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Presentacion de la coleccion

Es evidente que los partidos politicos estan en crisis en todas
partes. Sobrevivir politicamente en un mundo de grandes de-
safios y transformaciones requiere altas dosis de compromiso
e inteligencia. Un partido como el Revolucionario Institucional
debe repensarse y renovarse permanentemente para estar a
la altura de los tiempos y mantenerse como una alternativa
viable para los mexicanos.

Llegd la hora de asumir seriamente que México cambid vy
que nosotros, como partido, también debemos hacerlo. Hoy
mas que nunca tenemos que ser un partido moderno, cer-
cano a la gente, un partido que ofrezca soluciones, un par-
tido que conecte con los jovenes y enarbole las demandas
de las mujeres, un partido que fije posiciones progresistas e
informadas sobre los grandes problemas nacionales y globa-
les, tales como el Covid-19, el cambio climatico, los derechos
humanos, el medio ambiente, la inteligencia artificial, entre
muchos otros.

El PRI siempre ha tenido claro que la politica tiene que
profesionalizarse. Eso nos diferencia de las demas opciones
partidistas. Nadie le ha apostado como nosotros a un proceso
de actualizacién permanente, y a la formacion de liderazgos.
Demos pasos importantes en la preparacion de nuestros cua-
dros, con herramientas Utiles para el andlisis de los fendmenos
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PRESENTACION

politicos, sociales vy electorales. Con ese propdsito, nuestro
partido, a través del Instituto de Formacion Politica “Jesus
Reyes Heroles”, pone a disposicion de sus militantes y sim
patizantes, y del publico en general, la presente Coleccién
editorial “Cuadernos de Capacitacién Electoral”.

Alejandro Moreno Cardenas
PRESIDENTE DEL CEN DEL PRI
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Presentacion

Seglin una frase célebre atribuida al pensador aleméan Carl von
Clausewitz, “la guerra es la continuacion de la politica por otros
medios”. De acuerdo con esta teoria, los elementos del odio,
el célculo v la inteligencia (dicho de otro modo, la pasion, el
juego v la politica) forman una “trinidad” inseparable. En una li-
nea similar de ideas, otro conocido jurista aleman, Carl Schmitt,
sostenia que la politica es conflicto, un campo de accion deli-
mitado por los amigos vy los enemigos. En virtud de estas posi-
ciones no es de extrafiar que muchos analistas conciban a las
elecciones en las democracias modernas como una guerra de
estrategias entre dos 0 mas adversarios, lo que supone adop-
tar instrumentos adecuados para vencer en la batalla. Al lugar
donde se disenan dichas estrategias y se planea, paso a paso, la
contienda electoral antes, durante y después de unos comicios,
los comunicadores politicos lo llaman “cuarto de guerra”.

Precisamente, de ello trata el presente volumen, elabora-
do por Javier Sdnchez Galicia, uno de los comunicadores poli-
ticos mas influyentes en la actualidad. Mas especificamente,
el autor nos propone un modelo detallado para conducir una
campana electoral, de principio a fin, teniendo siempre pre-
sente a los adversarios por vencer, asi como las caracteristi-
cas del contexto y la sociedad en la que se actla. Para ello
se abordan cuestiones basicas como el paradigma militar; el
cuarto de guerra en la era de la informacion; la gestion de cri-
sis; la batalla discursiva; la estrategia en campana; los planes
de campana; los medios y el campo de batalla.

13
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PRESENTACION

El presente volumen forma parte de la coleccion Cuader-
nos de Capacitacion Electoral, un esfuerzo editorial que aspi-
ra a reunir los principales temas, aportes, experiencias vy a los
especialistas de la materia electoral indispensables para pro-
veer una adecuada formacion, tanto tedrica como practica,
a todos los interesados en la comunicacion politica, ya sean
profesionales o principiantes. Fundamentalmente, se busca
contribuir a mejorar la cultura politica de los ciudadanos que
participan en procesos democraticos con las armas que otor-
gan la actualizacion profesional y la formacién politica.

Con este esfuerzo editorial, el Instituto de Formacion Po-
litica “Jesus Reyes Heroles” cumple sus objetivos centrales:
contribuir a la formacion politica de los mexicanos, en gene-
ral, y a la capacitacion de los profesionales de la politica, ya
sean consultores o cuadros partidistas, en particular. Reco-
nocemos en el presidente del Comité Ejecutivo Nacional del
Partido Revolucionario Intitucional, Alejandro Moreno Carde-
nas, su apoyo decidido para impulsar esta nueva coleccion
editorial, que se suma a muchas otras empresas culturales
realizadas por el pri.

Al finalizar este volumen, se espera que los lectores cuen-
ten con los elementos suficientes para conducir una cam-
pana politica, como el diseno de la estrategia; el andlisis de
los contrincantes; la formulacion de alternativas paso a paso
en situaciones criticas o inesperadas; el cierre mas efectivo
para obtener la victoria, entre otros aspectos cruciales en una
contienda electoral. En otras palabras, el lector dispondra de
los elementos necesarios para montar un cuarto de guerra
electoral y constituir un comando de campana, a partir de la
utilizacion del paradigma militar.

Mtro. Lazaro Jiménez Aquino

Presidente del Instituto de Formacion Politica
“Jesus Reyes Heroles”

14



Introduccion

Durante 25 siglos la estrategia ha sido considerada como un
fendmeno militar. Frontinus lo define como: “todo aquello lle-
vado a cabo por un caudillo que se caracterice por su vision
de futuro, ventaja, compromiso o resolucion” y Herodoto di-
ferencia entre la estrategia, “direccién de una armada”, y es-
tratego, “cargo, o dignidad de jefe de armada”. Durante este
periodo sen qué momento se han cruzado las trayectorias de
la estrategia, la comunicacién vy la politica?

En el propio término comunicacién, se encierran ciertas
ideas que nos remiten a la politica, tales como integracion
(crear vinculos comunes) vy la esfera publica en que se ge-
neran (la polis) y a la cual fortalecen. Y, aunque no se pudo
hablar con propiedad de estrategias de comunicacion hasta
las primeras décadas del siglo xx, la comunicacion estratégi-
ca ha sido un fendmeno demasiado importante como para
sustraerse al interés de los poderosos que intuian su gran
potencial aplicado a la guerra, la politica o a la religion. Sun
Tzu le confiere un valor especial a las sefales visuales (ban-
deras vy estandartes) y acusticas (cimbalos y tambores): “No
solo para que los soldados acttien al unisono, sino también
para confundir al enemigo sobre la dimension de tu ejército
e infundirle temor”.

Ademas, explica otros significados:

» Lainterpretacién de conductas y mensajes. “Si el ene-
migo te envia mensajeros y te hablan humildemente,

15
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es que estd preparado para atacar; si te habla con or-
gullo es que se va a retirar”.

e El rumor. “Cuando los hombres se agrupan constan-
temente en pequenos coros vy se hablan a la oreja, es
que el general ha perdido la confianza de la armada”.

e El peligro de desvincular la palabra y la accion. “El rey
no ama mas que las palabras vacias, no es capaz de
ponerlas en practica”.

Otro buen ejemplo —ya en Roma— es la conocida epistola
Commentariolum petitionis que Quinto Tulio Cicerdn dirigio en
el ano 64 antes de Cristo, a su hermano Marco Tulio. En ella,
le sugeria diversas estrategias para ganar la confianza de los
electores, unos meses antes de su campana para las eleccio-
nes al Consulado.

Durante un largo periodo, la comunicacién estratégica ha
merecido la atencidon de la retdrica, de la propaganda, de las
investigaciones sobre comunicacion persuasiva y de una, to-
davia incipiente, publicidad. La idea de unir comunicacién vy
estrategia estaba ya presente en los estudios sobre opinion
publica desde la Grecia clasica (la doxa platénica); en aque-
llos autores que anadieron al factor politico el conocimiento
estratégico.

Manuel Santaella (1990) utiliza un texto del propio Maquia-
velo dirigido al principe, para hacernos ver hasta qué punto
supo apreciar la importancia de la opinion e imagen publica:

Los hombres en general juzgan més por los ojos que
por las manos, ya que a todos es dado ver, pero palpar
a unos pocos: cada uno ve lo que pareces, pero pocos
palpan lo que eres y estos pocos no se atreven a en-
frentarse a la opinién de muchos, que tienen ademéas
la autoridad del Estado para defenderlos.

16



INTRODUCCION

Este texto que tiene en sus manos, como parte de la co-
leccion Cuadernos de capacitacion electoral, editada por el
Instituto Reyes Heroles, explica la manera de abordar una
campana electoral, desde el paradigma militar. Asi, encontrara
los términos propios de la milicia, como la estrategia, las tac-
ticas, el comando de guerra, el plan de campana, el terreno
de batalla, el cuarto de guerra, el ataque y el contra ataque,
los misiles (mensajes negativos), la comunicacion por tierra
y aire, inteligencia y contra inteligencia (investigacion de la
oposicién) y las operaciones de informacién conjunta.

Se establece la diferencia entre el cuarto de guerra, el
cuarto de situaciones y la célula de crisis. La importancia del
expertise de quienes integran el comando de campana vy el
protocolo que se debe aplicar en la operacion de campana
electoral. Se destaca el funcionamiento del war room en la
era de la informacion, los escenarios de confrontacion dis-
cursiva y simulacion en redes sociales, la vigilancia a partir del
uso del big data, entre otras metaforas de la guerra.

En este manual también describo los pasos para disefar
una estrategia, como trazar un plan de campana y los pa-
rametros para entender el papel que juegan los medios de
comunicacion en tiempos de infoguerra.

17
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El paradigma
militar

Los primeros textos escritos —y con ellos las primeras elucu-
braciones tedricas— aparecen en el &mbito militar en Chinay
en Grecia, en el siglo v a. C. y responden a dos concepciones
diferentes de la estrategia. Mientras para Occidente se tra-
taba del uso inteligente de la fuerza (en una confrontacién
de ejércitos), en Oriente, el énfasis se ponia en el uso de la
inteligencia para resolver el conflicto (en una confrontacion
de estrategias). Ambas lineas viven vidas separadas, pero
coinciden en que la estrategia es un conocimiento reservado
exclusivamente al &mbito militar.

Desde esos primeros textos, muchas cosas han cambiado:
las necesidades, las armas, los sistemas de combate/defensa,
la figura de quienes estan en condiciones de formularlas, las
relaciones de los estrategas militares con el podery la politica,
los sistemas de informacion y de desinformacion, entre otras.
Esos cambios han generado innovaciones en la estrategia mi-
litar, pero, si algo no ha cambiado, es la nitidez con que esta
concepcion de la estrategia acota el fendmeno objeto de su
estudio: la direccion del conflicto armado v la defensa del Es-
tado. A continuacion, veremos el desarrollo de este concepto
en diferentes lugares.

Grecia. El término estrategia procede del griego strategia.
Surge tras la grave derrota que los ejércitos medos y persas
infligieron a los pueblos helénicos (Alonso Baquer, 2000).

19

®



EL PARADIGMA MILITAR

Es como si hubiesen decidido hacerlo mejor la proxima
vez. La palabra tiene un origen fénico derivado de strategos
(general), compuesto de stratds (ejército, mas propiamente,
la infanteria desplegada en capas sobre el terreno, de donde
deriva también estratificacion en geologia) y del verbo agein
(conducir). Se refiere, pues, al cargo propio del conductor de
la tropa. Subrayemos ese sentido inicial de conduccion y lide-
razgo, pues son cualidades que hoy entendemos propias de
un buen politico y su equipo de campana.

Roma. Vuelve a aparecer la palabra estrategia durante el
apogeo del Imperio romano, pero esta vez con strategia y con
la acepcién de prefectura, gobierno militar de provincias. El
énfasis pasa de las aptitudes del mando al drea geografica en
que este ejerce su poder, lo cual le da un sentido espacial al
término. Asi, la utilizd Plinius Secundus, (muerto en el afo
79 d. C.). Pero los generales romanos no solo recibieron de
los griegos la palabra strategia, sino también el arte de la es-
trategia. La necesidad o la ambicion de Roma era ensanchar
las fronteras, y Julio César tenia que servirse con acierto del
arte de la estrategia para tal propdsito. En este contexto, Tito
Livio introdujo una reflexiéon politica sobre las raices del po-
der que habian hecho crecer a la Republica romana. Quince
siglos mas tarde, la habria de recoger el florentino Nicolas
Magquiavelo quien, a comienzos del siglo xvi, fundamento el

20
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pensamiento moderno sobre el conflicto militar y su inciden-
cia en la politica y las relaciones interestatales.

El Renacimiento. Maquiavelo refunda la estrategia en una
doble direccion: la abre a la politica vy la racionaliza. El padre
de la ciencia politica dio un gran peso al factor racional en
su analisis de la estrategia militar. Compartia la creencia del
Renacimiento, en cuanto a la razon del hombre v su optimis-
mo. En su escrito El arte de la guerra (un titulo que repiten
diferentes autores), Maquiavelo expresa que la guerra es un
hecho necesario para el Estado. Por ello, la guerra no podia
quedar supeditada al azar, y se afand en la blsqueda de las
leyes que rigen los acontecimientos militares.

Magquiavelo estaba convencido de que, valiéndose del arma
de su razén, el hombre estaba capacitado para conquistar v
destruir el reino del azar. Revisod los métodos tradicionales de
la organizacion militar y convirtié la preparacion eficiente para
la batalla en el Unico criterio para la composicion del ejército
(Agozino, 1989). La racionalidad instrumental de Maquiavelo
va a tener una fuerte influencia hasta nuestros dias.

La llustracién. En un intento de aligerar esta resena, da-
mos un salto del Renacimiento a la llustracion. Llegamos justo
a tiempo para vivir uno de los momentos histéricos de la es-
trategia. Es 1772 vy ese ano se publican, en Parfs, los trece ca-
pitulos de Sun Tzu, rebautizados como El arte de la guerra. Ello
fue gracias a la traduccion del Padre Amiot, misionero jesuita
que trajo consigo el texto desde Pequin. Las dos grandes con-
cepciones de la estrategia se encuentran asi, por primera vez.

China. La obra cumbre de la estrategia oriental es El arte
de la guerra. De ser ciertos los datos que situan esta obra a
finales del siglo vi a. C., significaria que fue escrita unas déca-
das antes de que el término griego apareciese documentado.
Pero, ni Sun Tzu la tituld asi ni tampoco utilizd nunca los tér-
minos estrategia y estratagema. En chino arcaico, ademas de
estrategia, significo proyecto, plan, idea, estratagema, tactica,
artimana, truco.

21
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EL ARTE DE LA GUERRA

EANRE =S

SUN TZU

1.2 El Arte de la Guerra de Sun Tzu

El pensamiento estratégico de Sun Tzu se apoya en dos ideas:
la astucia y el calculo. Defiende la tesis de que la batalla debe
ser ganada més por la maniobra vy la astucia, que por el cho-
que armado. Otorga una gran importancia a la heterodoxia y
a la sorpresa como factores del éxito estratégico. Para él, el
principio estratégico supremo consistia en vencer y someter
al enemigo sin combate: todo el arte de la guerra esta basado
en el engano.

Como Hegel, Sun Tzu critica la resolucién de la guerra por
medio de exterminios. Para él, la confrontacion no es entre
gjércitos, sino entre estrategias: la mejor estrategia es atacar
la estrategia del enemigo. Llegar a la batalla auténtica con sus
correspondientes destrucciones es, pura y simplemente, un
error por parte de ambos generales. Este es el modelo ideal de
la guerra concebida como juego (Echeverria, 1980). En Gltima
instancia se resigna al empleo de la violencia: Solo cuando no
fuera posible derrotar al enemigo por esos medios (maniobra
y astucia), se debe recurrir a la fuerza armada. Pero, incluso
en ese supuesto, impone que bajo las siguientes condiciones:
por el mas corto tiempo, con el menor sacrificio de vidas e in-
fligiendo al enemigo las menores pérdidas materiales posibles.

22
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La moderacion de Sun Tzu contrasta con la idea legitimado-
ra, primero maquiavélica y después neo clausewitziana, de una
supuesta “racionalidad” de la guerra, como acto de violencia
llevada a sus extremos. El pensamiento de Sun Tzu influyd en
H6 Chi Minh y Mao Tse Tung. En Occidente, su mensaje pren-
de tardiamente en una sociedad cansada de la violencia de la
Segunda Guerra Mundial vy las tensiones de la Guerra Fria.

Encontramos la sombra alargada de Sun Tzu en las pala-
bras del general Beaufre, cuando define a la estrategia como
‘el arte de la dialéctica de las voluntades que utilizan la fuer-
za para resolver el conflicto”, y de Liddell Hart (1954): “La
perfeccion de la estrategia es, en consecuencia, producir una
decision sin ninguna seria confrontacion”.

La validez de los principios estratégicos de Sun Tzu apli-
cados al mundo empresarial ha sido también destacada por
numerosos autores v libros (Chow, 1991; Freire, 1997). Hoy
es un icono de Hollywod (véanse Wall Street de Oliver Reed
y algunas de las peliculas que interpreta Steven Segal). Es facil
de encontrar en las librerias de los aeropuertos, aunque en
versiones un tanto frivolas: “SunTzu para ejecutivas agresivas’,
0 “Sun Tzu a la hora del té”, etcétera. Pero seria un error pen-
sar en Sun Tzu como un hecho aislado, pues los tratados de
estrategia responden a una rica tradicion en China, donde te-
nfan caracter secreto. Lu Tajie cita 1300 titulos, de los cuales
solo 288 estan disponibles.

La influencia de la obra de Sun Tzu y de su doctrina, basa-
da en el triunfo de la inteligencia sobre la fuerza, ha sido im-
portante para estrategas posteriores de China, Japdn y Rusia
(Alberto Pérez, 2008). China, por ejemplo, tiene un recetario
de estrategia militar organizado en 36 capitulos y principios
denominado Las treinta v seis estratagemas. Por su parte, en
Japdn, el arte de la guerra esta reservado a los samurdis v a
otros grupos de élite.

Como ejemplos de tratados sobre la guerray al arte de la
espada (bushido) encontramos El libro sobre las tradiciones

23
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familiares en el arte de la guerra de Yagyu Munemori vy El
libro de los cinco anillos, de Miyamoto Mushashi. El arte tra-
dicional del bushido japonés y la mistica de los samurai siguen
vivas en el Japon actual, y marcan el curso de las relaciones
politicas, profesionales y personales.

Fue en 1843 cuando la palabra estrategia recibio la acep-
tacion y respaldo de la Real Academia Espafiola de la lengua.
Como era de esperarse, la primera acepcion de la rae fue, y
sigue siendo, militar: “arte de dirigir las operaciones militares”.

En el siglo xix, se produjo un hecho importante: la sepa-
racion entre estrategia militar y politica. La distincion carecio
de sentido mientras las dos funciones las asumia una mis-
ma persona (caso de Federico de Prusia y Napoledn), pero,
cuando el mariscal Von Moltke describio la estrategia como la
“‘adaptacion practica de los medios puestos a disposicién de
un general para el logro de un objetivo que se persigue”, fue
ya muy clara la diferencia entre estrategia y politica. En esta
definicion destaca la responsabilidad de administrar bien los
recursos que el gobierno asigne. por tanto, las palabras de
Von Moltke tienen ademas el mérito de destacar el rasgo del
estratega como “administrador de recursos”.

ESTRATEGIA POLITICA ESTRATEGIA MILITAR

Al

)
\
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1.2 La estrategia como ciencia del conflicto

A inicios del siglo xx, los principios estratégicos elaborados en
el ambito militar se comenzaron a aplicar analdgicamente a
otros conflictos civiles sin violencia necesaria, asi como a otras
areas del conocimiento. La estrategia se convirtio, asi, en la
ciencia del conflicto, como Schelling (1960) la bautizo. Ese im-
pulso invasor de la teoria estratégica solo se puede entender
si se le relaciona con la ola de desregularizacion que Occiden-
te estaba viviendo en esos anos. Con ella, emergieron conflic-
tos sociales que hasta ese momento habian estado ocultos.

No es casualidad que, en 1907, la American Sociological
Association le dedicara al conflicto su sesion anual. Dos fac-
tores habrian de tener una especial incidencia en esta exten-
sion analdgica: a) La desvinculacion de la estrategia del uso
de la fuerza; b) La extension de la estructura de la situacion
de conflicto del campo militar a otras areas de la vida social
sin violencia necesaria.

La idea de que existen otros conflictos aparte de la gue-
rra y que la fuerza no es la Unica ni necesariamente la mejor
forma de resolverlos terminé aplicando la inteligencia de la
estrategia a otros campos de competencia sin violencia nece-
saria, como puedan ser la politica o la economia siempre que
se diesen ciertos factores:

»  Lapersecuciondeobjetivos ensituaciones competitivas

e La participacion de otras personas o sistemas que con
su intervencion (real o potencial) puedan perjudicar la
consecucion de dichas metas

» La posibilidad de elecciéon entre diferentes alternati-
vas de accion
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La idea no era original, estaba ya en Clausewitz: “Seria me-
jor si en vez de comparar la guerra con cualquier otro arte, la
compararamos con el comercio, que es también un conflicto
de intereses y actividades humanas”. La analogia entre la gue-
rra, la politica y el mercado (de votos, productos, servicios) ha
llevado a confusion a muchos hombres y mujeres de accién, al
creer que lavida es un campo de batalla y que todo competidor
o adversario politico es un enemigo. Este es un error que se
debe evitar, pues una teoria pensada para el conflicto puede
funcionar mal en una sociedad llena de interdependencias, vy
donde una negociacion suele ser mejor que una confrontacion.

1.3 La guerra y la comunicacién politica

Como ya sefalamos, el término war room esta asociado con
las actividades militares. Aplicado a otros d&mbitos como la
politica o los negocios, se define como la oficina central de
mando, donde se elaboran las estrategias y se toman las deci-
siones en una campana (Safire, 2008). Por su parte, Ibinarraga
y Trad (2009) lo definen como el cuerpo colegiado de trabajo
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diario que realiza las acciones tacticas de una campana politi-
ca moderna, al responder al ataque o la denuncia.

En comunicacién politica, el término war room se asocia
con un grupo de personas con diferentes especialidades vy
visiones que aportan su experiencia y conocimiento, para es-
tablecer las acciones por seguir en una campafa electoral. El
trabajo de este grupo especializado no solo se concentra en
responder al ataque de los opositores, sino anticipar acciones
que le permitan conservar una ventaja en la contienda (Carvi-
lle y Begala, 2002). Las actividades son diarias y obedecen a
una planeacion estratégica que previamente ha sido disenada
y plasmada en un tablero de mando.

WAR ROOM
d >

Debido a que, actualmente, las batallas politicas se libran
en los medios de comunicacién, los miembros del war room
deben ser, ante todo, especialistas en analizar la informacion
disponible (noticias, encuestas, mensajes, pautas, etcétera), y
contar con la experiencia necesaria para construir respuestas
contundentes vy oportunas. Experiencia, especializacion vy, par-
ticularmente, conocimiento en comunicacion son las caracte-
risticas de los miembros del cuarto de guerra. Como dirian Car-
ville y Begala (2002), deben ser mas rapidos, mas inteligentes y
mas agresivos que el oponente.
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El cuarto de
guerra

Considerado el filésofo de la guerra, Karl von Clausewitz es-
cribio De la guerra, editada en 1832, después de su muerte.
Clausewitz dejé una huella importante en el pensamiento es-
tratégico militar, pues se centra en que, para evitar la gue-
rra total (contrario al pensamiento occidental del uso de la
fuerza), es importante generar guerras locales. Los términos
de las operaciones militares fueron aplicados por autores de
Occidente en la politica y los negocios.

Durante la Segunda Guerra Mundial, se bautizo al cuartel
general de Winston Churchill como el Cabinet War Room (Pa-
terson, 2005). Este era un espacio ubicado en King Charles
Street; refugio subterraneo que se construyd para resistir los
ataques de la fuerza aérea nazi contra Londres. Ahi, el primer
ministro inglés tomo las decisiones mas importantes de In-
glaterra durante esta guerra. Cuando Sir Winston Churchill
inspecciond vy dio el visto bueno a este refugio, dijo: “This is
the room from which I will direct the war” (Safire, 2008).
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El nombre fue retomado vy practicamente relanzado por
Hillary Clinton en 1992, durante la campafa presidencial
de su marido, con el fin de designar un “centro estratégico”
para el ataque y los contra atagues. Este funcionaba en la
antigua redaccion del diario Arkansas Gazzette en Little Rock.
Ahi, James Carville y George Stephanopoulos sostenian dos
reuniones diarias (07:00 a. m. y 07:00 p. m.) con otros aseso-
res vy especialistas, para revisar encuestas, anuncios, noticias
y los ataques de la oposicién. Pero, en especial, planeaban las
respuestas y los cursos de acciones por ejecutar en eventos
futuros, sin perder de vista el objetivo central de la campana
(Safire, 2008).

El cuarto de guerra fue disefiado para la accion. De hecho,
antes de que Hillary Clinton le diera ese nombre, se le deno-
mind cat (Clinton Action Team) (Carville y Begala, 2002). La
filosofia del cuarto de guerra era pasar de la responsabilidad
del creador de la idea al que se resiste a la idea. Si una idea
es suficientemente buena para resistir noventa minutos de
escrutinio de algunas de las personas mas resistentes e in-
teligentes del pais, probablemente, sea una muy buena idea.

Como explican James Carville y Paul Begala (2002), no se
trataba solamente de responder a los ataques; era necesario
anticiparlos aun antes de que fueran concebidos por sus opo-
sitores. Cuando los periodistas apenas estaban percibiendo
un hecho, desde el cuarto de guerra, se tenia ya el antidoto.

2.1 Cuarto de situaciones y la célula de crisis

El war room tiene resonancias guerreras que sorprenden, in-
trigan y se mantienen como algo muy confidencial. La ven-
taja de la concepcion anglosajona reside en su sinceridad vy
proviene de Estados Unidos, en donde forma parte de las
herramientas para ayudar a la decision vy la resolucién de los
problemas. También se le llama cuarto de operaciones, o sala
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de operaciones. ;Pero cudl es la diferencia entre el cuarto de
situaciones, el cuarto de guerray la célula de crisis?

El cuarto de situaciones tiene un sentido estratégico.
Por lo general se instala en instituciones publicas o
privadas. Su composicién y operacion requieren de
un tiempo mas prolongado. El cuarto de situaciones
desarrolla un sistema de anticipacion; establece es-
trategias de respuesta inmediata que controlen danos,
disminuyan impactos negativos y mejoren la posicion
de la institucion ante posibles sefalamientos negati-
vos e inesperados. Apuntala el trabajo de comunica-
cion institucional para transferir el desempefio en una
percepcion positiva que lleve a un consenso social
aprobatorio.

Monitoreo
Redes
sociales

. Internet
Monitoreo

Medios locales

Monitoreo Medios
nacionales que Cuartos de Reporte
incidan en lo local Medios Coyuntura

TV y radio
Prensa escrita

Internet Comité

de Crisis
Escenarios
Discurso

Manual de
procedimientos

El cuarto de guerra es la oficina central de mando. Un
cuerpo colegiado de trabajo diario que realiza las ac-
ciones tacticas de una campana politica. No solo se
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concentra en responder el ataque de los opositores,
sino gue anticipa acciones que le permitan conservar
una ventaja en la contienda. Opera en situaciones de
ataques vy contra ataques dinamicos, donde es nece-
sario prever oportunidades y amenazas, para alinear
los recursos y dar viabilidad a los objetivos. El cuar-
to de guerra permite estructurar informacion y deci-
siones para intervenir, en una forma coordinada, con
puntualidad y en forma eficaz.

e La célula de crisis tiene dos escuelas en combate. La
primera es operacional y consiste en la integracion de
un grupo multidisciplinario que se instala a las puertas
del horror, al pie de un volcan en erupcién. Su pro-
posito es provocar la calma, reconfortar, orientar; in-
tentar heroicamente manejar lo inmanejable: el caos.
La segunda es una rama de la comunicacion, es una
especie de “especializacion en urgencias”, como se
dirfa en medicina. A diferencia del cuarto de guerra,
tiene como principal vocacion tratar las situaciones
de crisis y no de sus raices o sus sintomas. Por ello,
se recomienda, como operacion paralela, designar un
comité especial para atender la crisis y evitar que se
convierta en el tema central de la campana.

2.2 La importancia del expertise

El war room funciona de manera diferente, es mas confidencial,
menos mediatico, es un elemento Util para la toma de decisio-
nes, mediante la consulta de datos y conocimientos precisos
de los factores internos y externos. Tiene un valor estratégico.

En varias ocasiones se ha intentado traducir el war room:
centro de operaciones, centro de campana, sala del Estado
mayor, cuartel general, sala de guerra o incluso bunker electo-
ral. Lo cierto es que cada uno posee identidad y caracteristicas
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propias que lo hacen diferente de otros, en la misma logica de
que cada campana es diferente.

El war room se compone por actores reunidos, al mismo
tiempo, en un desafio o reto; en un escenario que debe con-
ducir a obtener el éxito de una campana. Todo ello, en sinergia
con un medio ambiente jerarquico y colaborativo. Uno de los
miembros méas importantes del grupo es el lider, el gerente de
la campana o el estratega; una suerte de deus ex machina de
la obra, el top management. Su presencia es difusa, pero omni-
presente: es el responsable de la misién, tiene el control de los
niveles jerarquicos intermedios, dispone del presupuesto y de
los medios necesarios, recibe los resultados y las conclusiones.

El war room en tanto designa a un grupo especializado
que reune los principales hechos de la campafa electoral
para su analisis, estudia los discursos de los adversarios y re-
plica acciones lo mas rapido posible, siempre intenta influir en
la opinidn publica.

Pero lo verdaderamente importante del war room es que
sea efectivo y que los consultores con expertise en esta ma-
teria puntualicen sus funciones. En especial, es necesario
que establezcan las orientaciones basicas para optimizar el
funcionamiento de este drgano colegiado. Ibinarriaga y Trad
(2009) refieren seis acciones bésicas por realizar en el cuarto
de guerra:

e Seguimiento puntual y diario de la opinidn publicada
desde donde se construyen los términos del debate
del dia, tanto del candidato como de sus opositores.

« El monitoreo de las pautas publicitarias, tanto de la
propia campana como la del adversario.

e Construccion del mensaje del dia y el soundbyte
del candidato; esos diez segundos del mensaje que
queremos que sean retomados por los medios de
comunicacion.
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Tracking
opinién
publica
Mensaje diario
Mesa de Encuestas
- . de
decisiones preferencia
Mesa de Inteligencia
® - en campo
evaluacién P

Anailisis estratégico

Agenda
Aj ala icacié mediatica

Andlisis de los frentes abiertos. Es decir, los focos ro-
jos, temas o posturas que ponen en riesgo el posicio-
namiento del candidato y que, por lo tanto, es nece-
sario aclarar o defender. Se deben identificar también
los puntos débiles de los adversarios, con el fin de
marcar las lineas de ataque.

Establecer lineamientos para la operacion de las tareas
relacionadas con la comunicacién. Esto incluye tanto
las lineas para los contenidos de los boletines de pren-
sa, las sugerencias para convocar a rueda de prensa,
asi como las propuestas para utilizar voceros, ya sean
terceros aliados o simpatizantes de la campana.
Capacidad de respuesta; sugerir piezas de ataque o
de denuncia. Es decir, la realizacion de lineas creativas,
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de copies vy de ideas de contenidos e imégenes para
aprovechar las ventajas que ofrecen los errores de los
adversarios y minimizar riesgos.

2.3 Doce reglas para el combate

Una descripcién clara y coloquial de como funciona el war
room es la experiencia que describen Carville y Begala (2002).
Los autores recuperan las técnicas y tacticas que han sido
probadas en batalla. El propdsito es “ser méas rapido, mas in-
teligente y mas agresivo”. Para ello, recomiendan doce reglas
que forman parte de su experiencia en campanas:

1. Don’t quit. Don’t ever quit. (No renuncies. Nunca re-
nuncies). Ademas de ser inteligente, tener persona-
lidad vy poseer una buena fortuna, los candidatos de-
ben tener como atributos principales la perseverancia,
la dureza y la tenacidad.

2. Kiss asses (besa traseros). La definen como una suerte
de arte y ciencia en donde nadie consigue llegar a la
cima sin aprender como tratar con personas que no
puede tolerar. Usualmente, el mejor camino para tratar
con esas personas es fingir que puedes tolerarlos. Y la
primera forma que recomiendan es escuchar, engan-
char al interlocutor verbal, visual e intelectualmente.

3. Kick asses (patea traseros). La politica es a menudo
negativa porque sufragar es una opcion mutuamente
excluyente, solo hay un ganador. Por ello, ser agresi-
vo en politica se traduce en una palabra: ataque. Ser
agresivo se vuelve vital cuando no se es capaz de
conseguir avance en la primera ofensiva. Si el ataque
inicial del oponente es agresivo, tu respuesta tiene
que ser doblemente agresiva. El objetivo de la cam-
pana no es contestar todos los ataques del oponente,
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sino hacer que el adversario enloquezca, tratando de
contestar todos tus ataques.

Frame the debate (enmarca el debate). Los profesiona-
les de la politica llaman al acto de definir el terreno del
compromiso como “enmarcar el debate”. Ser agresivo
ayuda a forzar la toma de decisiones en un terreno
mas favorable: controlar la agenda. La teoria del mer-
cado politico dice que, si el candidato no se enfoca en
los temas que son mas importantes para los votantes,
su adversario ganara y el perdera.

Understand the difference between strategy and tactics
(entiende la diferencia entre estrategia y tactica). El ob-
jetivo es una meta amplia. La estrategia es el plan de
accion para alcanzar esa meta. Y las tacticas son los di-
versos pasos para llegar a la meta. Se debe mantener el
ultimo objetivo en mente, todo el tiempo; disefar una
estrategia de multiples etapas para llegar ahi'y, entonces,
tener la suficiente flexibilidad para llevar un camino u
otro, de acuerdo con las circunstancias a cada momento.
Be open (sé abierto). En el cuarto de guerra nunca se
deben tener las encuestas bajo llave. La apertura y el
empoderamiento que representa deben ir en toda la
organizacion, de arriba abajo. Ser abierto no solo es
hacer las cosas correctamente, es la forma inteligente
de hacerlas. En la era de la informacion, las personas
pueden detectar una mentira, especialmente en una
mentira publica.

Know how to communicate (sepa como comunicar). Las
seis reglas para lograr una comunicacion exitosa son:
Decir una historia. En ella debe haber un protagonista
o héroe y un antagonista. Estos tienen un conflicto, lo
cual lleva a un dramay a un final o resolucién.

Ser breve. En este tema se vuelven vitales los sound
bites o frases de fuerza.
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Ser emocional. Se debe lograr transmitir sentimientos
dentro de los argumentos, de forma que se refuerce el
mensaje.

Ser Unico. No se puede decir lo mismo que el oponente,
se debe ejercitar el esbozo de distinciones que lleven a
los electores a elegir su propuesta.

Ser relevante. Hacer que el mensaje sea relevante para
las necesidades, preocupaciones y suefios del electora-
do. De lo contrario, ellos se apartaran.

Repetir el mensaje incansablemente. La verdadera prue-
ba de la disciplina en el mensaje se dara si se es suficien-
temente habil para repetir el mensaje cuando alguien
intente cambiar el tema. Es esencial regresar con una
obligacion “fanatica” al mensaje, unay otra vez.

Work your ass off (mueva su trasero). No hay atajos. Tra-
bajar duro puede constituir, para quienes carezcan de
genio innato, una rendija para las habilidades interper-
sonales, alin con feas cicatrices y tatuajes. Pero, con una
fuerte labor ética, incluso los genios, los encantadores vy
los tontos con piel impecable dejardn de ser perdedores.

Turn weakness into strength (convierta las debilidades
en fortalezas). En efecto, las personas que estadn for-
zadas a dar resultados, a pesar de poseer inteligencias
del tipo no tradicional, a menudo desarrollan mejor sus
habitos de trabajo y su caracter severo que persona-
jes que se destacan de la manera tradicional. Estamos
convencidos de que cada uno merece una oportunidad
para probarse a si mismo.

Be nimble, Jack (sé 4gil, Jack). La habilidad para adaptar-
se a un ambiente cambiante, a las nuevas realidades, es
esencial. Solo los lideres que sean lo suficientemente
flexibles podran cambiar con los tiempos que vivimos.
Ser flexible permite manejar adecuadamente lo que se
presente en el camino.
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11.

12.

Know how to recover when you really screw up (recono-
ce como recuperarte cuando verdaderamente fraca-
saste). Encarémoslo: todo mundo fracasa. No hay uno
de nosotros a quien no le haya pasado. La diferencia
para los politicos es que sus fracasos se liquidan so-
bre la pagina de los diarios. Asi, los politicos (al menos
los buenos) desarrollan una habilidad para recuperar-
se de sus fallas.

Know what to do when you win (Saber qué hacer cuan-
do ganas). El reto es llegar a ser grande y no caer. Eso
requiere habilidad, algo de gracia y suerte. Una vez
que se ha ganado, la meta no es regodearse; se trata
de ganar otra vez. Se debe hacer todo lo necesario
para ponerse al alcance de otra victoria. No hacer
algo ahora hara mucho mas dificil la proxima batalla.

El war room puede ser también una fabrica de lodo cuando se
trata de una campana sucia. Una obra que ilustra las “fabricas
de lodo” es la de Swint (2006). El autor presenta las veinticinco
mejores campanas negativas en la historia de Estados Unidos.

Para empezar, el autor afirma que no hay que hacerse tontos,
la gente ama las campanas, en especial las negativas, pese a
que en cada encuesta los electores digan que no les gusta la
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negatividad y las campafas de lodo. Explica que hay dos ra-
zones principales: primero, que a la gente le encanta el chis-
me y las campanas estan llenas de ellos. La segunda razén
es que las campahnas negativas son efectivas y la gente las
recordard por mucho tiempo.

2.4 Anticipacion y respuesta inmediata

Una de las recomendaciones recurrentes es que, en el trans-
curso de una campafa, lo importante es responder rapido a
los ataques vy a la informacion adversa. Replicar e incluso anti-
cipar los ataques antes de que se produzcan, esa es la funcién
primordial del war room.

La imagen de los candidatos es méas importante que los
hechos v siempre debe ser percibida desde una posicion de
fuerza. Para la mayor parte de los electores, la forma es el
fondo. La mujer o el hombre politicos en campana deben
siempre aparecer como seguros, informados, en posesion de
la ofensiva. El mayor de los defectos es aparecer como inde-
cisos, vacilantes.

En el war room, se analizan detalladamente los temas ne-
gativos del oponente. Las encuestas de opinidn vy los grupos
de enfoque son las herramientas que nos permiten conocer
de los electores sus tendencias y su opinion sobre los temas
mas interesantes. Asi, el war room se perfecciond como una
forma de arte. Un personaje muy representativo de esta mo-
dalidad fue Karl Rove, jefe del Estado mayor de la campana
de George W. Bush, quien aplicé minuciosamente los princi-
pios del war room, durante las campanas del 2000 vy del 2004.

Posterior a la era Clinton, el uso del war room se extendié
a otros ambitos. Asi, para contra atacar una serie de sefala-
mientos que les hicieron sus criticos, la cadena de tiendas
departamentales Wal Mart utilizé —en sus oficinas centrales
en Bentonville Arkansas— un sistema de respuesta inmediata
en materia de relaciones publicas (Safire, 2008).
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El war room
enlaeradela
informacion

En la operacion, el war room ha utilizado las tecnologias de la
informacion y la comunicacién. En la era Bush, el equipo de
comunicacion de la Casa Blanca, denominado también como
la “Unidad de Respuesta Inmediata”, enviaba e-mails diaria-
mente con el objetivo de influir en periodistas, miembros de
gabinete republicanos, conductores de programas de opinion
de radio y television, blogueros, asi como otros partidarios
interesados. El propdsito era responder a aquellas cosas o te-
mas que normalmente no son tomadas en cuenta y que mas
adelante se convertirian en parte del dominio publico.

A partir de la incorporacién de internet a las campanas,
en especial la utilizacion del big data y la inteligencia artificial
—antes de los triunfos de Barack Obama y Donald Trump—,
ya se afirmaba que la capacidad de concientizacion y con-
vencimiento lograrian la desaparicion del war room. Tapscott
(2008), especialista en innovacién afirmé que, al permitirse la
colaboracion masiva, se va contra la centralizacién de la infor-
macion y la toma de decisiones del war room, por ser estas
organizaciones mas rapidas para crear mensajes al vuelo.

Los nuevos modos de comunicacion tecnoldgica comen-
zaron a desestabilizar el rigido balance impuesto por la rela-
cion entre medios tradicionales de comunicacion de masas vy
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estructuras partidistas (Beas, 2011). En este sentido, Barack
Obama desarrolld una relacion cercana, tanto con la tecno-
logia como con distintas comunidades tecnolodgicas: desde
Google hasta pequenas consultorias como Blue State Digital.
Ello fortalecid inesperadamente su capacidad de alcance y
proyeccion (Beas, 2011).

Cambridge
Analytica

En 2014, la firma de analisis de datos que trabajo en la
campana de Donald Trump vy de Brexit, Cambridge Analytica,
llevd a cabo un estudio en el cual utilizé la plataforma de
Facebook para realizar pruebas de personalidad a cientos de
miles de usuarios de la red social. El objetivo declarado era el
de desarrollar modelos que permitieran predecir el compor-
tamiento de los usuarios. Sin embargo, con fines supuesta-
mente académicos, la empresa tomd la oportunidad para ex-
traer informacion de los contactos de los sujetos estudiados.
Asi, produjo una base con los datos de decenas de millones
de personas. Como vendria a saberse unos anos después, el
objetivo de la mineria de datos fue el de producir modelos
predictivos que tenfan el fin de influir en la conducta de los
votantes (en su mavyoria registrados) por medio del envio de
informacion selectiva.

Lo anterior ha derivado en una infoguerra, es decir, la gue-
rra que consiste en el uso y manejo de la informacién con el
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objetivo de conseguir una ventaja competitiva sobre un opo-
nente. La guerra de la informacion puede consistir en recoger
informacion tactica, en confirmar la veracidad de la informa-
cion propia, en la distribucion de propaganda o la desinfor-
macion para desmoralizar al enemigo vy al publico. Asimismo,
implica disminuir la calidad de la informacion de la fuerza
enemiga y negarle oportunidades de recolectarla.

3.1 Manual de operaciones de informacién

Las operaciones de informacion constituyen una disciplina
dentro del mundo militar que abarca operaciones militares de
apoyo directo e indirecto. Su objetivo es afectar los sistemas
de informacién del adversario o defender la informacién vy
sistemas de informacién propios. Estas operaciones buscan
influir, interrumpir, corromper o usurpar la habilidad de tomar
o comunicar decisiones de los adversarios (humanas o auto-
matizadas) y proteger la propia.

De acuerdo con el Manual de operaciones de informacién
conjunta del Ejército norteamericano, el ambiente de infor-
macion global en el que vivimos se ha convertido en un espa-
cio de batalla. En él, la tecnologia de la informacién se utiliza
para transmitir contenido critico e influyente “con el fin de
manipular la percepcion, manejar opiniones y controlar com-
portamiento” (Kuehl, 2013). El prologo de dicho manual esta-
blece que las operaciones de informacion estan adquiriendo
un papel primordial en los asuntos de seguridad nacional, vy
ese papel no se limita al espacio de batalla tradicional, en
donde tanques, buques y aviones se movilizan y combaten.

En Estados Unidos, las operaciones de Informacién (o)
constituyen el empleo integrado de guerra electronica (Ge),
operaciones de redes de computadoras (orc), operaciones de
apoyo de informacion militar (oaim), engafio militar (Enmil) y
seguridad de las operaciones (Segop). Estas practicas se usan
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conjuntamente con capacidades secundarias, pero especi-
ficas, para “influir, perturbar, corromper o usurpar la toma
de decisiones automatizadas y adversas; y al mismo tiempo,
brindar proteccion a los ciudadanos” (Kuehl, 2013).

No existe una definicion aceptada en el ambito interna-
cional que indique cuando las acciones hostiles en el ciberes-
pacio pueden ser reconocidas como ataques, y mucho menos
como actos de guerra. La aplicacion reciente del marco anali-
tico, desarrollado por Schmitt en Estados Unidos, intenta de-
terminar si un ataque cibernético equivale al uso de la fuerza
dentro de los términos aceptados por las Naciones Unidas.
El “andlisis Schmitt” considera la intensidad del dafo en cada
una de las siguientes siete dreas para ofrecer una evaluacion
combinada de los efectos del ataque cibernético: gravedad,
inmediatez, direccién, capacidad invasora, mensurabilidad, le-
gitimidad presunta y responsabilidad.
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El ciberespacio ejerce una influencia significativa y tiene
implicaciones para todos los instrumentos de poder nacional.
Incluso, en Estados Unidos, los aspectos de seguridad nacional
del ciberespacio continlian en constante evolucion. La crea-
cion de estrategias nacionales para los instrumentos militares e
informaticos en ese Estado contemplan tres dimensiones para
planificar actividades de operaciones de informacion:

- Conectividad o dimension fisica. Se refiere a las cone-
xiones electrénicas, equipamiento y las relaciones no
técnicas entre las personas.

- Contenido o dimension informativa. Comprende las
palabras, imagenes, bases de datos, etcétera. Esta di-
mension conecta al mundo fisico real con la concien-
cia humana de la dimension cognitiva, tanto como
fuente de entrada (estimulos y sentidos), como de
salida (intencion, direccién, decisiones).

¢

Conectividad o Contenido o P Dimensién
dimension fisica dimensién cognitiva
informativa

- Dimensién cognitiva. Es la dimension de la mente. Es
aqui donde el individuo procesa la informacion recibida
seglin un conjunto Unico de percepciones (interpreta la
informacion), opiniones (dentro de un contexto mayor
de cémo aprecia el mundo organizado). Estos atributos
actian como una ventana para filtrar la informacion y
proporcionar un sentido de significado y contexto.
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El Manual de operaciones de informacién conjunta de Es-
tados Unidos destaca que los comandantes militares y sus
Estados deben considerar siempre la oportunidad de realizar
los andlisis de inteligencia acerca del ambiente de informa-
cion, pues siempre existe la posibilidad de que se produzca
un cambio répido. El manual considera que la informacion es
un recurso estratégico para la seguridad nacional. Por ello, el
dominio del ambiente de informacién es una necesidad que
se extiende a las Fuerzas Armadas en todos sus niveles. Asi,
las operaciones militares dependen de diversas actividades
integradas que dependen de sistemas de informacion debi-
damente protegidos.

Actualmente, se ha demostrado que, en una guerra es
mas factible derrotar al enemigo al atacar su infraestructura
informatica, que empleando cualquier ataque fisico. Esta es-
trategia ha sido empleada en diversas situaciones, ya sea en
ofensivas militares de un pais contra otro, de un grupo arma-
do en contra del gobierno, o simplemente ataques individua-
les de uno o varios hackers. Ahora, las armas son los virus y
programas especiales para anular la seguridad de los sistemas
informaticos, mientras los combatientes son los expertos en
informética y telecomunicaciones. Generalmente, los blancos
de los ataques son los sistemas financieros, bancarios y mi-
litares, aunque se han visto numerosos casos donde se ven
afectados los sistemas de comunicacion.

3.2 Simulacién en redes sociales

Una de las desviaciones en la comunicacion politica es la si-
mulacion. En redes sociales, la campana electoral en América
Latina se caracteriza por el simulacro. Simular significa apa-
rentar lo que no se tiene; asentar en el imaginario colectivo
que la cantidad de seguidores de candidatos online equivale
a la tendencia de los votantes offline.
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Por ejemplo, Twitter es una arena fértil para batallas po-
liticas, un mecanismo para ejercer presion social en asuntos
publicos, pero también se aprovecha para difundir informa-
cion falsa y emprender guerras sucias. Solo se evidencian la
falta de capacidad de los candidatos y la poca creatividad de
SUS asesores.

;Como se observa la produccion de simulacros politicos
en Twitter? Se identifican dos estrategias principales: los aca-
rreados digitales (bots y no bots) y la produccién artificial de
trending topics.

Simulacro 1. Pseudo seguidores o acarreados digitales.
Creencia de que el nimero de seguidores equivale al grado
de aceptacion social. En los equipos de campana queda claro
como opera el simulacro vy su clasificacion (Ricaurte, 2011):

«  Acarreados fantasmas (cuentas vacias)
»  Bots (programados para tuitear)
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e Acarreados activos (pagados para tuitear)

Un bot (de la palabra robot) es una cuenta ficticia, activa,
encadenada a una herramienta de administracion de cuen-
tas de Twitter que se utiliza para retuitear (rT), seguir otras
cuentas (follow) o generar tendencias. El mensaje se repite
en diversas cuentas interconectadas, lo cual permite que la
conversacion crezca, el algoritmo detecte la tendencia vy la
convierta en trending topic (1) por algunas horas.

Un follower falso es un tipo de cuenta que puede estar
activa o inactiva, muchas de las veces con ip poco detecta-
ble o de otro pais. Esta cuenta se agrega a los followers del
candidato al que se apoya, pero también se usa para atacar
una cuenta especifica, como estrategia de guerra sucia en la
red. Los seguidores falsos se pueden comprar desde un pre-
cio muy bajo. Sin embargo, la ausencia de reaccion o conver-
sacion tiende a desplomar el engagment, indispensable para
lograr un nivel de confianza aceptable.

Simulacro 2. El pseudo acontecimiento o la fébrica de tren-
ding topics se asocia con la produccién de hashtags (etique-
tas) de apoyo al candidato y operacion de bots para generar
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tendencias. Los trending topics son un mecanismo de esta-
blecimiento de la agenda en Twitter. Al “destacarse” un tépico
en la escena virtual, se hace visible y se convierte en parte
del imaginario colectivo. Asi, el hashtag se convierte en una
construccién artificial de la agenda publica, retomada por la
agenda mediatica.

Simulacro 3. En las actuales contiendas electorales, se agrega
otro tipo de simulacro a Twitter: la guerra sucia. Desde el ini-
cio de una campana se instala un ejército de bots que atacan
o defienden a ciertos candidatos. Bajo algin tipo de hashtag
se construye una baterfa de tuits que pretenden viralizar y
convertir al candidato en tt. En realidad, esta estrategia solo
logra distraer a los candidatos de su campana offline, al con-
centrarse en defender su presencia online.

En la actualidad, es muy facil identificar a los bots y a este
tipo de simulacros a través de ciertos factores: red de se-
guimiento, intensidad de publicacion, coherencia en el perfil,
informacion biografica del perfil, avatar y el mapeo de pro-
piedades. En este caso, mediante herramientas de Social Gra-
ph se puede identificar si un perfil tiene presencia en la red.
Ademas, el Mention Map permite ver la interaccion con otras
cuentas, probablemente con otros bots y hashtags que ata-
can o defienden.

3.3 Protocolo ante ataques en la red

Twitter se ha convertido en el nuevo espacio publico para la
deliberacion y la confrontacion de las ideas. Pero también es
la nueva escena virtual para el descrédito y el sefalamiento
publico. Es un lugar donde no hay reglas estrictas en la guerra
por el poder, donde la opinidn, la critica, la inmediatez, la con-
firmacion del dato no tienen mediacion ni validacion.

;Qué puede hacer un candidato para defenderse ante la
ola de ataques de un ejército de bots? ;Tiene que contestar?
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;Debe ignorarlos? ;Se resigna a quedarse con la calumnia
que estd almacenada en la nube? En términos legales, no se
puede hacer nada, mas que un llamado a la cordura. Y, en
términos estratégicos, alinear su campafa con la que tiene
en otros medios. Es decir, la estrategia es la que define si se
ataca o se contra ataca. Para enfrentar una crisis en redes
sociales sugiero analizar lo siguiente:

Los signos del ataque. |dentificar variables como el origen,
tipo de mensaje, efectos que produce y la manera en que po-
dria afectar al candidato y su campana. Asi, hay que observar:
a) El origen puede provenir de los acarreados digitales (granja
de bots), periodistas de medios digitales o simpatizantes del
contendiente; b) Tipo de mensaje, videos, memes, fotogra-
fias, criticas en los muros del candidato, notas informativas;
c) Los efectos son fundamentalmente emocionales y pueden
ir desde la sorpresa hasta el rechazo total, curiosidad, burla,
indignacion vy risa. Finalmente, es importante entender cémo
podria afectar a la campana, si genera una tendencia local o
nacional, y si son retomados por los medios para influir en el
animo ciudadano vy la intencion de voto.

Sistema de respuesta. Debemos seguir un protocolo que
implica: a) Evaluar la situacion; entender las variables anterio-
res, analizar la gravedad y comprender el grado de afectacién
que podria alcanzar el ataque; b) Definir los pasos, es decir,
a quién hay que contactar (influenciadores); quién debe ha-
cer qué (equipo de estrategia digital); asignar funciones vy res-
ponsabilidades; ¢) Definir la posicién y los mensajes; precisar
los hechos; informar sobre lo que se estd haciendo; limitar y
desactivar rumores; transmitir tranquilidad, sobre todo al in-
terior del equipo de campana. Siempre hay que diferenciar un
ataque sistematizado, de una simple critica u opinion, pues
60% de las crisis son provocadas por malas respuestas o re-
acciones equivocadas.

Es innegable que las campafas electorales han evolu-
cionado hacia la profesionalizacion de manera significativa
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durante las ultimas tres décadas. Adoptaron un modelo hi-
brido que combina practicas tradicionales, basadas en el con-
tacto directo con sus votantes (movilizacion vy clientelismo
politico), con tacticas y estrategias de campana profesionales,
basadas en el uso intensivo de medios de comunicacion (pu-
blicidad politica en radio, television y redes sociales). Utilizan
sofisticados métodos de investigacion de mercado y opinion
publica (encuestas, grupos de enfoque, investigacion de la
oposicion, analisis la conversacion digital), planeadas por con-
sultores politicos profesionales, expertos en comportamiento
politico y persuasién electoral. Esta evolucion es el resultado
de cambios a gran escala en el sistema de partidos, en el sis-
tema de financiamiento politico y en el sistema de medios de
comunicacion.
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Gestion
de crisis

Una crisis implica una alta dosis de incertidumbre. Una crisis
es una situacion de maximo riesgo y minimo control. Por ello,
en campana, una situacién de crisis podria poner en riesgo el
acceso al poder.

4.1 La comunicacion reactiva y proactiva

Para controlar una idea negativa que afecte el animo de los
electores, en una situaciéon de crisis, se deben disminuir las
percepciones de riesgo e incrementar los niveles de control.
Debido a que una crisis desata emociones desconocidas vy las
lleva al extremo; y muchas de las veces son mas importantes
que los hechos, la comunicacion se vuelve un factor determi-
nante. En campana suelen emplearse dos posiciones:

* La comunicacion reactiva que establece argumentos
para no comunicar, porque se impone la idea de no
divulgar informacién confidencial; por la falta de he
chos vy datos; por el deseo de evitar el panico; por la
seleccién de un vocero oficial; por las implicaciones
sociopoliticas y para la proteccién de la imagen del
candidato.
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No divulgar
informacién
confidencial

Falta de
hechos y

Argumentos oy

Proteccion

de para no

la imagen

comunicar

Deseo de
evitar el
panico
Implicaciones
sociopoliticas

La comunicacién proactiva que establece la necesi-
dad de comunicar, para adelantarse e informar a los
publicos internos y externos; atender a los afectados;
iniciar contacto con los medios; responder a la pre-
sion de la prensa; controlar el escalonamiento de los
eventos y tomar una posicién ofensiva.

Responder
a los medios

Controlar
escalamiento

de eventos

Informar a
publicos

externos/
internos

Tomar una
posicion
ofensiva
Atender a los
afectados
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La crisis en campana es una alteracion grave de las cir-
cunstancias normales que enfrenta el candidato en su tarea
por conquistar el voto. Sus rasgos principales son la incerti-
dumbre, la rapidez de los acontecimientos y la urgencia de
adoptar medidas.

Es crisis solo si es atribuida a la responsabilidad del hom-
bre y no al destino. La nocion de crisis esté relacionada con la
idea de responsabilidad, en el origen del problema o la mane-
ra de afrontarlo después. Crisis no son las cosas que ocurren,
sino como se responde a lo que ocurre. Para enfrentar la cri-
sis en campana, es importante tomar en cuenta las siguientes
acciones:

«  Evaluar la situacion. Conseguir datos, analizar la gra-
vedad vy contactar a los principales actores (autorida-
des, medios de comunicacion, seguidores)

«  Definir los pasos por seguir, a quiénes hay que con-
tactar y cudles son las funciones y responsabilidades
de cada integrante.

e Definir la posicion y los mensajes: precisar los hechos;
informar sobre lo que se estd haciendo; limitar y des-
activar rumores; transmitir tranquilidad.

El grado de libertad y el impacto para enfrentar una crisis
dependen de la oportunidad con que se actla. Una preocu-
pacion por algiin acontecimiento que afecte la campana pasa
a convertirse en un problema. V, si esta no se resuelve de
inmediato, se puede convertir en una emergencia o un escan-
dalo. Ello podria afectar a la campana o bien convertirse en
una crisis por la cual se llegue a perder la eleccion.
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Después de identificar la crisis, definir mensaje y definir po-
sicion, es importante aterrizar de manera adecuada la manera
en que se hard el control de dafos. Esto con el fin de evitar
mayor afectaciéon al desarrollo de la campana y recuperar el
terreno perdido. Es importante tener en cuenta lo siguiente:

e Planificacién. Como primera medida, es necesario rea-
lizar un exhaustivo analisis de los posibles problemas
que pudieran afectar el desarrollo de la campana. Se
deben contemplar las situaciones pasadas vy las que
puedan eventualmente afectar al partido y al candida-
to. Este analisis debe realizarse en colaboracion con
las &reas involucradas y ser aprobado por el cuarto de
guerra, para delegarlo a la célula de crisis. Ello, como
paso previo a disefiar un plan detallado para enfrentar
los riesgos posibles.

e Seleccion del comité de crisis. Es imprescindible selec-
cionar al personal que colaborara en la resolucién de
los casos que se presenten. Esto conlleva desde la
formacion de lo que se conoce como un comité de
crisis —el grupo de responsables maximos que debe-
ran hacerse cargo del caso—, hasta la definicién de
las funciones que desempenaran los miembros que
eventualmente puedan estar expuestos a la situacion.
Ambas tareas implican la determinacion de las res-
ponsabilidades de cada integrante del comité, pero,
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sobre todo, la forma en que se entrard en contacto
con ellos ante una emergencia. Asi, se debe prever
que esta puede detonarse en cualquier momento.

*  Preparacion. Todos los colaboradores deben estar en
conocimiento del procedimiento por seguir en caso
de una crisis. Por ello, se exige una capacitacion basi-
ca, fundamentalmente en las cuestiones relacionadas
con la comunicacién y el manejo adecuado de los me-
dios. Asimismo, se tienen que preparar con anticipa-
cion los recursos humanos y materiales que estaran
involucrados en el proceso de contencion y solucion.

»  Entrenamiento. Para que el plan pueda ser llevado a
buen término es necesario que se convierta en un
proceso interno, y no una mera declaracién de bue-
nas intenciones. Esto va a exigir que periddicamente
se realicen simulacros de eventuales crisis. Para re-
sultar efectivos, deberan ser lo més realistas posibles,
incluyendo incluso a la base de apoyo vy activistas que
necesitan involucrarse, principalmente en las batallas
en medios sociales.

4.2 El control de daios

Cuando se tiene un proceso de crisis en curso, una de la prime-
ras acciones por realizar es el llamado control de danos. Signifi-
ca frenar la crisis, evitando que los efectos provocados hasta el
momento afecten al partido. Consiste en exponer ante los me-
dios de comunicacion la postura vy las explicaciones pertinen-
tes para revertir el escenario. En este sentido, se recomienda:

«  FEvitar la desesperacion y concentrarse en informar. Si
los actores se niegan a hablar, otros lo hardn y tam-
bién cundiran los rumores: a falta de respuestas con-
tundentes vy claras, aparecerdn en los medios de co-
municacién opiniones de los mas dispares personajes.
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Centralizar el flujo de informacion. Se debe formar un
equipo de expertos en no mas de 48 horas y desig-
nar un lider que haga de vocero, con toda la auto-
ridad para manejarse en los medios. La autoridad vy
solvencia del vocero van a reflejarse de forma directa
en la informacion que circule, y ello va a incidir en
la opinién publica, en general. Cualquier afirmacién
que deje lugar a dudas, o que carezca de credibilidad,
se interpretara y complementara con informaciéon de
otras fuentes, con la consecuente pérdida de control
del problema.

Tener en cuenta a todos los publicos. Aunque la prio-
ridad la tienen las personas directamente implicadas
en el asunto, y en especial los potenciales electores,
es necesario hacer un cuidadoso analisis de todos los
grupos que pueden ser afectados con la emergencia
0 que puedan estar interesados en su resolucion. En
todo momento, se deben acotar al méximo los alcan-
ces de la situacion critica.

Prevenir las crisis, identificar los riesgos, formar un
equipo para la emergencia y entrenarlo. Puede agre-
garse a esto que todo el personal de la campana debe
estar involucrado e informado. De nada sirve un vo-
cero excepcional, si la telefonista no puede derivar
adecuadamente las llamadas de los periodistas o de
los simpatizantes del candidato.

Prepararse siempre para lo peor. Al margen de la iro-
nia que pueda tener la afirmacién, no se trata de ins-
talar una vision pesimista, sino de propiciar una acti-
tud prudente y previsora, para evitar las secuelas de
situaciones emergentes. La coordinacién de campana
puede prever, en funcion de la naturaleza de su acti-
vidad, los riesgos a los que se expone. Pero también
debe investigar qué ocurre a su alrededor, cuales son
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los temas que en determinado momento son mas
sensibles a la opinidon publica v que terminaran afec-
tando todo el trabajo realizado por el candidato.

De manera sintetizada, recomiendo diez principios clave
para enfrentar una crisis.

Analice cual es el
problema en el corto
y largo plazo

Defina el Mensaje
y reduzca la
incertidumbre

Centralice y controle
el flujo de informacién
proveniente del exterior
y emitida al exterior

En la planeacion,

asuma una posiciéon
gue considere “el peor
de los escenarios”

De ser posible contenga
el problema, analice la
utilidad y el beneficio de
hacer conseciones o
sacrificios en el corto plazo
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Organcice al equipo
de crisis y delege
responsabilidades

Nunca dependa de
una sola persona
para solucionar la
crisis

Resista el impulso de
actuar por instinto
NO MIENTA

Procura entender el propdsito
de los medios: BUSCAN LA NOTA,
quieren saber ; Qué pasd?
¢Quién es el responsable?

:Qué van hacer?

Evite que la situacién
afecte a la campana

y que la intencion de voto
se desplomo
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4.3 Una crisis empeora o mejora el prestigio

Si bien es importante adoptar una actitud responsable, es im-
prescindible aplicar un plan de accién que permita desplegar
un control de danos. En ese sentido, las crisis pueden repre-
sentar oportunidades para fortalecer el liderazgo, porque se
caracterizan por su tendencia al caos, v el lider representa
el orden v la seguridad. Las situaciones de crisis, irremedia-
blemente, contribuyen a confirmar, mejorar o empeorar el
prestigio.

Para afrontar etapas de gestion de crisis en plena campa-
na electoral, se debe recurrir a enfrentar los hechos no solo
con soluciones claras, viables y eficientes, sino presentar a
los medios vy al publico el poder simbolico de la politica. De
acuerdo con la propuesta de Canel y Sanders (2005), el poder
simbdlico de la politica significa que los politicos adquieren
en este contexto la oportunidad del escenario, es decir, pue-
den orquestar y disefiar sus espacios de comunicacion.
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La batalla
discursiva

En ciencia politica se utiliza la teoria de clivajes para analizar
el conflicto. Por clivajes se entienden las lineas de ruptura,
divisiones profundas y enraizadas en la historia de cada so-
ciedad contemporanea. Los clivajes permiten a los individuos
tomar postura sobre temas que se podrian considerar conflic-
tivos o polémicos. La teoria de clivajes permite observar los
conflictos sociales a nivel macro, movimientos sociales o ac-
ciones colectivas, y a nivel micro, las motivaciones personales
de los individuos que participan en dichas acciones.

La teoria de clivajes explica cédmo los partidos politicos
y las organizaciones de accion colectiva nacen a partir de la
confrontacién y la ruptura surgidas dentro de las sociedades.
Aunque la investigacion tiene su origen en sociedades euro-
peas occidentales, este modelo ofrece herramientas de anéli-
sis para entender las llamadas transiciones a la democracia en
América Latina, particularmente en México, Uruguay, Chile,
Argentina y Brasil.

5.1 El conflicto a través del discurso
Una de las caracteristicas de esta teoria es que una parte

sustantiva del conflicto social (manifiesto y latente) gira a su
alrededor por largos periodos de tiempo. Los clivajes facilitan
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la visibilidad de problemas sociales, considerados como con-
flictos politicos que se organizan en torno a grupos de inte-
rés. El conflicto politico abarca revoluciones, rebeliones, gue-
rras, conflictos étnicos, movimientos sociales, campanas
electorales, la mayoria de las huelgas y cierres patronales,
asi como muchas otras formas de interaccion entre grupos
confrontados.

Lipset y Rokkan (1967) desarrollaron cuatro clivajes basicos,
divididos en dos ejes que se relacionan con movimientos so-
ciales en la historia. En el eje funcional ubicaron a la Iglesia-Es-
tado y empresarios-trabajadores; en el territorial ubicaron los
clivajes centro-periferia y campo-ciudad o tierra-industria.

Un quinto clivaje, denominado postindustrial o posmate-
rialista, fue elaborado para observar la emergencia de nuevas
demandas sociales que evidencian conflictos sobre la ecolo-
gia, la igualdad de género, la paz mundial, la calidad de vida
de las personas, los derechos de los animales, entre otros. La
inmigracion creciente y el conflicto Norte-Sur en los Ultimos
anos estan configurando un nuevo clivaje por la confronta-
cion entre humanistas y patriotas o nacionalistas; entre dere-
chos humanos vy seguridad nacional.

Estos temas han aparecido con inusitada fuerza, en el
cambio de siglo, en paises como Francia, donde el Frente
Nacional logré fusionar clivajes clasicos con nuevos clivajes
para obtener un crecimiento electoral. En Alemania, la causa
ecoldgica ha logrado posicionarse como una especie de cli-
vaje que termina por hacer visibles conflictos profundos no
resueltos al interior de la sociedad alemana. Inglaterra, por su
parte, se ha posicionado como pais vanguardia con respecto
a temas sensibles como la equidad de género.

En contraposicion se estad configurando un sexto clivaje
denominado salud vs. Economia, que emergié con la subita
aparicion de la pandemia provocada por covid-19. La con-
frontacion radica entre quienes protegen la economia de
las naciones y quienes estdn a favor de las vidas humanas.
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Supera las lineas territoriales del Estado-nacion y surge en
sociedades donde el proceso de industrializacion ha alcanza-
do niveles avanzados vy la supervivencia material representa
una inquietud superior para los individuos.

En principio, hay una confrontaciéon entre cientificos y po-
liticos. Mientras los primeros recomiendan el aislamiento, la
politica econdmica de las naciones sufre la paralizaciéon de la
planta productiva vy el empleo. Mientras Europa se resistié
en un primer momento a detener las actividades econdomi-
cas con consecuencias devastadoras, otros paises, como El
Salvador, Guatemala y Argentina, prefirieron la salud sobre la
economia.

El gran dilema surge en Estados Unidos, en un controver-
tido afo electoral y en medio del enfrentamiento entre repu-
blicanos y demdcratas. La inconformidad de algunos sectores
respecto a la postura del presidente Donald Trump (priori-
zar la economia sobre la salud) surgié en redes sociales con
el hashtag #notdyingforwallstreet (no voy a morir por Wall
Street).

En comunicacion politica, el conflicto se manifiesta a partir
del discurso. En las campanas electorales el intercambio de
discursos se expresa entre el poder (que quiere permanecer)
y los partidos que aspiran a obtenerlo (oposicién). La comu-
nicacion politica es el espacio en que se intercambian los dis-
cursos contradictorios de los tres actores que tienen legitimi-
dad para expresarse pUblicamente sobre politica: los politicos,
los periodistas y la opinion publica (Wolton, 1995). Por ello, la
comunicacion politica es el espacio de la confrontacion.

Es un hecho que las campanas no se limitan a realizar pro-
puestas y ofrecer un estilo particular de hacer gobierno. Tam-
bién son escenario de ataques, denuncias, campanas sucias y
mensajes negativos. Por ello, una de las funciones del cuarto
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de guerra, en una campana electoral, es la de responder a los
ataques, disefar la defensa y generar mensajes contundentes.

5.2 Campanas negativas

En situaciones de ataques y contra ataques dindmicos, es ne-
cesario anticipar oportunidades y amenazas para alinear los re-
cursos y construir viabilidad para los objetivos de la campana.
En el juego por la conquista del poder, es importante ver qué
hace el candidato opositor. Si bien es cierto que el propdsito
de una estrategia electoral es conseguir los votos necesarios
para ganar, también es relevante blindarse y evitar que el con-
trincante dane el temay el posicionamiento del candidato.
Una campana negativa esta orientada a resaltar los de-
fectos del adversario. El propdsito es socavar la reputacion
de un candidato u opcion politica, por medio de imagenes
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y argumentos que degraden las percepciones de los votan-
tes respecto al rival (Garcia, D’Adamo vy Slavinsky, 2005). Son
campanas que estan ligadas a las légicas de la mentira vy la
denuncia. Es marcar con el signo negativo (=) al oponente B,
mientras el candidato A lleva el signo positivo (+).

Entre las principales caracteristicas de una campana nega-
tiva se encuentran: simpleza del argumento; uso de la tergi-
versacion vy las verdades a medias; los datos “frios” suelen ser
reemplazados por datos “calientes” o emocionales; tienden a
ser altamente visuales; identifican enemigos, lo cual confiere
al espectaculo politico el poder de despertar pasiones, temo-
res y esperanzas (Garcia Beaudox y D’Adamo, 2013).

Ahora bien, ;por qué funcionan las campafnas negativas?
Garcia Beaudox, refiere dos razones psicologicas:

« Elefecto de negatividad. Tendencia evolutiva a que la
informacion negativa tenga mayor peso relativo que
la positiva en nuestras evaluaciones y recuerdos.

«  Simplificacién de la informacién a ideas u otros agru-
pamientos muy simples. La narrativa que conecta con
los electores es la de héroes vy villanos.

Al plantear un dilema o conflicto, la campana negativa activa
las emociones, pues produce un dramatismo que redunda en
el aumento de la atencion que los electores prestan a ciertos
temas. Asi, genera un incremento en el interés por la campa-
Aa en curso; obliga al competidor a ocupar tiempo vy distraer
recursos para defenderse o contra atacar, y simplifica la de-
cision electoral para el votante, toda vez que la polarizacion
reduce la complejidad de los escenarios politicos. Entre las
principales tacticas de ataque destacan:

e Laapelacién a lo emocional y a lo visceral, en el inten-
to de movilizar temores vy ansiedades de los votantes.
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e La comparacion que permite a un candidato presen-
tarse como sindnimo de todo lo bueno, al tiempo de
transformar a su rival en lo contrario.

e Laasociacion o establecimiento de una conexién entre
imagenes e ideas inconexas que invita a la audiencia
a realizar inferencias, pese a la ausencia de pruebas
reales.

e Lainterpelacion unilateral, en la cual otro politico, una
persona publica o andnima, cuestiona al candidato.

e El framing o la alteracion del significado atribuido a
una situacién, manipulando el contexto con el que se
presenta.

e La ridiculizacion, burla o parodia del oponente en
tono humoristico (Garcia Beaudox, 2013).

Estos Ultimos recursos son los mas utilizados. Los memes,
videos o fotografias con frames que alteran la realidad y se
comparten en internet generan un gran dafo a la reputacion
del candidato. En su texto Memecracia, los virales que nos go-
biernan, Rodriguez (2015) dice que las ideas que logran la
atencion ciudadana y guian su comportamiento no son las
mejores, ni las mas nobles, ni las mas utiles, ni las mas veraces.
Solo son las mas contagiosas.
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5.3 Campanas a la defensiva

Un ataque o un escandalo provocado por el oponente podria
poner en riesgo el desarrollo de la campana. En situaciones
de ataques y contra ataques dindmicos, es necesario anticipar
oportunidades y amenazas para alinear los recursos y cons-
truir viabilidad a los objetivos de la campana. La idea es blin-
darse, anticiparse y responder con oportunidad a los ataques
del adversario. Entre las principales tacticas de defensa, se
recomienda:

e lgnorar el ataque cada vez que se pueda y analizar
costo-beneficio.

«  El desplazamiento o la neutralizaciéon de la acusacion,
desviando la atencion a otro tema.

e Lainoculacion o posibilidad de adelantarse al ataque.
Si queremos que algo se sepa, contémoslo nosotros
mismos.

e Preparar elementos de apoyo para una eventual de-
fensa ante temas que le han sefalado previamente al
candidato de manera negativa.

»  Adoptar actitud de victima y ofenderse publicamente
ante senalamientos que ofenden el prestigio vy la tra-
yectoria del candidato.

e El humor es un buen recurso para responder a sefa-
lamientos negativos.

e Invitar a los seguidores, y a los electores en general, a
tomar distancia de campanas que afectan el proceso
electoral y no aportan soluciones.

*  Emplear como voceros a terceros con prestigio para
que defiendan al candidato de los ataques.
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Es una realidad que las campanas de ataque son mas fre-
cuentes en la actualidad. Davalos (2013) las clasifica de la
siguiente manera:

e Campafna blanca. Cuando la fuente o emisor estan
correctamente identificados vy el contenido del men-
saje es muy preciso.

e Campana negra. Cuando la fuente emisora esta deli-
beradamente oculta o falsificada, independientemen-
te de que los contenidos también estén apoyados en
mentiras.

e Campana negativa. El emisor estd identificado, pero

los sefalamientos no son reales o son verdades a
medias.

Campaiia
blanca

Campaiia Campaia
negativa de contraste

e Campana de contraste. El emisor esta claramente
identificado, los argumentos son veraces, pero el pro-
posito es hacer comparaciones entre candidato Ay
candidato B, para que el elector pueda inclinarse so-
bre el argumento que mas le convenza.
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El efecto de negatividad es cognitivo porque indica que
este tipo de informacion recibe mayor consideracion y peso
relativo que la positiva, cuando las personas evalian estimu-
los v situaciones sociales. Asi, cuando un candidato en cam-
pana ataca la debilidad de caracter de su oponente, se con-
vierte en un elemento de juicio importante a la hora de votar.

Sin embargo, el uso recurrente de campanas negativas o
de ataque puede tener los siguientes efectos daninos:

e El efecto bumeran. Cuando las campanas negativas
pueden producir un efecto de rebote o una mayor
formacion de evaluaciones y sentimientos negativos
hacia el atacante que hacia el atacado.

e Sindrome de la victima. Cuando los votantes perciben
una campana como injusta o deshonesta, pueden ge-
nerar sentimientos positivos y hasta empatia hacia el
candidato atacado.

«  Doble deterioro. Cuando las campanas evocan un
efecto perjudicial tanto hacia el candidato atacado
como hacia el que ataca.

5.4 Campanas de ofensiva

Se sugiere que en las campanas lo mejor es comenzar positi-
vo y terminar positivo. Solo se debe atacar en las siguientes
circunstancias:

« Si la Unica posibilidad es a través de lograr que los
electores rechacen al candidato opositor y se reduzca
la brecha en la intencion de voto. Eso obliga a comen-
zar negativo y terminar negativo/positivo con una
carga mayor en lo negativo (Elgarresta, 2002).

« Sien la estrategia se ha definido utilizar solo campa-
Aas negativas. Por ello, nunca hay que perder de vista
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para qué sirven. Las campanas negativas no buscan
votos de adhesion, sino votos en contra del candidato
opositor.

e Siel propdsito es dar seguimiento a la campana del
contrincante principal para reducir y contrarrestar su
principal tema de campana.

e Si el objetivo es canalizar la inconformidad, enojo vy
rechazo que un partido (por lo regular en el gobierno)
ha generado hacia el conjunto del electorado.

Si se decide empezar positivo y terminar positivo, es necesa-
rio resistirse a actuar por impulso. De este modo, no convie-
ne atacar:

e Cuando se esta arriba. Una campana denigratoria o
calumniosa no es recomendable en partidos o candi-
datos con posibilidades de triunfo. Al estar claramente O]
identificado el emisor, la agresividad puede provocar
efectos contrarios en los electores. A su vez, el ataca-
do puede responder con téacticas dificiles de predecir
(Herreros, 1989).

e Cuando el ataque solo es por placer o por “mostrar
musculo”. Atacar debe tener como propdsito detener
el crecimiento del oponente, pero nunca ha de servir
para mostrar fuerza o alardear la ventaja que se tie-
ne. Existe solo una logica vélida: “ganar votos vy que el
oponente pierda votos”.

Entre las recomendaciones que hace Davalos (2012) para
que el candidato disene estrategias de ataque, destacan:

e Ataque a través de medios alternativos y de guerrilla.
Se utilizan en aquellas campafas donde la polariza-
cién no solo se da entre los actores principales (can-
didatos, partidos o portavoces), sino también entre

72

®



JAVIER SANCHEZ GALICIA

diversos segmentos de la poblacién. Entonces, el
contacto directo vy la utilizacién de publicidad btl son
tacticas idéneas para planear ataques en el trabajo de
tierra.

»  Ataque con estrategia. Es vital que las ocurrencias, los
impulsos, las pasiones, el entusiasmo o el nerviosis-
Mo, nunca, pero nunca, sustituyan a la estrategia. Es
necesario hacer un anélisis frio de los costos y bene-
ficios (Durdn y Nieto, 2010). Lo importante es que la
decision de atacary el tipo de atague o contra atagque
sea colegiada en el cuarto de guerra.

e Ataque si la tactica es de desgaste. Cuando el candi-
dato tiene mas recursos que el oponente vy se le pue-
de poner en aprietos o distraer de sus objetivos de
campana, el ataque es Util. Las redes sociales sirven
mucho a este propdsito, toda vez que una estrategia
digital tiene mas éxito al colocar temas de discusion
en la agenda publica, que ganar nuevos electores.

«  Ataque si el tema estd en sintonia con el interés de la
gente. En una campana electoral no hay medias tintas.
A los ojos del elector, hay un ganador y un perdedor.
Y el interés a favor o en contra se orienta por los in-
tereses del elector en torno a los temas que se han
colocado en la agenda publica.

Se debe considerar que la informacién negativa recibe mayor
atencion y genera estimulos sociales que debemos provocar.
Es un arma de doble filo (le sirve también al oponente); debe
atacarse con autoridad vy respetando al elector; si se decide
atacar, no hay vuelta atras.
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La estrategia
en campana

Toda vez que el marketing politico es el modelo de comu-
nicacion politica predominante, es relevante interpretar los
fendmenos sociales a partir de supuestos basicos que deri-
van de la economia. El comportamiento de los individuos en
el sistema politico es similar al de los agentes en el mercado:
siempre tienden a maximizar su utilidad o beneficio y a redu-
cir los costos o riesgos.

Desde la teoria de la eleccion racional, se asume que, en
un mercado heterogéneo y fragmentado, los individuos son
egoistas y tienen la capacidad racional, el tiempo v la inde-
pendencia emocional necesarias para elegir la mejor linea
de conducta. El nuevo elector se guia racionalmente por su
interés personal, independiente de la eleccion que deba to-
mar. Por ello, en el desarrollo del pensamiento estratégico, es
importante considerar la teoria de la decision vy la teoria de
juegos, entre otras.

La teoria de juegos ubica la estrategia en el campo de la
decision e intenta abstraer aquellos elementos que son co-
munes y esenciales a muchas diferentes situaciones conflicti-
vas o competitivas, y estudiarlas con métodos cientificos. En
su concepcion matematica, la estrategia es la disciplina cuyo
objeto de estudio son las decisiones en un contexto de incer-
tidumbre estructurada.
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La teoria de juegos nos aporta el primer concepto cientifi-
co de estrategia como “el conjunto de las tacticas”; siendo las
tacticas “el conjunto de las decisiones”. Sin embargo, la des-
cripcién que mas prosperd considera a las estrategias como
‘el conjunto de las decisiones preparadas de antemano para el
logro de un objetivo asignado, teniendo en cuenta todas las
posibles reacciones del adversario”.

Sin embargo, el ultimo péarrafo nos advierte que no to-
das las decisiones son estratégicas. Una decision solo es es-
tratégica cuando el calculo que hace el decisor involucra la
eventual participacién de otros agentes (personas, fuerzas o
sistemas) cuya intervencion puede modificar el resultado.

La teoria de juegos aporté instrumentos de alto valor: es-
trategias dominantes y matrices de juego; puntos de equi-
librio; dilema del prisionero, y la diferencia entre juegos de
suma cero y de suma distinta de cero. En su origen, la teoria
de juegos parte de una vision conflictiva. La primera vision se
centra en los juegos de suma cero, en los cuales uno ganay el
otro pierde, y los actores sociales no perciben los hipotéticos
beneficios de cooperar.

6.1 El pensamiento estratégico
Estamos ante un fuerte desplazamiento semantico y concep-
tual de la estrategia. Del uso de la fuerza al uso de la inteli-

gencia, de la guerra al conflicto, del conflicto a la competencia.
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Los juegos de suma distinta de cero abren un espacio para la
negociacion y la cooperacion; de la confrontacion (por los vo-
tos) a la articulacién (los votantes).

La idea de que la estrategia es necesaria para la comuni-
cacion no es nueva. Desde los primeros actos de propagan-
da politica hasta nuestros dfas, pasando por la concepcion
aristotélica de la retdrica, los hombres han intentado mejorar
su posicion relativa, por medio de estrategias y métodos de
comunicacion. Es un hecho que, sin estrategia, nuestras pala-
bras y demas actos comunicativos perderian gran parte de su
eficacia en campana, pues no basta con transmitir lo que se
piensa, sino también pensar lo que se transmite.

Si la estrategia estd compuesta por el conjunto de las
decisiones, entonces, mas que un proceso instrumental de
acumulacion de tacticas que buscan alcanzar un objetivo, la
campana debe apoyarse en un pensamiento estratégico que
oriente al candidato y a su equipo sobre la ruta por seguir.
Para ello, hay dos grandes criterios que debe considerar:

*  Que el objetivo central de una campafa no es vencer
o eliminar de la contienda a sus oponentes (aunque
en la percepcion de los electores asi parezca). El gran
proposito de un candidato es conquistar los votos
gque necesita para ganar y movilizarlos para que acu-
dan a las urnas.

Que asuma la posicién que juega su candidatura en
el tablero de ajedrez. En el juego de suma cero, solo
hay un ganador, pero hay otros objetivos que puede
perseguir un candidato: posicionarse para una proxi-
ma contienda o servir de “vaso comunicante del voto
opositor”.

Entonces, la estrategia puede ser de dos tipos: intencional o
emergente. En el primer caso se desarrolla la primera accion,
se establecen las reglas v se asumen los riesgos de la decision
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tomada. La estrategia emergente es la consecuencia de una
accion donde las reglas ya fueron establecidas. El objetivo
principal de una estrategia de comunicacion politica es ofre-
cer al elector un sentido. Esto se refiere a mostrarle el signifi-
cado de un voto a favor o en contra de determinado partido
o candidato.

Para ello es necesario definir o modelar una posicion del
elector que nos permita alcanzar tres propdsitos basicos:

«  Fortalecer el voto leal (+)

e Ganar el voto switcher que define el triunfo en una
elecciéon (+/-)

«  Desactivar el voto antipartido (-)

vVOTO

ANTIPARTIDO

La realidad socioecondmica del electorado marca la dife-
rencia entre las campanas electorales de los paises mas de-
sarrollados vy las de América Latina. En los primeros, se privi-
legian estrategias de posicionamiento e imagen para lograr el
voto de los ciudadanos. En Latinoamérica se requieren, ade-
mas, estrategias que conecten al candidato con los electores,
con sus necesidades mas urgentes.
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Para conseguirlo, es necesario reconstruir, desde la éptica
del elector, la jerarquia de necesidades; el orden de expecta-
tivas que posee acerca del desempeno gubernamental; los
grados de atribucién positiva y negativa tanto de partidos,
como de potenciales candidatos; la estructura del mercado
electoral y el alcance de los temas coyunturales. En suma, se
debe construir un eje rector que logre diferenciar la propues-
ta de los partidos, a través de modelos de comunicacién tan-
gibles y creibles.

6.2 El eje rector de la campana

El reto mas importante de toda campana electoral radica en
construir una razon de voto en favor o en contra de deter-
minado candidato o partido. En ello se sustenta el disefio de
una estrategia rentable, que permita conquistar a los indeci-
sos vy desactivar el voto en contra. Para definir el eje rector de
la campana, es conveniente considerar lo siguiente:

«  Eleje rector en una campana es la idea central por la
cual votaran los electores. No es la “frase fuerza” ni el
eslogan, sino la légica predominante de voto.

« Definir de qué se trata la eleccion, qué es lo que esta
en juego vy cuales son los beneficios concretos de vo-
tar a favor o en contra de una fuerza politica.

» Diferenciar entre los procesos donde se eligen car-
gos de poder ejecutivo y de poder legislativo. Si son
elecciones locales o si forman parte de un proceso
nacional, toda vez que se puede producir un “efecto
de arrastre” al sufrir un contagio de resultados de las
segundas sobre las primeras.

« Considerar el nivel de aprobacién gubernamen-
tal v analizar si esta a discusion el buen ejercicio de

79



LA ESTRATEGIA EN CAMPANA

gobierno o estd en proceso un plebiscito sobre un
tema puntual.

e ldentificar quiénes son los actores politicos que tie-
nen porcentajes altos en la preferencia electoral vy re-
presentan una competencia real en la contienda.

e Ubicar los temas de coyuntura, las principales deman-
das ciudadanas y los problemas que aquejan a la comu-
nidad que podrian convertirse en una razéon de voto.

e Construir un proceso electoral en blanco y negro.
Para ello, establecer una disyuntiva que polarice al
elector en términos de significacién y conveniencia.
Esto con el fin de orientarlo a determinar cuél es el
tema relevante que puede convertirse en el eje rector
de la campana.

6.3 Un adversario a la vez

En las campanas exitosas hay un solo ganador y un solo per-
dedor. A los ojos del electorado no hay personajes secun-
darios. ;Qué hace que el elector piense asi? El eje rector de
campana. El ciudadano vota a favor del candidato o partido
que presenta el mayor nivel de atribucion positiva (+) y re-
chaza a quien tenga el mayor nivel de atribucién negativa (-).

Las campanas son guerras: el elector busca y favorece a
quien percibe como el ganador. La polarizacion es un modelo
de comunicacion; recoge intereses vitales de los ciudadanos
y los regresa a partir de un plan estratégico de confrontacion
comunicacional.

De acuerdo con este modelo, las campanas electorales
presentan fendmenos de divergencia, division o polariza-
cion que son organizados y planeados. Su duracion se limita
a unas cuantas semanas, de acuerdo con la ley electoral de
cada localidad. La socializacién vy la asimilacion del sentido se
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producen principalmente en consecuencia de la exposicion y
uso de la comunicacion en campana.

En términos generales, la primera fase de una campana de
polarizacion es identificar cuéles son los temas que registran
una atribucién positiva hacia determinado partido politico v,
al mismo tiempo, una alta atribucién negativa hacia su princi-
pal competidor. El objetivo de los candidatos es ofrecerle al
elector la oportunidad de elegir entre un aspirante y partido
que propone a Ay otro que propone a B.

Ninguna campana electoral es igual. Los candidatos, las
coyunturas politicas y el &nimo ciudadano suelen ser diferen-
tes de una eleccién a otra, aln en una misma localidad. Por
ello, la estrategia a disefiar obedece a los objetivos vy a carac-
teristicas muy particulares de cada contienda.

|

6.4 Modelos de polarizacion discursiva

A continuacion, describo siete modelos de polarizacién que
se construyen a partir de temas especificos y de acuerdo con
el nivel de polaridad negativa o positiva. La pandemia por co-
vid-19 ha reconfigurado radicalmente el discurso. La carga
negativa la canaliza el coronavirus v la narrativa se construye
a partir de la crisis sanitaria. Para explicar en qué consisten
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estos modelos, retomamos el monotema que invade el dis-
curso politico en el mundo.

1. Perfil de los actores (hiper-personalizacién)

Este modelo se basa en los atributos personales de un can-
didato o el desempeno gubernamental de un dirigente. La
pandemia del covid-19 ha puesto en el centro del discurso
la capacidad de liderazgo de los gobernantes. La pregunta es
si los gobiernos estan actuando adecuadamente. La comu-
nicacién institucional no tiene como fin producir valoracio-
nes positivas, sino fundamentalmente, prevenir, concientizar
y modificar habitos o conductas. Es en ese sentido que las
crisis pueden representar oportunidades para fortalecer el li-
derazgo, porque se caracterizan por su tendencia al caos, y el
lider representa el orden vy la seguridad.

Las situaciones de crisis irremediablemente contribuyen a
confirmar, mejorar o empeorar el prestigio. En un mundo me-
diatico, como el actual, el politico ha de entrar al juego de lo
simbdlico, pero consciente de sus riesgos. Por eso, el verda-
dero poder de lo simbdlico en politica radica en la capacidad
para gestionar la comunicacién articulando fondo y forma, sa-
biendo que la accién politica habla tan alto como su discurso.

2. Posicidn a favor o en contra (asuntos de la coyuntura)

La segunda posibilidad para construir temas en el discurso
se encuentra en los asuntos de coyuntura. La crisis sanitaria
demostré como un gobierno puede convertir el riesgo en una
politica publica. Los discursos presidenciales son un icono de
liderazgo vy, en el contexto de la pandemia, se espera que lle-
ven tranquilidad y certidumbre.

En Europa se hacia referencia a lo bélico, con los discursos
del presidente francés Emmanuel Macrén o la canciller alema-
na Angela Merkel, para enfrentar la amenaza, al enemigo invisi-
ble o la guerra. Pero, en América Latina, los discursos iban des-
de lo coloquial a lo formal, apoyados en una narrativa religiosa
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o el rol del Estado, por ejemplo, en la postura del presidente de
El Salvador, Nayib Bukele. Por su parte, los presidentes de Bra-
sil, Yair Bolsonaro, y de México, Andrés Manuel Lépez Obrador,
mostraron un inusitado desdén ante la crisis sanitaria que con-
tagio a sus seguidores en ambos paises.

3. Privilegios vs. necesidades (lucha de clases)

Sin negar la importancia de la imagen del candidato en las
campanas competitivas —en especial en los mensajes tele-
visivos—, parece ser una tendencia que los electores se pre-
gunten cada vez mas acerca de su propia situacién y cual
partido o candidato puede atender mejor sus necesidades
concretas. En el caso de la gestion gubernamental, los ciu-
dadanos exigen una mejoria en sus condiciones econémicas.
La narrativa de pobres contra ricos privilegia esta légica. La
dicotomia economia vs. salud, que invade el discurso en tiem-
pos de coronavirus, plantea un colapso de tal magnitud que
transformara en el mediano plazo el mundo social, politico
y economico. Segln estimaciones de la Cepal, la pandemia
amenaza con dejar entre 14 vy 22 millones de personas mas
en pobreza extrema en Latinoamérica. Y, aunque la narrativa
senala que el virus covid-19 no discrimina a ricos y pobres,
la realidad es que azota sin piedad a quienes tienen pocos
recursos para hacerle frente.

4. Paz vs. violencia (seguridad y certidumbre)

En localidades donde domina un clima de violencia provocada
por movimientos armados, crimen organizado v falta de se-
guridad para las personas y sus propiedades, los reclamos de
paz y tranquilidad aumentan. Por ello, los electores adoptan
la l6gica de buscar la paz vy rechazar la violencia. El discurso
contra el enemigo silencioso, en la guerra sanitaria, destaca
el liderazgo de quien proporciona seguridad y certidumbre
a quienes se ven amenazados por la pandemia mas agresiva
gue se haya enfrentado en los Ultimos cien afos.
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5. Continuidad vs. cambio (voto antisistema)

En la actualidad, los gobiernos enfrentan un referéndum
permanente. La disyuntiva de los electores en cada proceso
electoral es refrendar la confianza en su gobierno o exigir un
cambio. Esto sintetiza la capacidad real del elector de otor-
garle una oportunidad de tomar el poder a los partidos de
oposicidon. Es méas que un voto de castigo, es un voto de har-
tazgo, un voto antisistema.

Bajo el cobijo de la insatisfaccion democratica, surgio en el
mundo una serie de movimientos antisistema que han aprove-
chado la desafeccion y la desconfianza de los ciudadanos ha-
cia las instituciones. El lugar que antes ocupaba el eje izquier-
da-derecha, o liberalismo-socialismo, parece afirmarse cada
vez mas un eje distinto a iniciativa de algunos partidos vy acto-
res que rechazan por principio ser identificados como partidos
convencionales. El referéndum tendra como eje los resultados
que se obtengan del control de danos que hayan ejercido los
lideres politicos en la crisis sanitaria de sus respectivos paises.

6. Corruptos vs. menos corruptos (escdndalos politicos)

El enriguecimiento de la clase politica, en contraste con el au-
mento en los niveles de pobreza de los ciudadanos, ha puesto
en debate el tema de la corrupcion. En campana o gestion de
gobierno se detona con el formato de escandalo, cuando un
politico es acusado de realizar, en el presente o en el pasado,
practicas ilegales o poco éticas. Normalmente, dichas prac-
ticas tienen lugar en secreto y se convierten en escandalos
politicos cuando reciben una inesperada atencion mediatica.
La desafeccion politica subsiste, pese a los anuncios es-
pectaculares de los gobiernos. Esta ligada a las impresiones
de la politica como engafno y aprovechamiento. La combina-
cion de corrupcion y crisis econdémica aumentan de manera
significativa la desconfianza hacia la clase politica.
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7. Temor vs. esperanza (cambio justiciero)

La polarizacién entre dos extremos radicalmente opuestos,
como miedo (=) contra esperanza (+), es recurrente para rea-
lizar un cambio justiciero o desestimular el voto. Los electores
enfrentan de manera natural un temor intrinseco ante el futu-
ro (economia, pérdida del empleo, inseguridad, pérdida de lo
logrado). Si se activa este sentimiento con amenazas directas
o veladas, existe una gran posibilidad de que los electores se
abstengan de votar o ratifiquen su apoyo al régimen que los
gobierna.

En cambio, el polo positivo, representado por la esperan-
za, podria ser un motor para lograr un cambio justiciero con
el anhelo de mejorar la calidad de vida de la familia y la propia.
En el caso de la pandemia por covid-19, el miedo sirve no
solo como motor persuasivo para el cambio de habitos o con-
ductas, sino como el polo opuesto a la esperanza de salvar la
vida y salir pronto de la crisis sanitaria y econdmica que se
cierne sobre la humanidad.

El mundo estd sujeto a una serie de tensiones y conflictos
que se agravaron con la aparicion del coronavirus. La incerti-
dumbre se apoderd de la vida cotidiana. La construcciéon de
una nueva normalidad invade el discurso. Nos esperan gran-
des cambios en la economia, la configuracién de los Esta-
dos-nacion, las fronteras, el comportamiento social y la con-
ducta humana, que vivird en un riesgo permanente.

El cuarto de guerra debe asegurar que el eje rector pre-
sente una verdadera plataforma de oposicién entre un candi-
dato v su principal adversario. Debe discernir, con gran preci-
sion, quién de todos los candidatos opositores representa su
verdadero contrincante en la guerra de la significacion. Nin-
guna campana de alta competitividad puede desarrollar dos
temas centrales a la vez. Tampoco se puede polarizar con dos
rivales importantes, de manera simultanea.

85



]




4

:Como hacer
un plan de
campana?

En toda campana electoral, los candidatos a un puesto de
eleccion popular deben seguir un orden que guie todas sus
acciones vy los lleve al triunfo. El plan de campana es un do-
cumento escrito que explica lo que se debe hacer con el fin
de que el candidato obtenga los votos suficientes para ganar
la eleccion.

Los procesos electorales son, ante todo, procesos de co-
municacién y requieren modelos que le permitan a los candi-
datos conectar con los electores para asegurar el triunfo en
elecciones que son cada vez mas competidas. Para ello, es
indispensable disefar un plan que proporcione al candidato
una guia practica y eficaz que le permita organizar su cam-
pana y a su equipo de trabajo, definir objetivos, estudiar al
electorado, construir su imagen, definir los temas, disefar los
mensajes y elegir los mejores medios para transmitirlos.

Es importante destacar que ninguna campana es igual vy
que “no hay recetas magicas” para hacer ganar a un candida-
to. Cada consultor politico y los equipos de trabajo enfrentan
una campana electoral diferente. Aunque hay experiencia de
procesos donde se gand o se perdio, es indispensable utilizar
un método de trabajo que aborde cada eleccion de manera
Unica.
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Ademas, un plan de trabajo no puede dejar de considerar
que la estrategia es el factor mas importante en una campa-
fia politica. Es fundamental crear en la opinién publica y los
seguidores el efecto ganador (bandwagon). Las encuestas son
esenciales, pero el candidato no debe ser victima de ellas. Si
algo funciona, es importante seguir usandolo hasta que ya no
sirva. Los mensajes deben ser claros, pero, sobre todo, no hay
que subestimar la inteligencia de los votantes.

Como ya hemos mencionado, una campafa electoral es
un plan de acciones organizadas y comunicadas durante un
tiempo establecido, supeditadas a la direccion estratégica de
un mando Unico y tendiente a conseguir determinados obje-
tivos, fundamentalmente la conquista de votos. Cuatro son
las funciones de una campana electoral: a) activar predispo-
siciones latentes; b) reforzar predisposiciones pre-existentes;
c) persuadir al electorado indeciso, vy d) neutralizar a los elec-
tores mas adversos.

Este es un modelo de plan de campana con todas las fases
necesarias para alcanzar los objetivos planteados. Cada una
de ellas plantea metas y acciones concretas:

rase1 J pignostica 3
O -
[ Fase 3 | ot oo
Fase o | poncinamiencse cnderie 2

@ El eje rector y las estrategias
m El mensaje y los medios
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7.1 Fases de la campaia

Fase 1. El diagndstico. Estd compuesto por el andlisis del con-
texto politico econdmico y social, el seguimiento histérico de
resultados de otras elecciones, la investigacion del mercado
electoral mediante sus técnicas cualitativa y cuantitativa, el
mapeo geografico-electoral, la investigacion de la oposicién
y el andlisis de la conversacion digital. Es un proceso que no
Unicamente debe realizarse durante el inicio de la campana,
sino que deberd acompanar al candidato en cada una de las
decisiones que tome. Es importante hacer un mapa realista,
colocar a los actores en un “tablero de mando” y escoger la
mejor ruta para dirigir la campana.

Metas:
«  Posicionactual (conocimientoy actitud hacia aspirantes)
»  Necesidades basicas de los electores
«  Nivel de atribucion por temas vy por candidatos
» Razones de voto (fuerza de temas)
»  Aspiracién de cambio (aprobacion gubernamental)
»  Estructura electoral (tipologfa del mercado)
«  Escenarios de votacion (dentro vy fuera)

*  Medios de comunicacion (habitos, preferencias, co-
bertura, penetracion, alcance, influencia, otros.)

«  Alcances de la campana (escenarios electorales)

Acciones:
«  Andlisis del contexto electoral
*  Encuesta baseline

«  Modelo de mercado electoral que permita trazar me-
tas, lineas de accion y evaluar

«  Grupos de enfoque (definir temas y atributos actuales
que identifica el elector del candidato)
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«  Entrevistas de profundidad (mapa de actores)
e Investigacion de los otros
e Andlisis de coyuntura y prospectiva politica

Obviamente, se deben considerar otros datos duros relevan-
tes para el proceso electoral, por ejemplo, escenarios de la
contienda (si la eleccion se va a tercios), careos entre candida-
tos, calificacién de las autoridades municipales, expectativas
sobre la economia personal, animo electoral, entre otros.

Fase 2. Los objetivos. Consiste en determinar cuantos votos
se necesitan para ganar, donde estan esos votos y que se
hard para conseguirlos. Estos objetivos deben ser cuantifi-
cados y comunicados al comando de campafna para manejar
adecuadamente las expectativas y tener una definicién de
éxito. Hay que marcar plazos vy responsabilidades, por ello, es
importante tener un cronograma para ubicar los pasos por
seguir, asi como las fechas y los responsables de su ejecucion.

Como hemos dicho, en cada una de las fases debe hacer-
se un analisis que nos permita acercarnos a las metas estable-
cidas. Por ejemplo, los votantes objetivo: aqui, se definira el
espacio geografico, demografico, ubicacion, animo y opinion
de su entorno, asi como de las expectativas que tienen acer-
ca de los candidatos que se postulan en la eleccion.

Fase 3. Organizacion del comando de campana. Se refiere
a armar un equipo con un organigrama especifico. Hay que
hacerlo sin copiar esquemas rigidos de otras organizaciones
y con la ayuda de especialistas en cada una de las areas que
estaran coordinadas por el cuarto de guerra. Se determina-
ran recursos humanos y materiales disponibles, y se estable-
cera una ruta para saber cada cudnto se requiere para hacer
viable la conquista de los votos.
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ACCIONES

Armar un comando de campana con integrantes que
tengan experiencia y habilidades en cada una de las
areas asignadas.

Establecer un cuarto de guerra con especialistas,
coordinados por un mando Unico.

Organizar a los grupos de voluntarios vy activistas que
se van incorporando a la campana.

Acciones:

Definir cada una de las areas que requiere la cam-
pafna para cumplir con los objetivos, es decir, coordi-
nacion general, recursos humanos y materiales, area
juridica, logistica, comunicacién, contacto directo vy
movilizacion.

Realizar un protocolo que organice las reuniones del
cuarto de guerra para hacer més eficiente la coordina-
cion de la campana.
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e Elaborar un tablero de mando con acciones, respon-
sables y fechas de ejecucion.

e Organizar la participacion de los asesores externos,
como consultor para estrategia, disefo de imagen,
manejo de redes, producciéon de medios, entrena-
miento para discurso y debate, asi como el investiga-
dor que medira el pulso de la campana.

7.2 El comando de campaiia

Una campana electoral tendrd éxito si existe organizacion,
disciplina vy direccion. La informacion y el flujo debe estar
centralizado, supeditado al cuarto de guerra vy al coordinador
general. Nunca, pero nunca, un candidato debe dirigir su pro-
pia campana. El candidato es el mejor portavoz del mensaje y
el mejor activo, y debe concentrarse en conquistar los votos
que necesita para ganar.

El comando de campana, integrado por los responsables
de las principales areas operativas, tiene como propdsito di-
rigir y coordinar todas las acciones orientadas a obtener el
triunfo electoral. Las funciones especificas de cada area son
las siguientes:

e Coordinador general de campana. Un jefe de campana
es el responsable Unico y directo; todo el equipo de-
pende de él, incluso decide sobre el candidato. Revisa
y aprueba la agenda, dirige el cuarto de guerray es la
Ultima instancia de decision. Se concentra en el traba-
jo estratégico y no en el entorno directo y operativo
del candidato. Tiene una vision general y no obedece
a un compromiso personal y afectivo. Confronta las
opiniones del propio candidato en la medida en que
lo crea conveniente para la propia estrategia electoral.

e Director de organizacion vy logistica. Es el encargado
de la organizacion de los eventos a los que acude el
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candidato. Responsable de la logistica en la agenda
que debe cumplir y supervisa los detalles operativos
para lograr que las actividades contempladas se lle-
ven a cabo con éxito. Tiene como tarea supervisar y
lograr que los actos protocolarios, asistencia a medios,
visitas domiciliarias, reuniones vecinales y otros even-
tos publicos, trazados por el comando de campana,
se cumplan. Asigna responsabilidades a los activistas
y voluntarios de la campana. Genera las condiciones
propicias para la movilizacion y el trabajo en tierra.

Director de administracién. Es el responsable de los
recursos econémicos y materiales de la campana. La
legislacion electoral en algunos paises fiscaliza los
recursos empleados, pero también permite donacio-
nes, todos estos se deben utilizar con inteligencia en
un ejercicio de costo-beneficio. En coordinacion con
el area legal, debe comprobar el gasto en campana
y aprovechar las formulas que contempla la legisla-
cion electoral, como el prorrateo y las aportaciones
de particulares.

Director de comunicacion politica. Es el responsable
de coordinar el trabajo de produccién de mensajes
que elaboraran los equipos externos e internos de la
campana, asi como la presencia en medios periodis-
ticos v en redes sociales. Supervisa y pone a consi-
deracién del comando de campana la evaluacion de
los spots de radio vy television, los contenidos en los
social media, el discurso y su colocacion en la prensa,
asi como la construccion de la imagen del candidato.

Director de movilizacion electoral. Con el apoyo de
tecnologias como el mapping o la geo-referenciacion,
ubica zonas de alta rentabilidad electoral; localiza a
los electores; contribuye a aplicar estrategias de con-
vencimiento vy los compromete a votar por el candida-
to. Crea la base de datos de personas comprometidas
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y establece el cuarto de situaciones para el dia D, con
el fin de monitorearlos. Practicamente, trabaja con el
equipo de accién sobre el terreno, donde convergen
militantes y simpatizantes.

e Equipo de asesores. En una campana electoral conver-
ge un equipo externo de especialistas que, por lo ge-
neral, son coordinados por un consultor externo que
se instala como gerente. Su trabajo principal es el de
construir la estrategia y las acciones de campana. Su-
pervisa el trabajo del comando de campafa, asi como
el mensaje elaborado por los equipos que integran
el staff externo: imagen personal, encuestas, disefio
grafico, produccion de materiales para radio y tele-
visién, contenidos para redes sociales y la respuesta
inmediata por las coyunturas generadas en la guerra
electoral.

7.3 El candidato, el mensaje y los medios

Fase 4. Posicionamiento del candidato. Empieza con la cons-
truccion de la imagen del candidato. El proceso se realiza tan-
to en la emision como en la recepcion, es decir, la imagen
del politico toma su forma real cuando ha sido percibida e
interpretada por el elector. Esta construcciéon no se apoya
Unicamente en los aspectos fisicos del aspirante, sino en la
manera en que ha entrado en la mente del elector, el lugar
qgue ocupa y los atributos que le reconoce.

Metas:
« ;Quién es el candidato? (nombre, rostro, puesto al
que aspira)
«  Construccion del perfil del candidato (atributos)

e Conocimiento vy atribucion positiva o negativa
(diferenciacién)
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Acciones:
«  Construccién de la imagen del candidato
«  Concepto creativo (logotipo, eslogan, manual)
«  Estrategia de medios para comunicar atributos
«  Entrenamiento de medios
»  Teécnicas de debate

La investigacion orientard la definicion de imagen del candi-
dato vy la primera pregunta que debe responder seré ;por qué
quiere competir por el cargo? Si el candidato no sabe res-
ponder a esta interrogante, entonces dificilmente lo sabran
los electores. Y luego hay que responder con claridad ;por
qué van a votar por ély no por los otros candidatos? En este
proceso hay que definir a los adversarios. Los grupos focales
y las entrevistas a profundidad son fundamentales para tener
informacion cualitativa que aclare los datos duros obtenidos
en una encuesta.

Fase 5. El eje rector y las estrategias. Disefar la estrategia,
tenerla por escrito y compartirla con el comando de campana.
Aqui se plantean los beneficios de construir el eje rector que
utilizarad el candidato para desarrollar toda su campana. Para
ello es necesario reconstruir, desde la dptica del elector, la
jerarquia de necesidades, los niveles de atribucién positiva
y negativa de candidatos, sus partidos y las propuestas, asi
como la estructura del mercado electoral y el alcance de los
temas coyunturales. Es importante recordar que la estrategia
es para ganar, las tacticas para no perder.

Metas:
* |dentificacion de razones de voto
«  Definicion del eje rector de la campana

« Atribucién positiva y negativa respecto al tema cen-
tral y de los candidatos
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Disefar la estrategia que permita al candidato, alcan-
zar los objetivos planteados, apoyados siempre en el
eje rector.

Acciones:

Fase 6.

Determinar necesidades del elector (diagnostico
previo)

Detectar l6gicas de voto

Construir ejes de polarizaciéon

Ejecutar aquellas acciones que logren la conquista del
mercado switcher y conservar el voto leal

Disefiar programas orientados basicamente a los jo-
venes, amas de casa y empleados

Realizar monitoreo vy tracking para evaluar el desarro-
llo de la campana

El mensaje v los medios. Una vez definido el mensaje,

es necesario segmentar y apuntar. Hay que seleccionar a los
grupos de electores, buscarlos, empatar con ellos y persuadir-
los a votar por la formula que representa el candidato y que
le permitira ganar la eleccion. Para ello, es importante escoger
los medios adecuados para transmitir mensajes diferenciados.
La microsegmentacion es mas efectiva y econémica que “dar
escopetazos” sin resultados tangibles y medibles.

Metas:

Disefio del mensaje central

Construccion de la narrativa por segmentos
Evaluacion permanente de impactos
Anticipacion y respuesta inmediata

Acciones:

Estrategia de medios pagados y no pagados
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*  Produccion de medios (spots radio, tv, impresos, pren-
sa, internet, correo directo, publicidad exterior y en
transito)

»  Contacto directo y trabajo de tierra

»  Tecnopolitica (estrategia de presencia digital y reputa-
cion online)

Es importante considerar otras dos fases que deben formar
parte del plan de campana. En el calendario hay que antici-
par escenarios posibles: qué hacer si se gana, pero también
qué hacer si se pierde. Se tendrd que saber como enfrentar
un conflicto postelectoral y organizar la jornada de agrade-
cimiento por la confianza que le otorgaron los electores a la
candidatura.

La etapa de cierre es la fase emocional, donde el candida-
to habrd conectado con el elector y este deberd entender “de
qué se tratd esa elecciéon”. Todos los eventos de cierre vy, en
particular, la etapa final de la estrategia, deberan intensificar
la comunicacion orientada al tema central de campana. Es la
etapa donde se refuerza el compromiso hecho entre el can-
didato y los electores.

Si se es un candidato ganador, se deberd legitimar el triun-
fo y reafirmar su compromiso con los ciudadanos que han
votado por él. Si es un candidato perdedory tiene una carrera
politica por delante, el agradecimiento para sus seguidores
debera estar acompanado también de un compromiso a largo
plazo.

El plan debe ser revisado una y otra vez por el candidato y
su equipo inmediato, para verificar la validez de sus plantea-
mientos. Siempre es mejor empezar con un plan vy ajustarlo
posteriormente que andar de un lado a otro, sin ideas claras
de hacia dénde se estd yendo y en qué momento se planed
tomar esa direccion.
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Los medios y
el campo de
batalla

Con la proliferacion de las técnicas de marketing politico,
se ampliaron las opciones de medios. Existen formas total-
mente nuevas para transmitir mensajes, mientras se da un
desarrollo de los medios tradicionales y aparecen novedosas
aplicaciones tecnoldgicas, a través de plazas virtuales y redes
sociales. Mas que cubrir el mercado de masas, la planificaciéon
de medios vy sus herramientas buscan lograr un equilibrio en-
tre eficiencia y eficacia, para llegar con mayor precision a un
segmento objetivo. Ultimamente, incluso, permite llegar a un
solo individuo.

Una estrategia de comunicacién politica concentra su
fuerza en los medios que mejor le sirven para transmitir sus
temas centrales. Cada situacién exige un analisis cuidadoso.
Hay temas que requieren un plan de medios ciclico, con fuer-
tes inversiones en momentos clave de la campana, mientras
que ciertas situaciones exigen un plan de medios con inver-
siones ascendentes hasta llegar al cierre.

En México, los planificadores de medios se enfrentan a
un modelo de comunicacion politica que es paradigma Unico
en el mundo. Los tiempos en radio y television, y sus conte-
nidos, estan sujetos a disposiciones que, en lugar de alen-
tar la libre competencia, estimulan un mercado negro con la
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compra-venta de espacios vy la violacion de la propia legisla-
cion que los regula.

El publico al que se pretende alcanzar en una campafa se
suele denominar de diferentes maneras. La mas utilizada es
la de publico objetivo v, en la literatura inglesa, target. Estos
son un segmento extraido de la poblacién total y la forma
mas frecuente de definirlo es en relacién con variables duras,
como sexo, edad, nivel socioecondmico, zona de residencia,
nivel de ingreso, estado civil.

Una manera de ubicar las cifras relativas a diferentes aper-
turas de este tipo de variables es la medicién de audiencia
de los medios de comunicacién. Sin embargo, no es la Unica
forma de definir al publico objetivo. También se utilizan otro
tipo de elementos, como estilos de vida, habitos, preferencias
0 consumos especificos.

A través del modelo de anédlisis social intelligence, se utiliza
el big data para realizar un diagnostico que identifique los in-
tereses de la audiencia en un nivel mas profundo, més alla de
las formas de segmentacion tradicionales. Este proceso de in-
vestigaciéon consiste en obtener y comprender el humor social
que proveen los usuarios, a través de sus rastros digitales. Se
identifican los intereses, temas, actitudes, opiniones, estilos de
vida, sentimientos y comportamientos, para disefiar mensajes
que conecten con los electores. Es Util para comprender cudles
son los temas, los momentos vy los problemas que se destacan
en la conversacion digital y traducirlos en mensajes efectivos
para ser transmitidos en los medios mas adecuados.

Las variables cuantitativas estan relacionadas con el con-
cepto de eficiencia, que no debe confundirse con el de efec-
tividad. Por ello, la planificacion de medios debe conseguir no
solo eficiencia, sino, adicionalmente, efectividad. Aunque en
la practica son utilizados como sindnimos, la eficiencia es una
relaciéon matematica entre el nivel de esfuerzo (presupuesto)
y el resultado numérico obtenido. Es decir, una relacién de
costo-beneficio.

100



JAVIER SANCHEZ GALICIA

La seleccién de medios debe seguir la estrategia que tiene
definidos los objetivos de comunicacion en campana. Puede ir
desde elevar el conocimiento de un candidato, o bien, apoyar
el nivel de posicionamiento que tiene un personaje politico,
sobre todo si cuenta con el reconocimiento de los electores.

El proceso de seleccion requiere el seguimiento de ciertas
directrices, a fin de orientar el pensamiento del planificador
de medios en la direccion correcta. Asi, serd posible alcanzar
los diferentes estados de conocimiento y consolidacion de
marca por medio de:

e |dentificar correctamente el objetivo central de la
comunicacion.

» Identificar una solucién global que resuelva ese obje-
tivo fundamental. Para esto el planificador debe tener
en cuenta todos los medios posibles, en un pensa-
miento de 360 grados.

» Identificar dentro de esa solucién global el papel que
juega cada medio, de acuerdo con su potencialidad
(efectividad bien entendida), en conexion con los ob-
jetivos de comunicacion.

Para una adecuada toma de decisiones, es imprescindible un
analisis exhaustivo de cada medio con el fin de calcular su
alcance, cobertura, efectividad, eficacia, asi como los costos
involucrados en cada uno vy su adecuada mezcla.
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8.1 La campaiia por tierra y aire

Cada dia las campanas electorales se libran méas en los medios,
pero estos no pueden sustituir al contacto personal. Con los
medios electronicos, el candidato multiplica su presencia, son
su extension y alcanza un mayor auditorio, pues llega a publi-
co simpatizante, pero también a no simpatizantes, indecisos
e indiferentes. Por ello, es importante también el contacto
directo, el trabajo cara a cara. Expertos en medios consideran
gue no hay divorcio entre ambas formas de comunicar. Por el
contrario, se complementan; aun en medio de la pandemia.

Es necesario disefar estrategias que usen adecuadamen-
te los medios y entender su naturaleza. Desde una perspec-
tiva de estrategia militar, los medios electronicos representan
la fuerza aérea. El contacto directo, la fuerza terrestre. Para
la construccion del plan de medios se requiere analizar sus
ventajas y desventajas.

Entre las ventajas del contacto directo destacan la cercania
cara a cara del candidato con el elector. Ello produce cierta
quimica, hay emocion e influye en el animo de otras personas.
Sin embargo, también tiene sus desventajas, como el reducido
numero de personas que alcanza esta forma de comunicacion.
En los eventos puede haber poca o mucha asistencia. Ademas,
una agenda cargada de reuniones personales con los electo-
res termina afectando la salud del candidato, y otros factores,
como la logistica, pueden significar un problema.

Una forma tradicional de clasificar a los medios de comu-
nicacién, de acuerdo con su utilidad, es en medios primarios
y en medios secundarios. Los medios primarios sirven como
punta de lanza o como la fuerza aérea y son, basicamente, la
television, la radio, el cine, la publicidad exterior y la prensa
escrita (periddicos vy revistas). También se les conoce como
medios atl (above the line), es decir, publicidad sobre la linea.
Estos suelen alcanzar una audiencia mas amplia y su inversiéon
es elevada.
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Por su parte, los medios secundarios son aquellos que re-
fuerzan el mensaje que han recibido en los medios antes se-
Aalados y sirven también para alcanzar nichos especificos del
mercado politico. Conocidos como btl (below the line), es decir,
bajo la linea, consisten en el empleo de formas no masivas de
comunicacion. Se caracterizan por el empleo de altas dosis de
creatividad, sorpresa y sentido de la oportunidad. Pueden ser
eventos, correo directo, promociones vy otras actividades que
no requieren grandes inversiones.

La utilizacion de medios se apoya en la estrategia disefiada
con base en los recursos econdmicos que posea el candidato,
las caracteristicas propias de su campana, las coyunturas, asi
como la creatividad y capacidad de respuesta que tenga su
equipo de trabajo.

MEDIOS DE COMUNICACION

(')Il—_
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8.2 Medios pagados

Esta forma de utilizar los medios de comunicacion es la mas
comUn vy sus ventajas son que el candidato puede controlar
el pautado vy la frecuencia de los mensajes, bajo la premisa de
‘el que paga manda” —excepto en México, cuyo pautado se
realiza mediante el partido y bajo las reglas que establece la
autoridad electoral—.

La compra de tiempo y espacio en los medios da a la cam-
pafna la capacidad Unica de comunicar coordinadamente, y en
sus propias palabras, un mensaje repetitivo y persuasivo, con
la Unica desventaja de sus costos. Estos son los medios paga-
dos, llamados asi para diferenciarlos de la prensa noticiosa a
la cual se le denomina “medios gratuitos”.

El uso de los medios pagados ha crecido paralelamente
al desarrollo de los medios electrénicos. Anteriormente, los
impresos eran utilizados como complemento del contacto
personal de los candidatos y de la cobertura gratuita que re-
cibian de los medios de comunicacion, principalmente de los
periodicos. En las campanas competitivas, los medios paga-
dos son el principal instrumento para llevar el mensaje del
candidato al elector. Estos permiten a su equipo de campana
tener completo control, no solo de los mensajes, sino tam-
bién del auditorio.

A partir de investigar los factores que determinan la opi-
nion publica en la zona en que compite el candidato, es decir,
la exposicion a medios, su consumo, las preferencias, nivel de
credibilidad, los costos v beneficios que obtiene el aspirante,
es indispensable realizar un plan que considere los mejores
medios para alcanzar sus objetivos. La decision depende del
presupuesto disponible, el tiempo vy la frecuencia requerido
para que el mensaje sea captado y su costo de produccion,
para el caso de los medios electrénicos.

104



JAVIER SANCHEZ GALICIA

8.3 La presencia digital en campana

En la actualidad, las campanas de tierra y aire han incorpora-
do el uso de internet y redes sociales. Las campanas politicas
en internet requieren de una estrategia planificada que debe
desplegarse en multiples frentes, simultdneamente: sitios
oficiales de los partidos y de los candidatos, blogs oficiales,
podcasts, video, perfiles oficiales en redes sociales, correos
electrénicos, mensajes celulares, wikis, interactivos, banners
publicitarios.

El social media se constituye por el conjunto de plata-
formas comunicativas de la denominada red participativa o
social (web 2.0) que, a través de aplicaciones, permite la inte-
raccion entre usuarios y la generacion de contenidos (user-ge-
nerated content). Los medios sociales inauguran una nueva
era en la evoluciéon de internet y le confieren su principal don:
convertirse en el espacio para la generacion, el registro vy la
difusion de la inteligencia colectiva. Cualquier medio, plata-
forma, aplicacién que involucre la participacion del usuario
con herramientas interactivas puede ser comprendido en el
sistema de los social media.

Redes sociales, /

plazas virtuales.

/ Prensa,
radio, tv

Comunicacién exterior
Internet >— ., campaha

territorial

ELECTORES
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Los usos del e-campaigning son los siguientes:

Diseminar informacion de modo segmentado
Refuerzo de informacién

Reclutamiento de voluntarios, afiliacion

Coordinacion con partidos y voluntarios

Solicitud y recaudacién de fondos

Votar en las internas o en otras decisiones partidarias

Ofrecer herramientas de didlogo sobre temas polémi-
cos o de actualidad

Discusién entre partidarios y candidatos bajo forma-
tos tipo foro, chat rooms o listas, blogs, sean o no en
tiempo real.

Para la movilizacion, o para promover otras acciones
por parte de los afiliados o partidarios, tanto online
como offline

CAMPANAS POLITICAS EN INTERNET:
VENTAJAS Y DESVENTAJAS

I Medios
nternet tradicionales

-Alcance limitado -Mayor alcance
-Mas econémicas -Mas costosas

-Mayor volumen y calidad -Menor volumen y calidad
de contenidos de contenidos

-Multidireccionales -Unidireccionales
-Interactivas -Ausencia de interaccion
-Inmediatas -Diferidas

-Transparencia -Restriccion/filtros/opacidad

-Impacto en la opinién -Impacto en la opinién
publica publica
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e Ideal para campafnas nacionales, porque permite des-
centralizar en cada estado, todas las actividades.

La politica 2.0 se caracteriza por la posibilidad que todos los
usuarios tienen para opinar y el acceso a plataformas donde
esa opinion puede publicarse. El alcance y la expansion son
rapidos y permanentes. La suma de las participaciones per-
mite que todos los usuarios puedan dejar su huella digital
en forma de opiniones, valoraciones y experiencias, respecto
del candidato y su campana. La contribucién de todas las vo-
ces genera una reputacion distribuida, a través de la cual se
puede influir en otros usuarios. Las participaciones pueden
ser categorizadas como positivas, negativas o neutrales, asi-
mismo, se puede ponderar su poder de influencia, y clasificar
tematicamente esas intervenciones.

Por ello, la reputacién online se caracteriza principalmen-
te por el alto volumen de impacto (cantidad de usuarios), su
velocidad de transmision, su permanencia en internet y su
efecto multiplicador. Se origina a partir de las acciones que el
candidato puede llevar a cabo, la interaccion existente entre
el equipo responsable de la estrategia digital y los activistas.

Para entender el marco de actuacién y presencia de la re-
putacion online, es importante tener presentes dos alcances:
online reputation managment, cuyo campo de actuacion es la
busqueda y analisis de la reputacion existente en el conteni-
do online v la interactuacion, y el search engine reputation ma-
nagement, cuya finalidad es aplicar tacticas para proteger de
forma proactiva y reactivas al candidato o la campana, a tra-
vés de consultas en los motores de busqueda (Checa, 2013).

Ambas deberan ser complementarias en una estrategia de
presencia en internet. Lo que se refleja dentro de los entor-
nos sociales tiene un fuerte impacto dentro de los resultados
de un buscador. La reputacion online se ha convertido en la
piedra angular de cualquier estrategia de marketing online.
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Para ello, se debe prestar atencion a dos entornos de actua-
cion: buscadores vy plataformas sociales.

La ausencia de una estrategia en cualquiera de los dos
frentes podria tener limitaciones posteriores, en situaciones
de crisis. En un entorno tan cambiante como internet, donde
influyen la alta velocidad de transmision vy el papel preponde-
rante que han adquirido los usuarios/electores, es necesario
definir y establecer estrategias claras de presencia reactiva,
tanto en las plataformas sociales como en los resultados de
busqueda. Lo mas importante es que, para que exista una
adecuada presencia online, la reputacion offline debe ser
congruente.

8.4 Medios no pagados

Por otro lado, en una campana electoral se producen aconteci-
mientos coyunturales o programados que son de interés para
los medios noticiosos. Estas representan oportunidades para
que los candidatos estén presentes en los medios sin tener
que pagar por una entrevista, una nota informativa o un spot
de radio. Sin embargo, la campana requiere mantener interesa-
da ala prensa y debe producir materiales sobre una gran varie-
dad de temas que no tienen gran significacion para los medios.

Cuando una campana no alcanza el interés de los medios
noticiosos, se fabrican eventos para atraer la atencion de los
periodistas. Por ejemplo, las conferencias de prensa no pre-
sentan noticias, pero representan una oportunidad para los
candidatos de dramatizar posiciones y hacer declaraciones
sobre los temas de la agenda o bien para enfrentar a un can-
didato opositor.

Los fuertes recursos de algunos partidos les permiten es-
tablecer estrategias de relaciones publicas enfocadas hacia
los medios de comunicaciény, en la medida que tienen éxito,
afectan los contenidos. Por no tener la naturaleza de un hecho
real, Boorstin (1989) los conceptualiza como pseudoeventos.
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El principal objetivo de un pseudoevento es ganar visi-
bilidad en el espacio publico, aumentando la exposicion vy
cobertura que recibe el candidato. No se trata de actos fic-
ticios, sino que se sobredimensiona un acontecimiento para
capturar la atencién de los medios vy lograr la cobertura. Las
caracteristicas de una campana electoral son las inaugura-
ciones, conferencias, visitas sorpresivas a lugares publicos,
entrevistas casuales, declaraciones sobre temas coyunturales,
publicacion de encuestas. El angulo con que se presente un
pseudoacontecimiento debe interesar a los medios para que
se convierta en “nota” y ocupe un lugar destacado en los me-
dios informativos.

Tampoco se trata de tener presencia todo el tiempo. A ve-
ces, es mejor no salir en medios que salir mal. Se debe pensar
de manera estratégica y calcular la rentabilidad electoral que
tendré la creacién de un pseudoevento. Sobre todo, analizar
si obedece al objetivo de la campana y transmite el tema cen-
tral. La experiencia indica que la colocacion de temas que méas
preocupan a la opinion publica se vuelve sensible cuando son
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eventos que superan lo cotidiano y generan expectacion vy
espectacularidad.

Esta actividad es demasiado importante para la campana,
de modo que no queda sujeta a la eventualidad. Se estruc-
tura en un programa de “medios gratuitos” que comprende
los sucesos noticiosos que trata de producir el candidato a lo
largo de su campana. Se deben analizar los auditorios de los
medios impresos y electronicos que tienen una importancia
estratégica. También se requiere identificar a los periodistas y
medios que pueden desempenar un papel clave para el éxito
de la campana. El propio candidato debe iniciar el contacto,
durante los primeros dias de la campana.

El plan general de la campana identifica las oportunida-
des noticiosas que se presentaran durante su desarrollo. De
acuerdo con la importancia del proceso vy el interés que pu-
diera generar entre la prensa, las siguientes son las princi-

pales oportunidades para generar espacios en ella: (Sanchez
Galicia, 2018).

e Elinicio de la campana. Construir un acto simbolico,
es decir, ubicar un lugar o fecha que tenga un valor
especial para los electores. Puede ser ante un monu-
mento o una localidad con valor histérico.

«  Nombramiento del equipo de campana. Destacar la
trayectoria del coordinador de campafa, promotores
del voto y otros miembros.

e Apoyos de grupos y personas relevantes. Invitados
especiales a los actos de campana. Miembros de la
oposicion que apoyan al candidato. Personajes de la
localidad que se adhieren a la campana.

e Contribuciones a la campana. Hacer la presentacion
de la organizacién o personajes que estadn contribu-
yendo a la campana.
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Lanzamiento de programas especiales. Por ejemplo.
un programa de apoyo a la comunidad que instale el
candidato y que requiera de una campana de comuni-
cacion especifica.

Presentacion del plan de gobierno. En campana se
puede presentar una propuesta que involucre a los
ciudadanos vy se disponga como el plan de gobierno
que se pretende encabezar.

Discusiones con expertos. La realizacién de foros de
discusiéon sobre la problematica de la localidad signi-
fica la posibilidad de recoger sugerencias para que el
candidato pueda armar su plan de gobierno.

Logro de metas de contacto con los electores. Evalua-
cion del desarrollo de la campana.

Cambios de posicion con respecto a los temas de la
campana.

Presentacion de nivel de intenciéon de voto ante el
electorado, que también representa un augurio de
triunfo. Presentacion de encuestas, estudios califica-
dos, opiniones de expertos, etcétera.

Debates con los oponentes. Respuesta y desafios a
los oponentes, siempre y cuando se refieran al tema
central de campana.

Pronunciamientos sobre temas coyunturales. Plan-
tear una postura especifica sobre temas de la agenda
publica.

Cierre de campana. Es la parte final de la campana
en la que se genera una conexion emocional con los
electores y se establece el compromiso de cumplir las
propuestas de campana, a cambio del voto.
Resultados electorales. La salida a medios depende
de los resultados electorales. Y la postura ganadora
o de aceptacion de derrota es una oportunidad de
fortalecer el prestigio politico del candidato.
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8.5 El parte de guerra

Para evaluar y hacer los ajustes necesarios a la comunicacion
es necesario medir de manera permanente. El propdsito es
conocer con exactitud la fuerza vy el efecto de los temas en
la mente del elector. La evaluacién se realiza en dos senti-
dos: por un lado, exige un proceso de validaciéon y de andlisis
comparativo, el cual involucra un cuidadoso monitoreo de los
canales de comunicacién que utilizan los principales segmen-
tos de electores. Por otra parte, es necesario contar con un
analisis permanente de la forma en la cual el elector interpre-
ta los mensajes vy el impacto de cada uno de ellos. El analisis
de efectos involucra sesiones de grupo y estudios continuos
(tracking poll) acerca de la predisposicion vy la estructura del
mercado electoral.

Por ello, es importante que en campana se arme y establez-
ca un equipo de monitoreo. Sus labores seran las siguientes:

e Dar seguimiento a los spots en radio, television vy re-
des sociales.

e Registrar, grabar, transcribir y clasificar cada uno de
los mensajes publicitarios de cada partido, utilizando
codigos, tales como nacional, estatal, municipal, can-
didato, etcétera.

e Contar la frecuencia con la que aparece cada uno de
los mensajes por cada una de las estaciones. Este re-
porte se realiza por dia y por semana.

e Enviar reportes diariamente al equipo de campana y
al comité del partido correspondiente. El reporte con-
sistird en la transcripcion de los spots nuevos de la
oposicion y el conteo.

El monitoreo de medios es una técnica para realizar el segui-
miento vy archivo de la comunicacion mediatica de los temas
de campana. Se seleccionan los medios que tienen influencia
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en la opinidon publica v se consideran cobertura, tiraje, alcan-
ce, frecuencia e influencia. Los medios por monitorear son la
prensa impresa v digital, la radio, la television y prensa mar-
ginal, con influencia en nichos de interés. Estos pueden ser
locales, regionales o nacionales, vy el criterio es cuantitativo
y cualitativo.

El andlisis comprende una clasificacion de las notas con
una ponderacion negativa, positiva y neutral. Aungue esta
Ultima calificacién se considera positiva, toda vez que la pu
blicacion de una nota de la campana es suficiente para darle
el valor polar positivo. Asimismo, se ubican los temas en una
matriz foda para saber la orientacion y fuerza que tienen las
propuestas del candidato en la campana.
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El criterio que se establece para la clasificacion de las no-
tas y comentarios se basa principalmente en los calificativos y
el contexto que los propios medios de comunicacion le otor-
gan a la informacion que diariamente se divulga sobre el can-
didato y la campana. Los medios seleccionados cuentan con
un valor representativo que le asigna un estudio de preferen-
cia de medios, el cual es utilizado para ponderar el conteo del
seguimiento. Las graficas muestran de forma cuantitativa, vy
por separado, las caracteristicas que mas se resaltan en los
medios de comunicacion y, en consecuencia, las que contri-
buyen a la construccién de la imagen del candidato.

El servicio de monitoreo de medios de comunicacion se
realiza generalmente a través de empresas privadas, agencias
gubernamentales o equipos internos (previamente capaci-
tados). Es un trabajo diario que genera reportes semanales,
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conocido como clipping: informes de observacion y andlisis
de contenido.

El monitoreo se hace mediante visualizadores que combi-
nan tecnologia de Ultima generacién y el expertise de los mo-
nitoristas, para automatizar el registro y archivo en una base
de datos de los temas, contenidos, comentarios, cortes infor-
mativos y campafias publicitarias. Se le asigna a cada tipo de
informacion en medios, una palabra clave y otros criterios de
busqueda y rastreo.

El auge de los medios digitales, como blogs, comunidades
virtuales y portales informativos, ha impulsado el desarrollo
de software especifico aplicado al monitoreo de medios. Ello
permite a los profesionales de esta &rea, tener acceso en
tiempo real y especifica a los volumenes de informacion. Lo
importante para quienes realizan este trabajo es tener una
vision y timing estratégico, con el fin de saber qué hacer con
la informacion.
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Hoy dia, la estrategia se estudia desde perspectivas cientifi-
cas y profesionales muy diversas. Entre ellas, se encuentran
los estudios de estrategia militar; la teorfa de los juegos; las
teorfas de decision; el management (hoy rebautizado como
management estratégico); las teorias de la accién social. Ade-
mas, muy recientemente, se estudia desde las ciencias politi-
cas, las teorias de la comunicacion vy la antropologia, especial-
mente, la cultural.

Como hemos sefalado, los estudios sobre la estrategia, a
los largo de sus veinticinco siglos de existencia, se han gene-
rado desde tres grandes paradigmas: el militar, el matematico
y el econdmico/managerial, ademés del cuarto: el humano/
relacional. En esta convivencia social, Mead sefala que “la
sociedad vive y se mueve bajo dos impulsos psicoldgicos co-
munes a todos los seres humanos: la cooperacién vy el anta-
gonismo” (1972, pp. 303-304).

En el marco de este antagonismo que se manifiesta en
la disputa por el poder, presentamos esta guia practica que
orienta a los candidatos interesados en hacer campafnas mas
competitivas, con consejos derivados de la aplicacion de
estrategias de comunicacién electoral. Nos apoyamos en el
paradigma militar que trae consigo toda una jerga castrense
que todavia pervive: planes, campanas, maniobras, objetivos,
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targets, dianas, publico objetivo, medios, cobertura, posicio-
namiento, briefings, flankers, entre otras.

No dejamos de resaltar la importancia de la investigacion
del mercado electoral, el disefio de la imagen del candida-
to, la planeacién y produccién de medios, la evaluacion del
mensaje, el entrenamiento para enfrentar a los medios vy el
cierre de campana. Sobre todo, ponemos el acento en aque-
llas areas en donde son frecuentes los errores en campana,
particularmente las que tienen que ver con la estrategia, la
organizacion y la comunicacion.

Este cuaderno de capacitaciéon electoral no pretende con-
vertirse en una publicacion sobre comunicacion politica con
un enfoque prescriptivo ni resaltar Unicamente el caracter
instrumental de la disciplina o la utilizacion de la metafora
de la guerra para sustituir acepciones sin sentido. Se trata
de identificar un objeto y método de estudio, enfatizar la im-
portancia de comprender al ciudadano, conocer su compor-
tamiento en procesos electorales competidos y analizar los
temas que reconoce como mas importantes.

Una razén de voto se logra a partir de diferenciar la pro-
puesta politica de los partidos y sus candidatos, con el disefio
de estrategias efectivas. El objetivo es que los electores ob-
serven campanas realmente diferenciadas, donde el peso de
un tema sea determinado por la atribucion, negativa o positi-
va, que el elector le otorgue; y no por la importancia que los
candidatos vy los medios le impriman.

Lo destacado en los procesos competitivos en el futuro
serd, precisamente, el elector. No solo desde la perspectiva
de aprovechar un voto para ganar, sino de un voto por culti-
var. Un voto gue se oriente a aquellos candidatos que desean
construir carreras politica; de largo aliento, comprometidos
con la rendicion de cuentas vy el mejoramiento de la cultura
politica de los ciudadanos.

El' compromiso de los candidatos con sus electores
los llevara a desarrollar modelos de comunicacion con alta

118

®



CONCLUSIONES

rentabilidad electoral que involucren a los votantes. Estos
modelos no seran simples ejercicios de planeacion democra-
tica ni simulaciéon de consensos, sino instrumentos de par-
ticipacion ciudadana en procesos electorales cada vez més
competidos.

Se busca construir programas conjuntos de gobierno,
pues ello otorgara una mayor credibilidad y legitimidad a los
candidatos. Pero, sobre todo, aumentard la participacion po-
litica de los ciudadanos y contribuird al fortalecimiento de los
procesos democraticos.
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Llegé la hora de asumir seriamente que México
cambidé y que nosotros, como partido, también
debemos hacerlo. Hoy mas que nunca tenemos
que ser un partido moderno, cercano a la gente,
un partido que ofrezca soluciones, un partido
que conecte con los jovenes y enarbole las
demandas de las mujeres, un partido que fije

posiciones progresistas e informadas sobre los grandes problemas
nacionales y globales. El PRI siempre ha tenido claro que la politica
tiene que profesionalizarse. Eso nos diferencia de las demas
opciones politicas. Nadie le ha apostado como nosotros a un proce-
so de actualizacién permanente, a la formaciéon de liderazgos.
Demos pasos importantes en la preparacion de nuestros cuadros,
con herramientas utiles para el analisis de los fendmenos politicos,
sociales y electorales. Con ese propésito, nuestro partido, a través
del Instituto de Formacion Politica “Jesus Reyes Heroles”, pone a
disposicion de sus militantes y simpatizantes, y del publico en general,
la presente Coleccion editorial “Cuadernos de Capacitacion
Electoral”.
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