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CLAVES DE SU ESTRATEGIA DE COMUNICACION

El efectismo de Evo Morales lanza
su imagen tras las nacionalizaciones

Por primera vez un presidente de Bolivia, el pais mas pobre de Sudamérica, es conocido
en todo el mundo gracias a un anuncio mediatico de su politica de hidrocarburos.

MIRIAM GIDRON. Madrid

Hasta ahora, el presidente de
Bolivia, el pais mas pobre de
Sudamérica, pasaba desaper-
cibido ante una opini6én put-
blica internacional saturada
de informacién. Desde ene-
ro, la llegada al poder de un
lider indigena con las ideas
claras llamado Evo Morales
ha conseguido captar la
atencion hasta el punto de
que, en s6lo unos meses, se
ha convertido en un perso-
naje ampliamente conocido
en la esfera internacional. A
pesar de la inexperiencia del
nuevo Gobierno boliviano, la
estrategia de comunicacion
de su presidente ha resulta-
do ser un éxito. La clave: un
estilo de comunicacién efec-
tista que capta a adeptos y
detractores dentro y fuera
del pais.

Evo Morales ha logrado
reforzarse ante el pueblo bo-
liviano por varias razones,
segun un informe de la firma
Llorente y Cuenca: “el mane-
jo efectista de sus decisiones,

El dirigente se rode6
de las fuerzas armadas
para transmitir el
caracter irrevocable
de lamedida

el control de las institucio-
nes y la falta de una oposi-
cién organizada”.

Cuando anuncié el polé-
mico decreto de nacionaliza-
cion de los hidrocarburos en
contra de los intereses de
multinacionales como Rep-
sol YPF, el dirigente bolivia-
no supo conjugar varios ele-
mentos que le situaron en las
primeras paginas de los dia-
rios al dia siguiente. En pri-
mer lugar, sincronizé perfec-
tamente a su equipo en tres
lugares del pais andino: La
Paz, Tarija y Santa Cruz. El
escenario principal fue el po-
70 petrolifero de San Alber-
to, en una zona al sur conoci-
da como el Chaco (Tarija),
que alberga el 90% de las re-
servas de gas y crudo.

En segundo lugar, desple-
g6 un gran contingente de
militares y funcionarios de la
empresa YPFB en la entrada
de las multinacionales petro-
leras y en las gasolineras. “La
coordinacién logistica trans-
miti6 la inmediatez y el ca-

racter irrevocable de la deci-
sién, escenificando definiti-
vamente el paso de las pala-
bras, de la promesa electoral,
a los hechos”, apunta el estu-
dio.

Efecto sorpresa

Por otro lado, el momento
elegido para anunciar el de-
creto, el pasado 1 de mayo,
Dia del Trabajador, sorpren-
di6 a todo el mundo a pesar
de ser una medida esperada.
Sélo seis personas conocian
el plan de Evo Morales, para
evitar que la noticia se filtra-
ra. Una hora antes de hacerla
oficial, el Gobierno informé
a los medios de comunica-
cién para ir generando ex-
pectativa. “El factor sorpresa
otorga el control de la infor-
macion y ralentiza la capaci-
dad de reaccion de los adver-
sarios”, sefala el informe.

La forma en que dio a co-
nocer la noticia desvela un
plan profundamente medita-
do. Evo Morales realizé una
transmision por satélite des-
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de Tarija, ataviado con el cas-
co de YPFB y respaldado por
las Fuerzas Armadas como
“elemento disuasivo ante po-
sibles muestras de rechazo o
protesta”. Ademas, invirti6
en una intensa campafia pu-
blicitaria en la que prepard
cuatro anuncios de television
dirigidos a diferentes tipos de
audiencia. “Ambas tacticas

Morales dio a
conocer la noticia via
satélite, por sorpresa
y mediante un
cddigo visual sencillo

demuestran un alto nivel de
preparacion y acceso a tecno-
logia de primer nivel. Sin em-
bargo, utiliz6 un cédigo vi-
sual cercano a la poblacién”,
afirman los autores del traba-
jo titulado La comunicacion:
uno de los pilares del nuevo
Gobierno de Bolivia.

El simbolo mas significati-
vo que los expertos encuen-

Evo Morales, presidente de Bolivia./ efe

La estrategia para anunciar el decreto

m Sincronizacion perfecta de las Fuerzas Armadas y los
funcionarios de YPFB en tres ciudades diferentes para
transmitir lainmediatez e irrevocabilidad de la decision.

m Referencia simbdlica a los soldados que defendieron los
yacimientos petroliferos en la Guerra del Chaco (1932-35).

m Elanuncio sorprendid a las petroleras, que reaccionaron tarde.
m Transmision via satélite (alta tecnologia) pero con un discurso

cercano a la audiencia.

tran en aquél discurso del
presidente indigena es la refe-
rencia histérica a los Héroes
del Chaco, unos soldados que
murieron defendiendo las zo-
nas gasiferas y petroleras du-
rante el enfrentamiento béli-
co entre Bolivia y Paraguay
(1932-1935). Esta alusion “bus-
ca la identificacion de los bo-
livianos con la defensa de los
recursos naturales en Bolivia,
antes frente a Paraguay y aho-
ra contra las empresas trans-
nacionales”, sefialan.

El estilo de comunicaciéon
“efectista y efectivo” es la cla-
ve de su elevada capacidad de
difusién. Sus discursos son
“como su forma de vestir:
sencillos y repetitivos, pero
auténticos”. El lider del Movi-
miento al Socialismo (MAS)
improvisa cuando se sube a
un estrado: dice lo que piensa
porque cree firmemente en
sus ideas, aunque lo exponga
de manera desordenada. En
cierta manera, existe un para-
lelismo con los discursos de
largos y dispersos de sus
mentores, Hugo Chavez (Ve-
nezuela) y Fidel Castro (Cu-
ba).

Ademas, el presidente bo-
liviano llegd a crear una mo-
da durante su gira interna-
cional en enero. Sus apari-
ciones en publico ataviado
con un jersey a rayas tipico
del colectivo indigena, cono-
cido como chompa, contras-
td con el estilo de vestir occi-
dental de los jefes de Estado
y de Gobierno europeos. El
jersey de Evo Morales susci-
t6 tanto interés en Espana
que una empresa se lanzd a
comercializarlo.

En definitiva, “su estrate-
gia de comunicacion se basa
en cumplir con las exigen-
cias de los bolivianos y co-
municar de manera efecti-
va”, concluye el informe. Sin
embargo, los analistas se pre-
guntan qué pasara cuando el
mandatario cocalero no pue-
da cumplir con estas exigen-
cias y Morales tenga que en-
frentarse a movilizaciones y
protestas que pondrin a
prueba su capacidad de lide-
razgo. La politica de hidro-
carburos es la cuestion na-
cional mas delicada y la di-
misién del anterior presi-
dente de Bolivia, Carlos Me-
sa, es prueba de ello.
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M. Carral, titular del Consejo de Promocién Turistica de México.

PROYECTOS TURISTICOS E INMOBILIARIOS

MEéxico busca ser la
segunda residencia
de los espanoles

M.G. Madrid
Las empresas han detecta-
do un filén en México para
construir areas residencia-
les que funcionaridn como
segunda vivienda de los in-
versores espafoles. El nue-
vo complejo hotelero y re-
sidencial con campos de
golf de Litibd (Nayarit),
que el Gobierno saliente de
Vicente Fox ha concedido a
Fadesa e Iberostar en la
costa mexicana del Pacifi-
co, es un ejemplo del po-
tencial de este sector.

Magdalena Carral, res-
ponsable del Consejo de
Promocion Turistica, sefia-
16 en una entrevista con
EXPANSION que el Estado
de Campeche, en la zona
caribefia de la Riviera Ma-
ya, es otro de los focos de
interés de las constructoras
espafolas como el Grupo
Mall. “El turista europeo
estid buscando en México
una segunda residencia,
por lo que las empresas ya
no piensan solamente en
invertir en infraestructura
hotelera”, apuntd Carral.
Sin embargo, este destino
todavia no cuenta con vue-
los directos desde Espana 'y
se accede por carretera
desde Cancun. “El nuevo
aeropuerto de Canctn, en
el que OHL estd sumamen-
te interesado, mejorard la
comunicaciéon en un futuro
proximo”, aiadi6 Carral.

El Consejo de Promo-
cion Turistica que dirige
cuenta con un presupuesto

de 100 millones de dolares
(78,7 millones de euros)
anuales para dar a conocer
la marca México mediante
publicidad, relaciones pu-
blicas y marketing. Tiene
una red de 17 oficinas en el
exterior, entre ellas la de
Madrid, que funciona como
sede regional para Europa.

Meéxico recibi6 el afo
pasado casi 22 millones de
visitantes extranjeros —-este
ano se pretende llegar a los
23 millones- y el gasto me-
dio por estancia se situd en
685 ddlares (539 euros). El
turismo es la tercera fuente
de divisas que entran en el

Las empresas
espariolas estan
invirtiendo en
viviendas en Nayarit
y Campeche

pais azteca, después del pe-
trdleo y las remesas de los
inmigrantes. A pesar de los
fuertes huracanes que azo-
taron las costas mexicanas
el verano pasado, los ingre-
sos por turismo ascendie-
ron en 2005 a 1750 millo-
nes de ddlares (9.252 millo-
nes de euros), un 2,5% mas
que en el afo anterior, lo
que supone un 8% del PIB.
La Riviera Maya y Cancun
acaparan el 35% del turis-
mo internacional, por lo
que las autoridades mexi-
canas se han propuesto di-
versificar la oferta.
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