapa al terreno, Contactos locales. Re-

°  visibn, especificaciones.

2.,2.,3. Los responsables spgbre el terreng. Su autoridad, Su funcién:
resolver lo insoluble, Cargsr con los errores de otros. Cri-
ticar, Improvisar. Autocriticarse,

2.2.4, Los servicios especiales. UOrden y desorden. Psicosociologisa
de la accifn de masas.

3, EL_MITIN COMO EJEMPLO CLASICO DE ACTO PUBLICO

3.1'

3.3- -

El local

3.1.1. Ddnde estd el local v c6mo es. Localizacién en el mapa. El
plano del local. Su aforo. Los accesos y salides. La instala
cibén megafbnica., La iluminacién, el foco libre. Los engan-
ches para radioc y TV, Teléfonos. Comunicaciones propias ga=-
rantizadas,

d.l.2, El entorng del locel, Vecinos, aparcamientos, comisarfas, cli
nicas, bares, WC,.

3.1.3, Decoracién., Estrado y presidencia. Decoracién interior y ex-

terior. ;S5e puede "tirar de la cadena'?,
. Revisién previa. Imprevistos v _emergencieas.
.Contratos, Permisos. Seouros. Personal del local,

dible., L1 entrenamiento.

3.2.4., Como se entrena, instruve v dirice un cle, Jefes y miembros.,
El principio de 1z L.

3.2.3. Le cla v su distribucién en el planc.

3.2.4. Mimesis y resonancia. De cdmo unz cla no debe nunca ser recg
nocida como tal.

3.2.5, La cla invertida: los reventadores. Técnicas de accibn y reag
cibn.

La"seguridad,

3.3.1. Be los candidatos. Llegar, ester, salir,

3.3.2, De los demés oradores v de la presidenciz.

3.3.3. EN EL LOCAL Y FURA DEL LOCAL, Los planos de seguridad.
3.3.4, Lo que no se puede ni debe escribir,
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3.4,

3.5.

3'60

3.7,

Los oradores.,

3.4.1. Cémo _se hace el programa. Hay que sprender cdel circo.

3.4.2, La_intervencién de candidatos. Cologquios, controversias, es-
ponténeos y entrenados.

Los informadores.

3.5.1. Invitados. Invitacién, aseguramiento, transporte, atencién prg
via.

3.5.2. Ubicaci6én. Diferencias radio, prensa escrita, fotégrafoes, TV.
Seguridad.

3.5.3. Explotacién de la asistencia. Entrevistas antes y después.
Texto. Resefia. Nota.

Los asistentes

3.6.1. C6bmo _se consiguen asistentes. Publicidad en mass-media. Anun
cios organizativos., Carteles. paesquines, Octavillas. Publici
dad directe. Boca-oreja. Invitaciones personales,

3.6.2. Entrada libre o entrada contrclada.=Modalidades. Sistemas.

3.6.3. E1 transvase de_asistentes. Propagandistas. Agentes. Agitadg
res,

3.6.4, Invitados especiales.

3.6,5, E1 "bafijo de multitud". Sus variantes.

3.6.6. Evaluyacibn de los asistentes.

£1 plan del mitin. Revisiones previas. Informe. Explotacién del éxito.

4, LA VISITA COMC MODALIDAD DE ACTO PUBLICO.

1.

4.1,

4.2‘

La visita como instrumento de campafiea., Su combinacién con otros -

instrumentos.

4,1,1, La gpericifn personal como herramiente Gtil, E1 "apret6n de
manoscomo liturgie,

4.1.,2, Influventes locales v cosmocolitas. Tipologfa de lcs centros
susceptibles de visita.

4,1.3., La combinecién de ls visite con otros esctos. La explotacibn
atipica de la visita. El arma de la fotografia, Sistemas de
identificacién y dedicatoris. Envios.

La plenificacién de las visitas y su preparacibn.

4,2.1. El dossier de la visita, El informe previoc, Caracteristicas
del grupo, sociedad, asociacifin, barrioc, empresa o lugar a
visitar., Historia. Objetivos. NGmero. Problemas y preocupa-
ciones., Mecé&nica de engarce con el o los candidatos.

4,2.2, E1 dossier de la visita. Identificacién de los visitados.
Listados., Nombres de los dirigentes y de los influyentes. Lcs
"conocecaras" y el esclavo de (César.

4,2,3. E1 dossier de la visita. Entrenamiento "ad hoc" del o de los
candidatos. Estudio del dossier. Preparacién de textos guia

. para intervenciones. Adaptaci6n al programa (cologuio, su =
preparacién; Céctel o vino; Documentos; plan minutado de la
visita).

oM M X M K M M

IIT LOS_IMPRESOS COND RUMENTO DZ

EL PAPEL DE LOS IMPRESOS EN LA CAMPANA ELECTORAL

l.1.

1.2,

Tipologfia de los impresos.,

1.1.1., Impresos imorescindibles. Las papeletas de voto.

1.1.2. Imoresos en vehiculos aienos. Anuncics en prensa y revistas.
Comunicados.

1.1.3. Impresos de uso calleieroc. Carteles. Murales, Pasquines. Oc=-
tavillas., Panfletos. folletos.

1.1,4. Impresos de uso mixto. Cartes, Comunicados internos.

La complejidad de la confeccién y el empleo de los impresos en la

campafia.
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1.2.1. La ventaje de la fijeza sobre la versstilided y la movilidad.

1.2.2, La importancia de la eleccién de la imprenta. Problemas de -
capacidad, rapidez, eficecia, calidad, precic, atencibén pre-
ferente, exclusives., Problemas de seguridad.

1.2.3. La Agencie de Fublicidad o sus sucedéneos. Capacidad de integ
pretacién. Jefatura de medios., Arte fTinal. Problemas de seqgu
ridad,

1.2.4, Las fases y los intervinientes: concepcién, confecciém, bocg

tos, artie final, impresién, coniratacidbn especios, distribu-

cibn o colocacién, stocks, almacenaje,

2, CARTELES, MURALES Y PASQUINES,

2.1, Los carteles como arma caracteristica en la campafia electoral.

2.,1.1., Las_funciones del cartel:"primer mensaje”; presentacién del
envase; creacifn de climax en la calle; provocacifn al adveg
saric; demostracién de fuerze; demostracién de militancia;
elementoc de dzcoracién; postermanfa; efectoc repeticibn y rei
teracibén de mensaje.

2.1.,2, La _necesaria atencifén a la sinergia 2n el uso del cartel.

2,2, Los problemas de la colocacién de los carteles.

2.2.1, Técnicas, précticas, estretegias y técticas en la colccacibn,

2.2,2, Los problemas del tamafio y la importancia del material,

2.2.3, Colocadores: profesicnales, neéfitos, pasionales, militantes,
interesados, indiferentes, mercenarios, infilirados. Proble-
mas de seguridad. :

2.2.4, La flexibilidad en la cuantfa y en la colocaci6én, Correccio-
nes y aproximaciones sucesivas y metddicas. Control de colo-
cacién. Problema de stocks.

2.2.5, Flexibilidad temé&tica. Previstes e impreviste. E1 "Gltimo gol
pE”.

2,3, Murales y pasquines. Sus diferencias con los certeles. Ventajas vy

Desventajas.

3. LOS ANUNCIOS.

3.1. Las ventajas de los anuncios en prensa y revistas,., Inconvenientes,

3.1.1, La _tirads como ventaja. Docenas de miles de reproducciones.
La tirada como inconveniente. La increfblemente corta difu-
si6én de la prensa espafiola.

3.1.2. La _caros de veracidad del "“papel impreso': peribdico. El1 efeg
to mégico de "los papeles", como ventaja clésica. E1 desencap
to actusl como desventaja.

3.1.3., La repridez en la respuesta, ventajs del anuncio. La desventz
jea de la linea sobre el grabado.

3.2. Czracteristicas del uso de los anuncics en la campafie electoral,

3.2.1. Funciocnes diferentes: revistas gré&ficas versus perifdicos.
Revistas especializadas. Revistas y diarios de &mbito comag
cal y local. Prensa de partido en la camapafia.

3.4.2. Texto y boceto. E1 arte final. El anuncio seriado. E1 apoyo
a actos pGblicos, El1 problema de los idiomas.

4, LA _DCTAVILLA COMO INSTRUMENTO VERSATIL POR ANTONOMASIA,

4.1, Las m@ltiples funciones y usos de la octavilla,

"~ 4.1.1. La octavilles como apoyo de un cartel. Como 2poyo de un anuncio
Como apoyo para la publicidad directa. Ccmo apoyo para la vi
sita domiciliaria.

4,1.,2, La octavilla como instrumento para buzonar. Como anuncio de
un acto pGblico., Como instrumentoc de divulgacién de los can-
didatos. Como panfleto para uns caravana,

4.2, Los problemas: calidad; papel, color, impresifn, tiradas, stocks,
control calidad, eficacia,



IV, LOS_MEDICS_AUDIC EM LA CANMPATIY ELECTORAL: CARAVANA,
RADIO Y CASSETIE. ___

1. LA CARAVANA CCMO_ INSTRUMENTO MOVIL FUNDAMENTAL EN LA CAMPANA,

1.1, La analogfa de la caravara con las cclumnas tlindadas de la guerra

102.

relampago.
1.1.1. Movilidad v nenetracifn. Las ventajas de la presencia multi-
plicada., £l efecto demcstracién de fuerze., Lz provocacibn en

campo contrario. Le respuesta mdvil frente & la concentracién
estétice de los bastiones del contrario. E1l efects "Queipo", -

cesaria. Certografia: mapas y planos. Pun
zstacicones ‘“ssponténeas" provocadas., Jugapn
os cde caravanas,

1.1.2, La plepnificacibn
tos de apoyc. Ma

ne
nif
do a la contres, Ti
Caracteristicas del uso d
1.2.1. La composicién ve
Cocordinacibn,
1.2.2, Megefonfa. Cufias: veriededes, permisos., MGsicas: variedades,
permisps. Micréfono libre: instrucciones, entrenamiento, requi
sitos, coordinacidn. Control.
1.2,3. Decoracifn. Plenificacién necesaria. Banderas, Simbolos, caz
teles, Estructure,
1.2.4., Impresgs. Octavillas y fclletcs, Medos de emples, Stocks. Con
trol.
1.2.5. Segouridad. Mecénicas de segurided. Planificacién. Coordinacién
Control,

2 Ccarevansa.

P
e 1l
riable de le caravana. Organizacién minima.

2. LA RADIC. SU PAPEL CRECIENTEMENTE TMPORTANTE EN LA CAMPARA ELECTORAL

3.

2.1, Lea resurreccibn de l= rzdic como medio en ls situacifn espafiola ac=-

2.2,

tual.

"2.1.1. La baretures comparaztivc de ls redio. Mé&s audiencia que la prep

sa, més fTiexibiiided que la <televisibn. La radio comc medio pg
pular ac*uel por antcnrmasiz. Su penetraciébn.

2.1.2. La recuperadz likexted de _expresifn. Las ventejas de la inme-
diatez, la repidez v el directc. lLas fecilidades expresivas.
Los huecos en el sistema de censura,

2,1.3. La _radic para el nrscalentemiento v peara la explotacifn del
éxito,

Caracteristicas del uso de 1z radio en la campafe electoral,

2.2.1., Las cufias. Lz elsboraciér. E1 montaje. La distribucién. La
flexibilided. Control.

2,2.2., Retrensmisiones, El1 direcio: le decisibn, le orguestacién, la
vigilancia, el a2ntes y el después de la retransmisién (entre-
vistas, material, retén). Ei diferido: "peinado”.

2.2.3. Entrevistes. Lz peculiar instentaneidad de la entrevista re-
diofénica, E1 entrenemientc dificil e imprescindible de los
candidatos. El pepel clave del staff.

2.2.4, Los retos o debates. El entrenamiento imprescindible: la si-
mulacibn controlada. El ceso de los coloquios abiertos o del
teléfono libre. Provocederzes y "cepotistas'.

)
L O]

(

EL CASSETTE COMO INSTRUMENTO EN UNA CAMPANA ELECTORAL ACTUAL

La importancia del cassette. Datos de posesién, Ejemplos de versati
lidad.

£1 cassetie como medioc de explotacibdn de discursos y mitines.

Los cassettes ad hoc.

3.3.1. Cassettes parzs militasntes y simpetizantes. La presencia a

distancia.
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3.3.2. El manifiesto de la campafia, E1 “cetecismc’ del agenie el
toral,

3.3.3. Agradecimientos y mensajes. Ls multiplicecién de los curs
llos y jcrnades.

~

3.3.4. E1 contestador automético. Versatilidad.

Eo TR < BENE R B S I I

V. LA ESCUCHA COMO GIROSCOPC

LA _DEFINICION DE LA ESCUCHA CCMC LA CBTENCICN, SISTEMATIZACION Y FACI

C
TACION DE DATOS EN UNA CAMPANA ELECTORAL RACIONALMENTE PLANTEADA Y E.

CUTADA.

1.1. La muchedumbre solitaria y la met&fora de la brGjula, el girdscc

y el radar.

1.2. Conocer para prever, prever para poder. E1 arme de la informacit
1.3. Lo primero es tener un mapa.

1.3.1., Los mapas falseados. El desconocimiento sistemé&tico indut
do por la dictadura franquista. Las mentiras sistemétici
£l efecto distorsionador del cambio social producido dur:
te la dictadura. Movimientos "geol8gicos" en la opinién
pafiola.

1.3.2., Construir un mapa. Los estudios previos a la campafa. La
formacibn a acopiar: anélisis sociolfgico del electorado.
(dimensién; edad; sexo; status  socioeconfémico; nivel c
tural; nivel de actividad y sus clases; cualificacibn; c
centracifn y dispersién; bilinglismo; audiencia de los m
dios de comunicacién; niveles de equipamiento; niveles d
ingresos; perfiles psicolf6gicos: tipologias dominantes,
piraciones, actitudes y esquemas de comportamiento; opin
nes; motivaciones y su anédlisis; facitores antropolbfgicos
historial politico; niveles de sensibilizacién, niveles
adscripcién politica, sindical y civicea; cuentificaciébn -
cualificaci6n de militantes, simpatizantes, afiliados, c
pafieros de visje, Anélisis de resultados de (Gltimas cons
tas realizadas: elecciones, referenda, incidencias y evc

_cibn de les campafias).

1.3.3. Los detalles de los mapas. La informacién a acopiar:1l) ]
res de opinién y sus fichas; 2) Medios de comunicacién ¢
cial.y sus fiches: propiedad, redactores, colaboradores
bituales y en plantilla por sectores social, econémico ¢
lf{tico; influencias y tendencias socio-politicas; 3) Nii
de difusién: cuantificacifn,cualificacibn geogréfica y ¢
cial, perfil de la audiencia; 4) Grupos de presifn: ins:
cionalizados o no, religiosos, culturales, deportives, !
les, politicos, econfémicos; andlisis de su importacia e
plantacifn (cuantitative, cualitativo, funcional, estrut
ral, radio de accién y de influencis); 5) Locales pGbli
propiedad, uso, estado de conservaci6én, aspecto, aforo,
ponibilidades técnicas, situaci6n y caracteristicas de
p@blico habituzl.

1.3.4. Los recursos localizados. Propios y de la competencia.
nos, mass-media, localss, movilidad, dinero y fuentes e
micas, recursos técniccs.

1.4, Los cambios producidos y reflejados sobre los mapas.

1.4.1._Los candidatos. En slecciones anteriores y en éstas. Pe

biogr&fico de ellas y de los equipos de colzboradores,
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1.4.3.

racién del equipo, informacién exhaustiva (nifiez, adolescen
cia, juventud, medurez, negocios, cargos, vicisitudes, ami-
gos, parientss, amantes, etc). Sus programas (lineas b#&si-
cas, matizaciones, espectos positivos y negativos). Ranking
de valcres en electorado. Resultadcs: mérgenss, comerciali-
zacibn, cdiversificacién sectorial, homologacién con previ-
siones, anélisis de diferencias.

Las campafiezs., Evolucién. Reacciones del electorado en el
curso campafia. Factores ex6genos que pudieron influir o ac-
tuar como “ruide"

Actitudes DDSu-CaWD fis, Cumplimiento o no de prcgrama pro-
clamado y recordado. txplotacibn del éxitc o enjugar el fra
caso., Actitudes postericres medidas.

1.5. La necesidad del seguimientc de los cambios sobre los mapas.

LA AUSCULTACION DE LA OPINICN ANTES Y DURANTE LA CAMPARNA COMO _GIROSCOPO

IMPRESCINDIBLE,

2.1, Las encuestas sociolégicas sobre opinién, actitudes y comportamiep

taos,
2.1.1. Las técnicas. Muestreo. Margen de error. Cuestionarios. Tra
bajo de campo. Anélisis. Las mil y une estupideces afirmadas
y creidas sobre el tema. La necesaria claridad.
2.1.,2, Problemas v pegsibilidades. Plezzos. Costes. Calidades. Cobez
turas, Seriedad. Uso 0Gtil.
2.2, Los objetivos y el empleo de este instrumento.
2.2.1. Actitudes y opinicnes del cuerpo electoreal. Localizaci6n y
cuantificacibn. =
2.2.2. Le tensibn entre la seguridad necesaria v la difusifn conveg
niente.
LA ESCUCHA DE L0OS MEDIOS DE COMUNICACION DE MASAS DURANTE LA CAMPARA
ELECTORAL. -
3.1. El mapa de los mass-mediea y su conversién en mepa mdvil durante la
campafa.
3.1.1, Le tlesificacién de los mass-media: 1) Prensa diaria (local,

regional, nacional, estatal,extranjera); 2) Revistas (difu-
sién general, sectorial, especializada); 3) Publicaciones
perifdicas de difusién interna (house organs); 4) Tebeos y
comics; 4) Libros (unitarics, seriados o por entregas; cla--
sificacién por contenidos, precic, presentacién,péginas e
ilustraciones); 5) Otras publicasciones no peribdicas; 6) Tg
levisién (blance y negro, color, circuitos cerrados, cable
coexial, especiales )s 7) Radio (longitudes de onda); 8)
Magnetoscopios, telecines y videocassettes; 9) Cine (Irdug
trial, cientffico, educativo; largo y cortcmetraje; publi-
citario; aficionado); 1G6) Discos y grabaciones magnetof6éni-.
cas (monoaural; esterecfénico; cuadrafénico); 11) Fotogre-
ffa, diapositivas, hologramas; 12) Espectéculos (cine, tea-
tro, dpera, conciertos, happenings, caf&s-teatro, cabarets,
festivales, deportives, fclkléricos); 13) Comunicacién extg
rior: soportes fijos, (carteles, vallas, sopcrtes corpéreos,
luminosos e iluminados, pepeleres, planémetros, paradas de
transportes, cabinas telefénices, relojes, campos de depor-
tes, etc.); soportes mbviles (autobuses,ﬂtranvias, taxis,
camionetas, aviones de arrastre y fumigacibn, occtavillas,
soportes humanos: camisetas, pegatinas, gorros, sombreros,
hombres-sandwich, pancartas, carteles); 14) Correcs: telecg
municacién, puerta a puerta, buzonado, reparto en puntos.

La ficha de cada medio. Titulo, tirada, difusibn, audiencia,

anticlicded,domicilio y teléfonos, empresa, consejo de z2dmi-
nis+racién, accionistas dominantes, directivos, secciones
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de interés, personas a contactar con cargos teléfonosg rg
ferencias @ fichero dz persones, historial del medio. Pro-"
blemas de seguridad. Observaciones.

3.1.3. EX_fichero cde persgnes de los mass-media. La seleccién. Nopm
bre, apellidos, profesi®dn, domicilio, teléfono, empresa/s
con dato/s de localizacién, curriculum vitze amplio, histo-
rial, informacién detallzda. Problemas de seguridad. Obser-
vaciones,

3.1.4, La conversibén en mévil del mepa fiio. La lista consclidada
de destinatarios de las acciones de comunicacibn. Los jue-
gos de sobres preparados ccn direccién y franqueo. E1 telg
fono y el telegrama., E1 listin de teléfonos del Gabinete de
Prensa. Problemas de seguridad. Relaciones con agencias de
prensa, Problemas de primicias. Stocks de material de infog
macién y sobre le campaffa. Relaciones personales. Cuentas de
gastos de representacifn., Titulares y ladillos. Creacifbn de
noticias, Redaccién textos.

3.2. La mecénica de la escucha de los medios de comunicacién de masas

én la campafia.

3.2.1. Funciones: Controlar: 1) los resultados de nuestra accién
sobre los mass-media; 2) nuestra accién publicitaria; 3) las
reacciones y el zco de nuestra campafia; 4) las acciones de
los adversarios; 5) su acci6én publicitaria; 6) las reaccio-
nes y el eco de su campafia; 7) comentarios y acciones que
no son nucstras ni de los adversarios.

3.2.2. Control de nrersa v revistes. Control inmediato (compra, leg
tura, recorte, repartc inmediatc a hombres clave). Control
diferido (elaboracién de dossier, reparto).

3.2.3. Control de la radig. Instrumentos: magnetofén y radio-magng
tofén. Escucha. Informe inmediato: el impreso preciso. Resy
men répido: dossier del dfa. Transcripecién.

3.2.4, Control de TV v Cine. Instrumentos: videocassete. Descrip-
cién. Informe, Destinatarios.

3.2.5, Control de las carsvanas. De impresos,cufias, alocuciones,
recorridos, actos.

3.2.6. Control de actos p@blicos. Informes; el impreso necesario.
Instrumentacibn.

3.3. E1 sistema de evaluacién de la escucha. Organizacién y Mecénica.

M OM M M N K XK X

VI, EL DIA DE LA ELEECI N. INTERVENTGRES,

1, LA _IMPORTANCIA DECISIVA DEL DIA DE LA ELECCION,

1.1. Un olvido estipido pero frecuente: la campafie es para el dia de la
eleccién,

1.1.1. Uno va a las elecciones para sacar més votos gue los demés.
Toda la campafa electoral esté& encaminada a conseguir més
votos que los demés.

1.1.2. Primer requisito: convencer a la gente. Para sacar més vo-
tos que los demé&s es preciso convencer a més gente que los
demés para que nos vote., Para esc es la campafia,

1.1.3. Segundo reguisito: cue lz gente tenga una papeleta nuestra
para votar con eglla. Y para eso tienen que tener una papelg
ta en su casa o en las mesas,

l.1.4., Tercer requisito: v bésico, gue se cuenten nuestros votos v
figuren en acta. Para lo cual es preciso que no nos hagan
trampa en el recuento ni en el procesc de votacién. Para lc
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