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La Universitat Ceorge Washington organitza a Madrid un seminari

de direccié de campanyes electorals en qué experts dels Estats Units

expliquen a un auditori format per politics, assessors, periodistes,

investigadors i consultors en comunicacié politica, els 'secrets’ que

intervenen en I'estratégia per guanyar unes eleccions.

Aprenent a guanyar

eleccions... a

aume uete

125 de maig de I'any que ve se celebraran
eleccions municipals i autondmiques, un
clcle electoral que a Catalunya tindra el

punt culminant a la tardor en una cursa
apassionant cap al Parlament. El cicle es
mncar.‘l a tot I'Estat e] 2004 amb les elecclons

la que
tenen els nu:adans &5 que estem Irnrnems &N una
Iquelac nomeés

regi.amenm i rltusllma les. aparictons &els partits
politics { dels seus liders.

Precisament, per parlar dels secrets en el disseny
de les estratiégles electorals, la George Washington
University ha celebrat el 21 | 22 de novembre a
Madrid el Seminari Internacional de Direccio de
Campanyes Electorals —el primer que es fa a I'Estat-
amb algunes vaques sagrades de 'ambit de la
comunicacid electoral nord-americana,

Sens dubte, 'inici d’aquest nou cicle electoral a
Espanya ha estat un bon reclam perqué el seminari
hagi tingut uns 200 assistents que han pagat 700
euros per nou ponéncies i dues taules rodones, en
qué s’ha parlat dels missatges electorals. 1'is
d’Internet 1 el contacte amb els votants,

PUBLIC DIVERS ;

Entre els particlpants, hi havia palitics | assessors
de la majoria de partits palitics amb representacié al
Congrés, caps de comunicacd d' alcaldies, regidors,
experts en de ¢ ries |
responsables de premsa. Des de Catalunya destacava
una delegacio del Partit Popular de Catalunya
formada, entre d'altres, pel diputat Danlel Sirera.

Tampoc es va oblidar de la cita el socibleg Pedro
Arriola, estrateg del PP | assessor d'ﬁznar.‘:%l
nombre de participants més alt que el darrer
seminari que la George Washington ha fet als EUA®,
indica a I'AVUI l'organitzador, Daniel Urefia,

Blindats contra Pamericanitzacio de la politica

‘americana

mb una

Qué han escoltat en aquests dos dies els 200
alumnes? Experts americans en publicitat politica
que asseguren que un candidat s'ha de vendre
segulnt el mateix patrd que s'utilitza per vendre un
cotxe o una hamburguesa; consultors palitics dels
partits Republica i Dembcrata que utilitzen
sisternéaticament yes de deserddit del
contrincant; i fins i tot al director de Congress Online
~el projecte de recerca més impartant actualment

de public nombros |

acter divers

sobre I'is d'Internet en la politica- que va treure
importancia al paper d’aguest mitja per guanyar
vots,

L'aplicacid del model america a la realitat
espanyola va ser tema de debat d'una taula rodona
amb experts nyols que van servir per matisar
algunes de fsa;?rmlaﬂons que els experts
nordamericans estaven exposant, en alguns

>

perqui, segons ell, la campanya és més
eficac sl es fa dia a dia des de I'endema
de les eleccions: “La campanya és més

crefble L, a més, permet burlar els Hmits
legals de despesa en el periode de

> L'estratbgia dels experts
nord-americans es pot aplicar al marc
politic catala i a l'espanyol? Per parlar
de les tendéncles en la comunicacid
electoral, el seminar va incloure una
taula rodona que VW per matisar

traurnatica la substitueld de candidars®,
va afegir.

Sobre una suposada tendimcla cap a
I'americanitzacié de la vida palitica
espanyola, José Luis Dader, professor de

els conferenciants

comurnicacio politica de la Universitat
Compl de Madrid, va

Francesc Pallards, catedriitic de cléncla
palitica i de I'admindstraci6 de la UPF, va
subratllar que la identificacid del votant
amb la dreta o l'esquerra ha canviat
“malt poc® des del 1977, { va destacar
que si aqui els lderatges s6n Lan
importants no és per I'americanitzacié
de les campanyes sind perqué, a
diferéncia d'altres paisos europeus, "la
gent es va comengar a familaritzar amb
els partits polftics § els lders mitjancant
la televisié. Segurament molta gent es
va fer del PSOE pel lider que sortia a la
televisid o es va fer centrista gricies a
Adolfo Sudrez”. *Per aixb és tan

que hi ha una creixent personalitzacié
de les campanyes en la figura dels
candidats, tot 1 que va precisar que aixd
“és un joc de nens si ho comparem amb
els EUA". ParaHelament a aquesta
tendineia, Dader va afegir la

litzacid —"si pi als
nln:mrspzrlareswdecardldammm
tenen ni idea”-. Entre els elements
d'americanirzaci Dader apunta: la
campanya mediatica amb
I'espectacularitzacid, anecdotalitzacio
del temari, I'emfas! en les imaiges, la
forga del marqueting, declaracions
preparades per donar titulars i la

fato-oportunitat o com el politic apareix
a l'estil de Superman en el lloc adient
amb les persones | circurnstincies
adien&&lcu:]mdetota!xb. Dader va
precisar que el volant espanyol en
moltes zones & encara molt tradicional:
“Voten encara com els pares i els avis”,
Dader també va destacar la importincia
de les xarxes d'interés ~“tenir clar a qui
hem de votar per no posar en perill el
negoci o la nostra feina™ i la xarxa de
relacions -"a Espanya no ens cal
canstrulr xarxes priméries per fer el
porta a porta, HB és el millor exemple
de%mwmqmnc es nodreix cada dia
palitica, sind prenent vi
junls
Per la seva banda, Esteban
LépezEscobar, professor d'opinid
publlm de la Universitat de Navarra, va
sortir en defensa de la “campanya

permanent” que es viu a Espanya,

campanya”,

Les llistes tancades, els limits en el
financamerit dels partits politics { la
regulaci6 dels espais electorals s6n
altres factors que els particlpants van
destacar per posar entre cometes
I'americanitzacic de les campanyes
electorals en el nostre entorn palitic 1
sociocultural. Un dels assistents a la
conferénela posterior a aquesta taula
rodona va posar el dit a la nafra quan va
assenyalar el motiu principal pel qual
en el nostre entom cultural no es
practica la publicitat negativa cap al
partit | el candidat opositors.
Contririament als EUA, el sisterna
palitica espanyol ~com el catala- esta
bualmeljucd'a]lmm Per tant,

LEH dels partits també es fixa
pactes pastelectorals. Atacar
Ienemlc €n campanya et podria delxar
sense amic posterjorment.
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casos com si es tractés d'una teoria universalment
aplicable. Tant si se segueix el model america com
no, entre els conferenclants I la resta de participants
en el seminari hi va haver una coincidéncla: amb una
bona campanya electoral no n'hi ha prou per
guanyar unes eleccions, perd amb una mala
campanya es poden perdre unes eleccions. “Una
bona campanya no pot superar un mal plantejament
politic”, segons el secretari d'Estat d'Ordenacié
Territorial del govern espanyol, Gabriel Elorriaga,
que va inaugurar el seminari.

El fracas del Partit Reformista Democratic (PRD) en
les eleccions generals del 1986 —Elorriaga va
participar en 'estratégia de la campanya- no va
donar cap diputat, tot i que aquest recorda que la
formacié de Miguel Roca va fer una bona c

s'aconseguelx només amb Internet”. L'experiéncia de
Johnson en les dltimes campanyes que ha dissenyat
li fa dir que “al final tornes a les normes basiques
d'una bona campanya: un bon candidat, fons perala
campanya, una campanya intelligent i elaborar bé el
missatge central”.

QUANTS MISSATGES?

Es aquest punt el que van tractar tant Roberto
Izurieta com Christopher Artenton, professors 1
investigadors de The Graduate School of Political
Management de la Universitat George Washington.
Per lzurleta, la tendéncia actual en la comunicacio
politica als EUA és atacar 'adversarl, posar després
una mica de missatge positiu i tornar a atacar.

Les regles que déna lzurieta, coautor del libre

“Perd el plantejament politic era dolent i qui sap si
de retruc va contribuir a fer guanyar vots a CiU”.

Per explicar com cal d una camp L el
seminari va invitar Paul Lutzker, amb 30 anys
d’experiéncia en consultoria politica als EUA,

gies de per a governs, per a una bona
comunicacio politica sén: no mentir, donar la noticia
en 10 segons, ser simples en el missatge, prestar
atencid, ser atent amb els periodistes, ser
entretingut, parlar dels problemes de la gent i “no

parlar ni de politica ni de politics”. Per lzurieta, "els
politics s6n massa seriosos, mentre que els votants
estan més relaxats: escolten Madonna i Michael
Jackson". Per tant, s’ha de potenciar l'entreteniment,
utilitzar el riure en els espots publicitaris i traduir els
problemes a un llenguatge senzill.

La regla és que si s’ha de parlar d'una llei
d'hidrocarburs cal traduir-la al llenguatge de la gent:
“Es tracta d'estar a prop de la gent, de la gent
corrent”. En la linia d'Tzurieta, que destaca que el
candidat no pot tenir més de tres temes o missatges
centrals -“perqué si parla de quatre potser el teu
adversari en sap més | estd més preparat”-,
Chistopher Artenton redueix els missatges només a
un: “Cal enfocar tota I'estratégia cap a un tnlc
missatge”.

COMUNICAR EL MISSATGE

Com es comunica aquest missatge? Peter Fenn,
un dels maxims experts mundials en publicitat
politica, va subratllar que els maxims esforgos en la
-aclé politica tant als EUA com arreu

Llat érica | Esp on va treballar en la
de Pasqual M; Il en les
catalanes del 1999, Per Lutzker, s'ha de partir
de la premissa que “els votants no estan gaire
interessats en la politica” i que per aquest
motiu els esforgos no es poden concentrar a
explicar qué s'ha fet -si s'ha governat- o qué
es fard en les dues setmanes de campanya
electoral: “La 3 C ¢a ja I'end

d'unes eleccions”.

VENDRE UN CANDIDAT

Entre els elements d'estratégia de la
campanya que va destacar Lutzker sobresurt el
paper central del candidat. Cal coniixer les
fortaleses | mancances del candidat per
anticiparse a I'adversari per si les utilitza. Es
tracta de conéixer la historia professional §
sentimental del candidat, un factor que als
EUA pot ser determinant, tot | que va
subratllar que a Espanya no és rellevant que a
un candidat se li descobreixi una antiga
amant.

Lutzker també va destacar la Importancia
d'utilitzar tecniques d'entrevistes a grups de
persones més que flxarse en les enquestes:
“No s'ha de predir la sort del candidat des del
present, perqué el coneixement del candidat
va augmentant, i el que ens indicaven les
enquestes al principi ja no serveix més
endavant”. En aquest sentit, va criticar
l'dltima enquesta del CIS perqué “no es pot
preguntar ni fer prediccions sense que es
pregunti pel candidat”.

Com es ven el candidat? La majoria dels
conferenciants van apuntar dues vies per fer
congixer el candidat, el seu partit politic i el
programa electoral: els mitjans de
comunicacid i el porta per porta, aquest Gltim
destacat tant per Lutzker com per Edward
Greefe, vicepresident de LDS Communications
Group | el maxim expert mundial en
-recerca del votant des de la comunicacid de base
amb el porta per porta.

Greefe partelx de la idea del fildsof Platd que 1'Estat
era “la familia ampliada® 1, per tant, “tota la politica
és local”. Cal actuar localment. amb el porta per
porta, la persuasié personal i la informacid
boca-orella. La diferéncia entre mitjans de masses
{televisio, radio | premsa escrita) amb el telefon, el
porta per porta, el carreu tradiclonal i Internet és de
16/17 impactes per 6/7 impactes per convéncer.
“Amb la cc 6 de proximitat s'ac £
crefents, amb la comunicacié de masses només
convenguts”, subratlla.

INTERMET, ENTRE COMETES

També Internet va centrar el debat de la utilitzaclé
dels mitjans per fer arribar els missatges de
camy i fer els candidats. Els
conferenciants nord americans van relativitzar el
poder d'Internet. Per Lutzker és un mitja “interessant
per transmetre missatges d'un dia per l'altre”, tot i
que va subratllar que “la televisié és encara el mitja
més important per transmetre les caracteristiques
dels candidats®.

Més desmitificador es va mostrar Dennis Johnson,
un dels grans experts mundials en I'iis d'Internet en
la comunicacis politica: “Només és una eina util, una
forma economica d'estalviar per a les ¢ panyes de

als

Per qué Bush guanyara

» Perqué connecta amb I'americh mitja | ha fet seu
el missatge de seguretat. Aixi de contundent es
mostra Don Walter a I'hora de vaticinar una
victdria segura de George Bush en les eleccions
presidencials del 2004: "La presidéncia de Bush és
un bon exemple que connecta amb la gent, perqué
sent el dolor de la gent”, Walter es refereix als
atemnptats de 1'11-5, que els republicans
rendibilitzaran al maxim, com una excusa perfecta
per fer qualsevol palitica: “5i la gent sent que dono
seguretat puc anar apujant els impostos cada dia®.

“En les eleccions del 2004 la gent identificara
Bush amb la seguretat 1 és molt dificil que els
demiicrates guanyin, perqué aquest missatge se I'ha
fet seu Bush”, afirma Walter, que subratlla que
després de I'11-5 els nord-americans han passat a
confiar en institucions fins aleshores
desprestigiades com el govern, els jutges i la policia:
"No tenen cap més alternativa”. ;Qué ha de fer,
doncs, Bush per no ficar la pota i assegurar la
victoria? “Explicar bé el seu relat, el relat de la
seguretat, Perqué en politica si algi explica bé el
seu relat el votaran”,

I qué poden fer els demacrates per mirar de

balx pressupost, perd als votants | espe
abstencionistes s¢’ls ha de persuadir, 1 aixd no

Bush? Walter té clar que un candidat com

es donen en la comunicacié del missatge:
“Perque arreu la majoria de la gent és cinica,
no hi ha gran interés per la politica”.

Fenn apunta que hi ha una "sobrecarrega
de missatges publics™ i per aquest motiu “cal
que el teu destaqui”. Fenn, que ha treballat
en prop de 400 campanyes electorals als EUA
i en paisos com ara Russia, Nicaragua |
Irlanda del Nord, apunta que el missatge ha
d'arribar al cervell perd també al cor: “El
missatge ha d'arribar al votant, no amb un
candidat que I'elector veu en un cartell sol
en un primer pla, siné envoltat de gent, en
una imatge determinada que estigui
associada al missatge central”.

En aquesta linia, Don Walter, fundador de
Creative Media Partners, companyia de
relacions publiques | de consultoria politica
que treballa per a candidats republicans, va
insistir que cal “simplificar les coses”.
Segons Walter, "la marca ho és tot 1 tot és el
mateix: vendre una hamburguesa o un
candidat. Cal crear una marca per a cada
candidat®.

El factor comi que tots els conferenclants
van destacar com a principal en una
campanya electoral és la confianga: cap a la
formacid i cap al lider. Ni un lider
aconsegueix vots ni una marca ven cotxes sl
no hi ha confianga entre el producte que
s'ofereix i els consumidors,

Aquesta és la realitat que expliquen els
experts nord-americans de la George
Washington en les seves conferéncies arreu
del mén. Roberto [zurieta va censurar que
Al Gore gesticuli molt. "1 un politic no ho
ha de fer”, va assegurar. A Catalunya, esclar,
I'exemple no serviria aplicat al president
que han comprat els catalans des de 'any
1980,

les eleccions del 20049

Al Gore no el guanyara, { recorda el carisma de
Clinton, de qui destaca que “li agrada estar amb el
poble®, Walter afegeix: “No guarda distncies. [ els
re; no vam valorar prou que el seu
veritable missatge era la mirada directa al pablic, a
la gent”.

r Fenn, que ha treballat pel Partit Dembcrata,
tampoc té gaires es en una candid:
encapgalada per Al Gore —si finalment decideix
presentarse a les primaries d'aquesta formacié 1 les
guanya-, malgrat que ell va lar en la seva
campanya: “La derrota del 2000 va ser molt ajustada
{uns 500 vots), perd la campanya havia tingut
problemes”. Entre els factors que destaca Fenn
perqué Gore no s'imposés amb claredat a Bush hi ha
que el missatge central, 'economia, no era prou fort,
i que no parlés més de la gent. En aquest sentit, Fenn
també destaca la falta de proximitat i calidesa amb
la gent: “El problema d'Al Gore és que es queda
massa rigid davant les cmeres, sembla un robot que
parla amb si mateix”. “Se'l veu com un palitic amb
poc coratge. Mentre que de Bush la gent vela que no
era més intelligent que Al Gore, només una bona

", diu Fenn, que veu un error que Al Gore no
g campanya amb Clinton.

es
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César Martinez va
dissenyar la campa-
nya electoral 2000
del Partit Republica
adregada a la comu-

EUA en queé els his-
pans van donar el
suport més alt a un
candidat republica a
la presidencia.

A Bushy va gy les eleions
presidenciak del 2000 per
marge eses de vois..,

B8R Per 537 vols.

A F les iiftimes eleceions presi
dencials ef vt hispse als repuibili
ains e augmentat consideraiile
menit. Es pot dlir que Bush governa
gracies al vt flan?

LR Jo crec que el vot Uati va
definir aquest resultat tan
ajustat.

AR Contririzment, el vor afroame
ricit & un vot molt fedel als demd-
Tiles.

&R Fs un vol que va als demiy
crates, tot i que Lincoln era
republica. Coses de la histoni-
a... El vot afroamerica és 92 per
cent democrata i dificibment
movible, perqué és un vot de
Lineoln.

AR Tammarefy, of vor hispd ha estar
tradicionalment molt demdcrata
A qué respon aguest canvi?

W Es un canvi de valors, per
qui el llati és, a fi de comptes,
més conservador: & més de
familia, més de treball, més
religids,

AR, o aivd rambé podria estar m
lacfonar amb ol fet que en ks co
arunitat hispana b s

quee sesté sumant a la casse it
Jana mentre gue entre la poblacid

ENTREVYISTA

César Martinez

som llatins i busquem les
similituds més que no pas les
diferencies. Si busques els
valors en relacio amb Jes
nosires arrels crec que son meés
catoliques que no pas

pr .

comences a buscar certs llocs
comuns. Tot i que en algunes
ocasions has de buscar un
missatge especific. Perd si
haguessis de parlar a 17
nacionalitats d'hispans dels
EUA, seria una bogeria.

4R Perty i ha espectficitats dins
daquestes 17 comunitas

LM Pot succeir. Per exemple, a
Texas, la majoria és d'origen
rmexirb, A Florida tens cuba,

negra il ha menys laeid entre
classes sacials?

&R Com diria Winston Chur
chill: “Si no ets liberal als 20
anys, no tens cor; sl no ets
comnservador als 40, no tens
cap”. Perd l'interessant és que,
pel que fa als valors, el llati és
conservador i aixd influeix en
aquest canvi.

que des del Partit Republich van
a\n'!barahmmnfma‘rhmmm
eleceions presidencials. Una oo-
mm.r!.fxtqmmﬁbmqa!nlx..‘n'
hnmbumpm!odqml}inm

ll I? nacionalitats.

AR Adapten el missaiges a cida
aunnitat?

EA Fas un missatge per a tota
Ia comunitat perqué cultural-
ment som molt semblants,

porto riqueny,
mexica, | sovint busques certs
missatges que et puguin arri:
bar especificament a la comu
nitat porte-riquenya d'Oran-
do, per exemple. Peri, tractes
de buscar missatges més ge
nerals com €5 explicar 'expe
riencia dels latins als EUA.
Com ajuda alld lati a créixer
els EUA.
48 [ tofa aguests comunitat his
pana, Jquines sdn les nacionalitats
mes conservadares | quines fes més
lilerak?

EM La comunitat cubana de
primera & és la més
COTSe pert curiosamet
la seguna generacio és més
demnicrata. Foiser per canviar
respecte el que deien el seus
pares, potser per revalta gene-
racional. En aquests casos, ho

has de tractar més aviat com a
EENeracio meés que no pas com
a nacionalital, Aixi, es pot dir
gue el cubanoamerica ¢s el
més tradicionalista, 1 el
porterriqueny, el més
demberata, Perd, a Florida en
les eleccions del 2000 ens vam
esforcar més en la comunitat
porto-riquenya d'Orlando i
vam obtenir bons resultats.
i A les zones urhanes of vor hispd
£ mes democrata?

&M Trobes un grup més de de
MAOCCAtes e Certes Zones ur
banes, pert la dinAmica esta
canviant. Fl Partit Demicrata
havia assumit qu

Director de |'area hispana de la campanya electoral de George Bush a les presidencials del 2000

“La televisio continua sent I'amo i
senyor en les campanyes electorals

El mexick César Martinez (¢ ¢l centre d‘oﬂcmims a San
Antonio (Texas), i ha treballat a Florida, Texas i Nou Mixic
en les eleccions del 5 de novembre passat a la Cambra de
Rmpasmuma, Té 18 anys dexperiencia en els camps del

ditic i

fal. A cavall entre la doctncia

g pol
~fa chsm a l.- la Universitat de Califormia- i la practica
ha estat

Creative All Star per la

revista Mlimak La uml u'pedl]il.ll és li creacid de

i de

gmlrrn.ona més de lrehllarpﬂat‘-antg:!ush ho fa ac-
tualment per al governador de Florida, Jeh Bush; per al
Partit Republich de Texas, | pera la Iniciativa d'Exceliéncia
Educativa de la Casa Blanca. La setmana passada va par-
ticipar en el primer seminari internacional que ha orga-
nitzat a I'Estat la Universitat George Washington.

Tati, i se'ls Eraglranl la truita,
s'esth

L'B mkﬂrgs de s cApEnIS

M. Hi ha cap &mt anservador en
qué efs hispans no volin mejoria-
riamend ek demoersies?
BN Texas és un Estal que vota
moll republici. Califormia és
un Estat demicrata pel vot
mexici.
B En alguns o aquests Esiats,
passa que els Hatins en minorda
votin la tendéncia republicana,
maforiidria entre el anglosaons?
ER No. Crec que han aconse-
guit una personalitat propia
del vot llati, que és inleressan:
Lissima i que sera el vot que
miés s'ha de buscar als EUA
perqué marcara la diferéncia
en moltes eleccions proximes.
AR JHi ha diferénctis enime comu-
nitats hispanes pel que fa a aultura
politica?

EX Hi ha comunitats més po
lititzades, com la cubanoame
ricana, mentre que els suda
mericans que estan

ara, venegolans i argentins, a
mesura que es vagin fent ciu
tadans es faran dembcrates o
republicans.. no puc dir exac
tament cap a on votaran. | aixd
és fascinant.

AR Quins mitjans de comurticacis
sty mes influents per fer amilar

At

hispmansa?
ER La televisio, sens dubte.
Continua sent I'amo i senyor
en les campanyes electorals,
per mostrar qui efs i dialogar
CATA A Ccara, eosa que no et do-
nen altres mitjans. Peri serse
oblidar la radio | la premsal
ML Perd st aquesta comunitat his
pana o i Thabir de kcturs..
64 Arribem a través de la tele
visih. Treballem televisions
nacionals, Univision i Tele-
mundo, i les locals.
A E bocaarells fusciona?
G4 Si, pergui: si tens un candi-
dat que pot (ocar cada persona
en el seu districte, pot arribar
molt Huny. Sense oblidar que
el mitja massiu arribard mds
Thany.
4R, [t imaige de Bush dins i fora
dels FUA & farga diferent.
i Un president primer mira
la lmmsed'un pais i després

'exterior.

a.l. _;Hmer per aixd als FUA s

treballa en politica internacional

en clau intema. per no perdye

electors malgrat que aixd of des
fora?

& No pots caure bé a tothom

perquis sing et pots diluir,

“La comunicacié sera clau als
EUA en les proximes eleccions”

A& Al Gore insisteix que va ser efl
qu.’ Vil guam.r les presidencialy
2000, Afxih pot anar en oz
a‘e la seva imatge?
&M, Arribant ja al 2004, si el
candidat és Al Gore haura de
girar full si vol millorar les
expectatives.
A Al Gore estd radicalitzant el
discurs cap a l'esquerra per ari-
Lar & les minvries étnigues | & les
dones. No l'interessaria més anar
cap al centre?
&M Els partits Dembcrata | Re
publica sén molt similars. S6n

al centre, Jo crec que hi ha una
entesa als EUA respecte que la
gent vol ser al centre.

4 A Europa no es perceben
grans diferéncies entre republi-
cans | demdcrates si no & en e
licler. Vosté treballs per als repr-
hlfcans, Té clar que hi ha dife-
réncies amb els d

el mirqueting politic i€ un paper
fonamental per marcar ks

)
existeixen en el programa?
&M Quan defineixes una elec-
cié en un pais com els EUA
per 537 vots no pots sushes-
timar cap factor | molt menys

les

GM El partit als EUA es juga al
mig camp. Hi ha un acord na-
cional: no s6n radicalment
oposats, tot i que sdn similars.
AL Afxd vel dir que sdn dos
productes similars { que, per tant,

eleuni.ons del 2000 5’ha vist
que cada vol compta moltis-
sim. | la comunicacid, doncs,
encara sera més clau per de
finir moltes campanyes elec
torals futures.




