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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

11



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

No hay definicion Unica y absoluta sobre el marketing politico.
Para Mercado (1996), es la aplicacién de los conceptos basi-
cos de la mercadotecnia comercial para satisfacer las necesi-
dades vy expectativas del mercado electoral. Barranco (1997),
por su parte, lo define como el conjunto de técnicas que per-
miten captar las necesidades que un mercado electoral tiene,
estableciendo, a partir de ello, un programa ideoldgico que
las solucione, vy ofreciéndole un candidato que personalice
dicho programa, vy al que se apoya e impulsa a través de la
politica. Fernandez y Hernandez Sampieri (2003) lo definen
como las actividades tendientes a crear, promover y ofertar
candidatos o gobernantes, fuerzas politicas, instituciones o
ideas en un momento o sistema social determinados.

Las definiciones vy la literatura especializada sobre marke-
ting politico y campanas electorales llenarian varias bibliote-
cas de buen tamano, pero siempre se agradece un manual
que, de manera resumida y didactica, exponga las principales
contribuciones en la materia. Tal es el caso del presente vo-
lumen elaborado por Alfredo Davalos Lopez, el cual ofrece
a los lectores un compendio sobre lo méas relevante que un
estudioso del marketing politico deberia conocer, para disefar
y realizar campanas politicas exitosas.

El marketing politico presenta una paradoja: en la actuali-
dad, es el modelo dominante de la comunicacién politicay, sin
embargo, tiene una imagen bastante mala. Se sigue pensando
que hay algo insatisfactorio en el plano ético al “vender” a

13
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PRESENTACION

un candidato. Pero la mercadotecnia ha puesto en practica
una serie de criterios de segmentacion de la sociedad, a fin
de delimitar mejor la demanda y definir los mercados. En la
comercializacion, el mercado se considera una reunion de dis-
tintas zonas, que los expertos llaman targets, cada uno carac-
terizado por una demanda especifica y distinta de los demas
segmentos. Asi, la mercadotecnia se instala en el comienzo
de un mundo politico méas plural y competitivo que acepta la
diversidad de publicos y se adapta a ellos.

Hacia el fin del siglo pasado, los candidatos comenzaron
a utilizar las técnicas de marketing politico més sofisticadas,
como sondeos de opinion, sesiones de grupos focales, spots
para televisién (es el caso del modelo de comunicacion poli-
tica en México), campafias de imagen, la construccion de la
imagen publica, el telemarketing, los infomerciales, el mapping,
el marketing directo y, Ultimamente, el big data v la inteligencia
artificial. La mayoria son herramientas importadas de la mer-
cadotecnia comercial, aplicadas al ambito politico. Indepen-
dientemente de las opiniones de apoyadores y detractores,
el marketing politico ha tenido un enorme desarrollo en las
democracias modernas y no podemos negar que los partidos
y los politicos recurren cada vez més a sus ensefianzas en la
perspectiva de conquistar méas posiciones de poder.

La coleccién Cuadernos de Capacitacion Electoral integra
este tema en un esfuerzo editorial que aspira a reunir los prin-
cipales aportes y experiencias de especialistas en la materia
electoral indispensables para proveer una adecuada forma-
cion, tanto tedrica como préctica, para todos los interesados
en la comunicacion politica. Con este esfuerzo editorial, el
Instituto de Formacién Politica “Jesus Reyes Heroles” cumple
sus objetivos centrales: contribuir a la formacion politica de
los mexicanos, en general, y a la capacitacion de los profesio-
nales de la politica, ya sean consultores o cuadros partidistas,
en particular. Agradecemos al presidente del Comité Ejecuti-
vo Nacional del Partido Revolucionario Intitucional, Alejandro
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Moreno Cérdenas, por su apoyo decidido para impulsar esta
nueva coleccion editorial, que se suma a muchas otras em-
presas culturales realizadas por el pri.

Mtro. Lazaro Jiménez Aquino

Presidente del Instituto de Formacién Politica
“JesUs Reyes Heroles”
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Introduccion

Los electores han cambiado, no solo en sus caracteristicas,
sino en la forma de planear su decisién. En la mayoria de
los paises de Latinoamérica, votan libremente y saben que
tienen el poder para apoyar, castigar o emitir un voto “Util” a
aquellos candidatos que, incluso si no les agradan o conven-
cen, pueden derrotar a los funcionarios que en su opinidon no
han sabido gobernar.

En el mismo sentido, se estan gestando importantes cam-
bios en las organizaciones politicas; mismas que, poco a poco,
han comenzado a profesionalizar sus campanas de comunica-
cion politica. La experiencia reciente les ha demostrado que,
mediante el big data vy la investigacion —sondeos, encuestas,
grupos de enfoque, entrevistas a profundidad, estudios de
percepcion—, se pueden conocer las distintas preferencias y
necesidades del electorado, asi como escucharlos de mane-
ra permanente a través de las redes. De este modo, se en-
cuentran en condiciéon de orientar sus mensajes y propuestas
con el fin de dar respuesta a sus expectativas, exigencias vy
tendencias.

Por otra parte, también el radio de difusion, los formatos
y canales para la transmision de informacién han cambiado.
En la actualidad, los candidatos y las campafas disponen del
big data y numerosas herramientas comunicacionales. Por tal
razon, las campanas politicas deben ser mucho més estraté-
gicas, segmentadas, creativas, sencillas y directas.
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INTRODUCCION

En nuestras modernas sociedades, los ciudadanos vo-
tan por los candidatos que més les agradan vy, sobre todo,
por aquellos con los que se identifican en mayor medida.
En consecuencia, la forma en que los electores perciben a
los candidatos influye directamente en la manera en que se
estructuran e implementan las campanas de comunicacion
politica. Ademas, conforme los ciudadanos se vuelven mas
informados y selectivos, los estrategas se han visto en la ne-
cesidad de valerse de distintas técnicas generadas por la pu-
blicidad. Esto con la finalidad de que las campanas impacten
efectivamente a distintos publicos, mediante la introduccion
calculada de cierta ambigtiedad en los mensajes y canales de
comunicacion.

En la mayoria de los paises que integran la regidn, se ve-
rifica un importante crecimiento —en algunos casos indis-
criminado— del nimero de opciones politicas por las cuales
puede votar el electorado. A los partidos o institutos politicos

“tradicionales”, se han ido sumando organizaciones no guber-

namentales, movimientos y agrupaciones politicas de distin-
ta indole. Tal incremento también se ha visto reflejado en la
oferta de una mayor gama de servicios y consultorias asocia-
das a la comunicacién politica. De tal manera que en nuestros
dias existe un gran numero de profesionales, consultores vy
asesores especializados en areas como big data, imagen publi-
ca, estudios de opinion, estrategia, disefo y un largo etcétera.
Todo ello ha contribuido a que los procesos electorales se
vuelvan mucho més planificados, técnicos y sistematicos.

Ademas, en la mayoria de los paises latinoamericanos, las
regulaciones electorales se han vuelto cada vez mas estrictas,
limitando los canales de difusién, los montos, los tiempos y
el tono de las campanas politicas. La situacion obliga a los
candidatos, a sus equipos y consultores a ser mucho méas pre-
Cisos y estratégicos con sus mensajes; a contar con campanas
mucho mas imaginativas; vy, sobre todo, a optimizar mucho
mejor los recursos.
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INTRODUCCION

Es en este marco en el que abordaré el proceso de crea-
cion, desarrollo, depuracién y progresiva adopcién de las dis-
tintas metodologias y estrategias de investigacion, marketing
politico y comunicacion politica.
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El marketing
politico

Francisco Javier Barranco define esta area de la comunica-
cion politica como el conjunto de técnicas que permiten
captar las necesidades que un mercado electoral tiene, con
miras al establecimiento de un programa ideolégico proclive
a solucionarlas. A lo anterior se suma la incorporacién de un
candidato, capaz de “personalizar” e impulsar dicho programa,
valiéndose de la publicidad politica. Desde su vision, el objeti-
vo final del marketing politico es la consecucién del voto indi-
vidual del mayor nimero de electores; con lo cual, el partido
que representa estara en condiciones de alcanzar el poder
(Barranco, 1982, p. 187).

En la actualidad, el marketing politico se divide en dos
vertientes principales. Una se enfoca en vender la imagen
del candidato; la otra se afana en convencer al elector de
las bondades de un determinado programa politico. En mi
opinion, la primera de las vertientes ha lastimado profunda-
mente la democracia latinoamericana, al conducir al poder a
personajes que muchas veces no cuentan con la preparacion,
la experiencia, los conocimientos v el caracter necesario para
ocupar un cargo de eleccién popular. Venden “mascaras’ y
“cascarones” que suelen destrozarse al primer encontronazo
gue tienen con la realidad.
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EL MARKETING POLITICO

Por el contrario, la segunda vertiente se esfuerza por en-
contrar los canales, los medios vy los mensajes mas adecua-
dos para que cada elector pueda conocer las caracteristicas y
bondades de un particular programa politico. Este mismo, al
final de cuentas, contiene las lineas maestras de la estrategia
de gobierno que determinara el destino de una localidad, pro-
vincia, pais o region durante los préximos anos.

Otra de sus virtudes consiste en que favorece la modifi-
cacion de una légica electoral propia de los paises latinoame-
ricanos, en donde el electorado termina por elegir siempre al
“menos malo”, a los rostros més bonitos de la pantalla, a las
figuras mesianicas que sustentan sus campanas en el espec-
taculo, 0 alos “viejos lobos de mar” que saben aprovechar las
crisis y las coyunturas politicas a su favor. Frente a lo anterior,
puedo asegurar que un marketing politico responsable, capaz
de impulsar procesos democraticos mas solidos, es aquel que
promueve la ética, el didlogo, la participacion ciudadana y un
programa politico serio, con vision a futuro, a través de los
mejores y mas preparados candidatos.

Con base en mi experiencia, y tras haber atestiguado el
auge y declive de muchas tendencias en lo que se refiere a
la mercadotecnia politica, puedo asegurar que el presente es
un momento idoneo para dejar atras todos aquellos plantea-
mientos que presentan a los candidatos como si fueran me-
ros productos, que pueden ser vendidos con la logica, téc-
nicas y principios que se emplean para el jabén de tocador
o la pasta dental. Por el contrario, cada vez se vuelve mas
apremiante comenzar a pensar en procesos electorales en
donde se prioricen los debates sobre las distintas propuestas
y contenidos de la campana. Y dejar en el pasado aquellos
intentos por desvirtuar al adversario a través del insulto, la
injuria y la amanada exposicién de los aspectos “oscuros” de
su vida privada.
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La perspectiva del marketing politico

No hay productos, hay candidatos. Es por eso que
las distintas organizaciones politicas se deben preo-
cupar por comenzar a formary a preparar a sus distin-
tos cuadros, con la finalidad de que cuenten con los
mejores candidatos.

No hay ciudadanos en general, hay publicos obje-
tivo (target group). Hoy, el mensaje y las campanas
deben ser mucho méas segmentados vy estar basados
en los intereses, necesidades y problematicas de cada
uno de los grupos o publicos.

No hay comunicacion social, hay publicidad politica.
Por regla general, aquellas campanas que buscan “edu-
car” al elector terminan perdiendo. Esto se debe, prin-
cipalmente, a que el periodo de una campana no es
suficiente para conseguir modificar sustancialmente las
creencias, habitos, opiniones y practicas de los ciudada-
nos. Por lo tanto, debemos recordar en todo momento
que nuestro principal objetivo durante una campana
politica es el de persuadir y convencer a un elector. La
propuesta, lanzamiento y consolidacion de una nueva
cultura politica debe ser una politica de Estado.

No ganan el dinero y los recursos, gana la estrategia.
Los recursos econdmicos, politicos, sociales, organi-
zativos y humanos juegan un papel muy importante
en todas las campanas politicas. No obstante, esto no
significa que el candidato con mas dinero, activistas o
canales de difusion sera el que al final ganara las elec-
ciones. Como sucede en la guerra: con algunos solda-
dos bien organizados, disciplinados y con funciones
y objetivos claros, mas una excelente estrategia, se
puede contender e incluso vencer a un ejército mas
numeroso y mejor armado.

23
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EL MARKETING POLIiTICO

Elementos fundamentales del marketing politico

Conocer a nuestro publico. Se vuelve necesario in-
vestigar constantemente, a través de los estudios
cualitativos vy cuantitativos, para saber quiénes son
los electores, en donde estan, qué les interesa, cudles
son sus problemas, cuales son sus gustos, qué tipo de
medios suelen emplear, cémo se comunican, cuales
son sus actividades y pasatiempos, y qué les apasiona.

Conocer a
nuestro publico

Tener al mejor candidato. Es crucial que las organiza-
ciones politicas entiendan que se debe lanzar al candi-
dato que tenga las mayores posibilidades de ganar, y no
a aquellos que quieran acceder al poder por un simple
capricho: porque son los que “siguen en la fila” o porque
son los que cuentan con Mas recursos econdmicos.

Q e

Tener al mejor
candidato

Generar las mejores propuestas. Para lograr conven-
cer al electorado, toda campanfa politica debe susten-
tarse en propuestas tangibles, viables, con vision al
futuro y enfocadas a solucionar las distintas proble-
maticas de la gente.
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ALFREDO DAVALOS LOPEZ

«  Convencer al electorado. En una campafa nunca se
debe perder de vista que el votante es la figura mas
importante y que, para convencerlo, es necesario
contar con propuestas que realmente estén enfoca-
das a mejorar su calidad de vida. Ademés, para lograr
conmoverlo, durante la campana es necesario crear
mensajes que lleguen realmente a tocar sus fibras
mas sensibles.

onvencer
rado

Por ultimo, debo subrayar el hecho de que, en nuestros dias,
la gente no elige partidos politicos; elige candidatos y pro-
puestas. Por lo tanto, la competencia no solo se verifica en el
terreno ideoldgico, sino que tiene lugar en distintos frentes,
cada uno con una logica particular.

Lamentablemente, la gente ya no cree en la ideologia;
cree solo en las personas. Por un lado, eso ha evidenciado
la falta de programas de gobiernos sélidos y realizables, asi
como de un voto totalmente empatico —que el publico reco-
noce, aprecia o cree en el candidato—. Por otra parte, cuando
ni el candidato ni las propuestas son adecuadas, el publico
inmediatamente comienza a buscar una mejor opcion.

Tener al mejor

3 Convencer al
( electorado

- =

Generar las ﬂ
Conocer a mejores
nuestro publico propuestas
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La
investigacion

Toda campana politica debe estar sustentada en un amplio
proceso de investigacion cuantitativa y cualitativa, que le
brinde al consultor y al equipo de campana todos los datos e
informacion para elaborar e implementar una estrategia ade-
cuada. Al respecto, Jaime Duran sefala que la estrategia no
se hace en el aire, sino que parte de informacion obtenida
con metodologia técnica y cientifica (2001, p. 36). Los proce-
sos de investigacion resultan de gran valor para:

«  Contar con la informacién suficiente, para elaborar
una estrategia de comunicacion ajustada a las condi-
ciones y coyunturas de cada proceso electoral. Nin-
glin proceso es igual, por lo tanto, ninguna estrategia,
por mas exitosa que haya sido en el pasado, puede
copiarse y aplicarse en otro contexto y lugar.

«  Definir las tacticas que nos permitirdn concretar esa
estrategia. Se incluiran las distintas acciones que ha-
bré de realizar el candidato, asi como aquellas desti-
nadas a descomponer la estrategia de los adversarios,
a obtener la mayor ventaja posible, y a dirigirse a los
targets. Asimismo, los medios que se emplearan; la
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LA INVESTIGACION

forma, los tiempos vy los contenidos que se habran de
difundir durante la campana.

e Lainvestigacion también es fundamental para evaluar
si la estrategia y las tacticas que nos hemos planteado
estan dando los resultados esperados, o si se necesi-
ta hacer una correccién o algiin cambio dentro de la
campana. Por ejemplo, si el eslogan no esta funcio-
nando y hay que cambiarlo, o si hay que retirar algiin
spot del aire.

g ©)

QO
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" of — B

Santiago Nieto sefala que la investigacién no sirve para adi-
vinar el futuro, sino para lograr que nuestro candidato se co-
munique adecuadamente con los electores, con el fin de que
comprendan su accion y la respalden. Desde su vision, dicha
investigacion debe ser hecha con el aporte de profesionales
que se dedican a trabajar en marketing y comunicacion politi-
ca (Nieto, 2005).

Caracteristicas del plan de investigacion

Con la finalidad de que la campana sea lo méas profesional,
técnica y exitosa posible, es necesario contar con un comple-
to plan de investigacion. Para poder reconocer si el plan que
se estd emprendiendo o contratando esta bien elaborado, re-
comiendo que cumpla con las siguientes condiciones:

e Organizacion con base en un cronograma que res-
ponda a la estrategia. En este, se deberan establecer

28
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ALFREDO DAVALOS LOPEZ

puntualmente las fechas en que se realizaran los dis-
tintos estudios para campana.

e Los estudios deberdn programarse para ser realiza-
dos en intervalos regulares, que nos permitan cono-
cer como evolucionan las principales variables de la
campana.

e Se han de incluir investigaciones cuantitativas y cuali-
tativas, con la finalidad de contar con un espectro més
robusto de elementos e informaciones Utiles para la
campana.

»  Elresultado de las investigaciones debe ser objetivo.
Algunos consultores modifican dichos resultados para
satisfacer o adular descaradamente a los candidatos.
Esta es una practica por demas perniciosa, pues deja
virtualmente ciego tanto al estratega, como al equipo
de campana.

» La investigacién es tan importante que deben reali
zarse algunos estudios antes de iniciar la campana. En
este sentido, cabe recordar que la proxima campana
inicia un dia después de que se han llevado a cabo las
elecciones.

Para Santiago Nieto (2005) este plan abarca todo el periodo
de la campana y un tiempo mas. Desde su visidn, es funda-
mental contar con informacion para poder movilizar al equipo
de campana, incluso durante el periodo en el que se verifica
el escrutinio de los sufragios.

Tipos de investigacion

La complejidad y dinamismo de las sociedades contempo-
raneas representa un fenomenal reto para todo aquel que
desee conocer y comprender las caracteristicas, expectativas,

necesidades y moviles de accion del electorado.

29
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LA INVESTIGACION

Cada vez es mayor el nimero de perspectivas y especiali-
dades que se requieren para determinar factores como los te-
mas de interés del momento; los atributos que mas aprecian los
electores; la composicién vy caracteristicas de la poblacién en
edad de sufragar; el equilibrio de fuerzas en el ambito politico,
e incluso la manera de comportarse de cada uno de los con-
tendientes. Para satisfacer semejante necesidad de informacion,
los estrategas de la comunicacion politica recurrimos a:

e Estudios demograficos
e Estudios electorales

« Investigacion de los adversarios y los grupos de inte-
rés que los apoyan.

e Estudios cuantitativos y cualitativos
e Bigdatay escucha digital

Centraré mi exposicion en las caracteristicas, tipos y posibi-
lidades de los estudios cuantitativos vy cualitativos, pues son
los que, en mi opinién, resultan de mayor utilidad al momento
de planificar y desplegar una campana de comunicacion poli-
tica. Una maxima dentro del arte de la guerra —y del arte de

30
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ALFREDO DAVALOS LOPEZ

las campanas politicas— senala que el buen estratega debe
comenzar por conocer el terreno en el que se ha de llevar
la contienda. La investigacion es el medio del que nos va-
lemos los modernos estrategas de la comunicacion politica
para saber enfocar cada una de las acciones que se realizaran
durante la campana.

La investigacion cuantitativa

Las investigaciones cuantitativas describen con peso estadfs-
tico lo que los ciudadanos opinan acerca de temas relevantes.
Se realizan por medio de muestras estadisticamente repre-
sentativas de la poblacién. Estas permiten saber cuantos ciu-
dadanos apoyan o rechazan los mensajes y propuestas de los
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LA INVESTIGACION

candidatos. Y, por sustentarse en un método cientificamente
comprobado, son consideradas como herramientas que per-
miten conocer objetivamente la opiniéon del electorado.

De entre ellas, las encuestas de opinion son un instrumento
de analisis que tiene por finalidad conocer las opiniones y ne-
cesidades de la gente. Sus respuestas se pueden medir, con-
tar, comparar y calcular a través de una serie de datos que
han sido recabados en una muestra o representacion a escala
de un grupo o estrato poblacional. Cabe destacar que, antes
de conocer las caracteristicas con que deben cumplir las en-
cuestas de opinidn, los resultados obtenidos a través de esta
herramienta deben ser interpretados, no como una suma de
opiniones personales, sino como el reflejo de la opinidn o valo-
racion imperante en un grupo o colectivo (Davalos, 2005, p. 2).

De acuerdo con Nieto (2005), las encuestas son la Unica
herramienta que nos permite saber objetivamente si la cam-
pana avanza o retrocede. En otras palabras, funcionan como
una suerte de brujula que nos permite saber si avanzamos en
el rumbo correcto, o si es tiempo de dar un “golpe de timén”.
Para que los resultados de este instrumento sean confiables,
es necesario que cuenten con las siguientes caracteristicas:

e Deben partir de muestras estadisticamente represen-
tativas de la poblacion.

e Para ser confiables, es necesario que cuenten con un
margen de error de aproximadamente 5%, y un grado
de confianza de 95%.

e Deben ser obtenidas con base en el diseno de un
formulario o cuestionario muy bien estructurado, con
preguntas simples y estadisticamente validadas.

e En el mismo sentido, y con el fin de evitar la intro-
duccion de sesgos en las respuestas de la muestra,
la informacién debe ser recopilada por equipos bien
entrenados.
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e Los resultados deben describir con precision estadis-
tica lo que los ciudadanos opinan acerca de los temas
mas relevantes para la eleccion.

 Nos han de brindar informacion que permita saber
cuantos electores quieren votar, podrian votar o nun-
ca votarian por nuestro candidato. Asimismo, arrojar
datos que nos dejen saber cudntos ciudadanos apo-
yan o rechazan los mensajes, propuestas o politicas
de nuestro candidato, asi como de cada uno de los
contendientes.

Factores que pueden alterar los resultados de la encuesta

Existen numerosos factores, elementos o conductas que
pueden alterar los resultados obtenidos a través de las en-
cuestas de opinion, volviendo inutiles o muy poco confiables.
Para evitar que esto le suceda a los procesos de investigacion,
expongo a continuacion una breve lista de los factores que
con mayor frecuencia suelen sesgar los datos obtenidos.
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Con respecto a la muestra

e No esta bien definido el perfil o las caracteristicas de
género, edad, estrato social, nivel de estudios, y demas
rubros de las personas que deben ser encuestadas.

e Los formularios no son aplicados en la zona
determinada.

Con respecto al formulario

e Elformulario es tan extenso que agota al encuestado
mucho tiempo antes de concluir. Cuando esto suce-
de, los encuestados contestan cualquier cosa porque
se sienten hastiados o aburridos.

e En el mismo sentido, es muy frecuente encontrar ca-
sos en los que tanto la extension del formulario como
el mal disefo de algunas preguntas, items o reactivos,
hacen pensar al encuestado que se estd intentando
invadir su intimidad. Ello suele provocar que este dé
por finalizada la entrevista o que aporte respuestas
que no son sinceras.

e Pueden causar problemas las preguntas que resul-
tan confusas o que no son expresadas en términos
coloquiales.

Con respecto al encuestador

e Cuando el encuestador trata de manipular al encues-
tado, empleando sugestiones verbales o no verbales.

e Elencuestador altera deliberadamente las respuestas,
o simula la aplicacion de los formularios.

e Fallas por parte del encuestador al momento de ano-
tar las respuestas en el formulario.
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Con respecto al tratamiento de los datos

* Errores al capturar las diferentes respuestas de los
encuestados.

«  Fallas al codificar las respuestas de los encuestados.

Por todo lo anterior, al momento de contratar a una empresa
encuestadora para trabajar en la campana se debe tomar en
cuenta su reputacion y experiencia; los clientes con los que
ha trabajado; el tiempo en que pueden realizar cada estu-
dio; el formato en el que entregan los resultados. Ademas,
es fundamental cerciorarse de que la empresa encuestadora
cuenta con los paquetes estadisticos adecuados, y con exper-
tos capacitados para interpretarlos, evaluarlos y detectar las
inconsistencias.

Tipos de encuesta que se realizan durante la campana

Para cada tipo de necesidad, existe una herramienta adecua-
da, principio que también aplica para las campanas de co-
municacién politica. En esta seccién describiré brevemente
cudles son las caracteristicas y posibilidades de cada uno de
los siguientes tipos de encuesta:

e Encuestas base
»  Encuestas de seguimiento

*  Flash
«  Tracking
e Exit poll
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Encuestas Encuestas de
base seguimiento
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Tipos de encuesta

Tracking Exit poll

La encuesta base

Como su nombre lo indica, la encuesta base es uno de los pri-
meros estudios que se realiza, con el fin de conocer los con-
tornos del terreno en el que se librard la contienda electoral.
Por su gran importancia para la definicion de una estrategia
de comunicacion politica, en esta encuesta se deben medir
factores como el sentimiento del electorado frente a nuestro
candidato y sus adversarios; el grado de reconocimiento que
tiene frente a cada uno de ellos; el nivel en el que el elec-
torado acepta o rechaza a los candidatos; las percepciones
positivas 0 negativas que tiene frente a cada uno de ellos;
el grado de profundidad; la intencién de voto; los principa-
les problemas por resolver dentro de la campana; el perfil de
cada candidato; el del “candidato ideal”, asi como las carac-
teristicas de cada uno de los contendientes. Deben medirse
en la encuesta base todos estos datos, asi como los que el
encuestador vy el consultor consideren valiosos para el desa-
rrollo y la evaluacion de la estrategia (Elgarresta, 2002, p. 15).
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Con el fin de que las encuestas base cuenten con un ma-
yor nivel de confiabilidad, recomiendo tener muy en cuen-
ta las siguientes consideraciones al momento de disenarlas,
aplicarlas vy registrarlas:

*  En ocasiones el cuestionario es muy extenso porque
averigua sobre todos los temas que pueden ser rele-
vantes para la campana electoral.

*  Brinda informacién clave al momento de elaborar la
estrategia.

e Porlo general, una encuesta base se disefa a partir de
los temas que surgen en los estudios cualitativos.

Por Ultimo, vale mucho la pena considerar a Nieto (2005),
cuando afirma que en una encuesta base la muestra debe
ser representativa de todas las circunscripciones importantes
para el candidato, segln los estudios electorales y los estu-
dios demograficos realizados previamente. De lo contrario,
los datos arrojados por la encuesta seran fragmentarios y
confusos.

Las encuestas de seguimiento

Se hacen en distintos momentos de la campana, para medir el
progreso o retroceso en la consecucion de los objetivos, tales
como el impacto publicitario, los niveles de reconocimiento,
las actitudes del electorado y su intencién de voto (Elgarresta,
2002, p. 16). El uso apropiado de esta investigaciéon es esen-
cial en toda campana electoral, puesto que solo asi podremos
tomar acciones correctivas en el momento adecuado. Con el
fin de que las encuestas de seguimiento cuenten con un ma-
yor nivel de confiabilidad, recomiendo tener muy en cuenta
las siguientes consideraciones:

37



LA INVESTIGACION

e Deben realizarse periddicamente, a lo largo del proce-
so electoral, con la finalidad de conocer la evolucion
de nuestra campana.

e Brindan informacion clave para saber si nuestra can-
didatura mejora o empeora durante la campana, vy si
mejoran o empeoran nuestros adversarios. De esta
forma, estamos en condiciones de aplicar, a tiempo,
los correctivos necesarios, o de capitalizar ain més
nuestros logros.

e Arrojan informacion que nos permite conocer quié-
nes de nuestros adversarios se fortalecen durante la
campana, y quiénes se debilitan. Tales nociones nos
dan pauta para evitar que nuestros adversarios sigan
creciendo y para aumentar nuestra diferencia con los
rivales mas cercanos.

e Permiten detectar cambios de actitud por parte del
electorado frente a elementos y acciones como nues-
tro eslogan; los discursos o debates en los que partici-
pa nuestro candidato, spots televisivos, cufias radiales,
piezas graficas, y nuestra estrategia en general.

e Toda encuesta de seguimiento debe realizarse con
base en un cronograma estratégicamente disenado,
que incluya intervalos regulares de tiempo para la
realizacion de estudios. Estas mediciones arrojan los
pardmetros que nos permiten conocer la velocidad y
la direccion en la que se estan moviendo las cifras.

Para comprender mejor el caracter de las encuestas de se-
guimiento, se les puede equiparar con un termémetro, ins-
trumento capaz de medir las mas sutiles variaciones en la
temperatura del cuerpo humano. De la misma forma, una
encuesta de seguimiento nos permite conocer las variaciones
en la temperatura de las campanas electorales.
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En el mismo sentido, Nieto (2005) asegura que las en-
cuestas de seguimiento son como los fotogramas de una pe-
licula. Cuando unes cada fotograma con el siguiente, estas en
condiciones de apreciar el movimiento de los personajes, el
desenvolvimiento de la trama vy, en algunas ocasiones, tam-
bién puedes anticipar su final.

La encuesta tracking

Son encuestas hechas diariamente con muestras pequenas.
Nos permiten observar variaciones registradas en un corto
periodo, asi como entender las tendencias con respecto a
temas de especial interés para la campana. Usualmente son
empleadas durante los Ultimos treinta dias. No obstante, exis-
ten campanas en las que se vuelven de gran utilidad durante
otras etapas (Elgarresta, 2002).

Si empleamos una analogia, podemos considerar los es-
tudios de tracking como un electrocardiograma, mediante el
cual podemos monitorear la constante actividad del corazén
del electorado, registrando los picos, mesetas vy valles por los
que atraviesa un determinado tema o factor importante para
la campana.

La encuesta flash

Este tipo de encuesta es la mejor herramienta para conocer
inmediatamente el impacto que pudo haber tenido una crisis,
una noficia, un pronunciamiento o una actuacion publica por
parte de nuestro candidato, durante la campafa. Recomiendo
ampliamente su uso para aquellas situaciones en las que los
escenarios, las estrategias v las tacticas de campana se ven
alteradas por alglin suceso que no era parte de la planeacion.

En el caso de este instrumento, se requiere considerar los
siguientes factores:
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e Son encuestas rapidas; se hacen para conocer la reac-
cion que pueden tener los electores frente a los he-
chos coyunturales que se presentan a lo largo de la
campana. Por ejemplo: alguna crisis; la declinacion por
parte de algln candidato; el apoyo, respaldo o decla-
raciones de alguna organizacion, institucion, persona-
je o figura publica.

e Los formularios de los estudios flash son breves 'y, por
lo general, tratan sobre un solo tema.

e Este tipo de encuesta debe procesarse en pocas ho-
ras, con la finalidad de que el candidato y la campana
puedan reaccionar oportunamente frente a ataques y
eventos imprevistos.

Desde la Optica de Nieto (2005), otra utilidad de la encuesta
flash es medir la eficiencia de un ataque, o el impacto de un
evento imprevisto, que puede mover a los electores en con-
tra o a favor de nuestro candidato.

La encuesta exit poll

Es un instrumento que permite contar con una proyeccion
de los resultados electorales al momento del cierre de las vo-
taciones. También se les conoce como encuestas de salida
y cuentan con la virtud de anticipar los resultados de una
eleccion. Tal informacion es de vital importancia para poder
reaccionar o tomar posicién, al finalizar una campana.

Muchas veces, este tipo de encuestas sirven para iniciar
el proceso de movilizacién de activistas vy aliados, frente a co-
micios cerrados, en los cuales un descuido puede representar
el fracaso de la campana. Esta es una herramienta invaluable
para intentar evitar la comision de un patente fraude electo-
ral. Al emplear las encuestas de exit poll, se deben tener en
cuenta los siguientes factores:
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e Esun estudio que se elabora a boca de urna para co-
nocer las tendencias del resultado electoral.

»  Este tipo de estudios por lo general son contratados
por los candidatos, por sus organizaciones politicas y
por los medios de comunicacién que quieren tener la
primicia del proceso electoral.

*  Hay ocasiones en que las exit poll se equivocan, no
porque la muestra haya estado mal disefada, sino
porque hay elecciones en donde a la gente le da ver-
glilenza o miedo decir por quién voto.

 Una de las formas de contar con datos mucho mas
precisos sobre el posible resultado electoral el dia de
las elecciones (dia D) es recabar toda la informacién
oficial contenida en las actas de cada uno de los recin-
tos electorales.

La investigacion cualitativa

Este tipo de investigacion emplea técnicas y herramientas
destinadas a evaluar la percepcion que los participantes tie-
nen con respecto a una tematica en particular. Los participan-
tes no solo expresan libremente su opinion —sin estar sujetos
a las limitaciones que imponen las técnicas y metodologias
cuantitativas—, sino que, ademas, la comparten y argumentan
con los demas participantes.

Al favorecer la constitucién de un ambiente “esfera’, estas
técnicas le permiten a los investigadores conocer tanto las
opiniones como las razones que las sustentan, y el tipo de
emocién que despiertan en sus emisores. Asi, estudian a los
sujetos como viven en la realidad: interactuando entre ellos.

Son herramientas Utiles para comprender a profundidad
las motivaciones, comportamientos y grados de consenso
que mantienen los participantes con respecto a los temas
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inducidos. El investigador pone atencién al lenguaje corpo-
ral y a la intensidad emocional con que los sujetos expresan
sus opiniones. Por ello, su aplicaciéon exige que el investiga-
dor cuente con conocimientos de psicologia, sociologia vy an-
tropologia, ademas de experiencia profesional en el disefio y
aplicacion de estudios politicos cualitativos.

Las entrevistas a profundidad

Desde la visién de Pérez (2004), las entrevistas en profundi-
dad se aplican dentro de las primeras fases de toda campana
e investigacion. Esta herramienta nos permite tener por es-
crito o en grabaciones las opiniones que los personajes cla-
ve (lideres de opinidn, especialistas o figuras publicas) tienen
con respecto a nuestro candidato, sus propuestas, piezas pu-
blicitarias y mensajes.

Su metodologia consiste en una entrevista semiestructu-
rada, a partir de la cual el investigador procura conocer las
asociaciones (ideas, creencias, valores e imégenes) que un
determinado candidato, eslogan, propuesta, mensaje o pieza
grafica despiertan en los entrevistados. Su aplicaciéon requie-
re un alto nivel de pericia por parte del investigador, porque
debe poder orientar la entrevista sin inducir respuestas. Ello
con miras a conocer los mas profundos pensamientos y sen-
timientos que despiertan en el entrevistado un candidato, su
campana, aliados, propuestas y acciones.

Los grupos focales (focus group)

Se utilizan para investigar todas aquellas variables cualitativas
que se desprenden de las respuestas de la gente. Se realizan
en grupos pequenos, que pueden estar conformados por en-
tre ocho y diez personas, seleccionadas por intencién de voto,
nivel socioecondmico, género, nivel de escolaridad, edad, et-
cétera. Para Elgarresta (2002), los grupos focales proveen a
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la campafa con palabras clave, identifican la intensidad de
temas por la forma de expresion de los miembros del grupo, v
permiten reconocer los temas que se “deben” explorar en las
encuestas cuantitativas.

Mediante la organizacion de grupos focales, también po-
demos evaluar el impacto y efectividad de los distintos pro-
ductos comunicacionales que se disefardn durante la cam-
pana, tales como spots de television o videos, cuias radiales,
piezas graficas, jingles, discursos del candidato, etcétera.

Su mayor ventaja consiste en que dan pie a la conforma-
cién de un “ambiente de esfera’ en donde los participantes
cuentan con la posibilidad de expresar sus opiniones, contras-
tarlas, argumentarlas y retroalimentarlas. Con ello, se obtie-
nen resultados ricos en asociaciones, reflexiones, emociones,
significados y simbolismos. Aungue muy pocos consultores lo
reconocen, los esléganes, mensajes y propuestas de campana
mas efectivos han surgido en el seno de los grupos focales.

Para emplear de la mejor manera posible esta herramienta
cualitativa, a continuacion, menciono algunos de sus princi-
pales requerimientos, caracteristicas y posibilidades:

-Los participantes deben ser seleccionados aplicando dis-
tintos filtros para que sean los informantes idoneos para el
tema que queremos estudiar. De esta forma podemos evitar
que la informacion este sesgada. Ademas, nos permite estu-
diar a distintos grupos de electores, por ejemplo: votantes
jovenes, amas de casa, nuevos electores, aquellos que ven
bien a un candidato, los que votan por otro, los de tal clase
social, los de tal sector, etcétera.

e Los integrantes deben reunirse con un investigador
experimentado, que conozca y domine técnicas para
incentivar a los asistentes, a modo de que proporcio-
nen la informacion necesaria para la campana.
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e Es recomendable utilizar distintos juegos vy técnicas
grupales. Por ejemplo, preguntarles a los participan-
tes: ;Si mi candidato fuera animal, qué animal seria?
O ;Si mi candidato fuera fruta, qué fruta seria? O ;Si
mi candidato fuera marca de vehiculo, que marca de
vehiculo serfa? Cuestionamientos, todos ellos, que
nos ayudan a conocer las imagenes, valores y caracte-
risticas con las cuales el electorado asocia a nuestro
candidato y a sus rivales. También se les puede pedir
que dibujen lo que para ellos significa su ciudad o su
pais; asimismo, conceptos como democracia, patria,
familia, hogar, etcétera.

e Es fundamental que el investigador ponga atencion
al lenguaje corporal vy la intensidad de las emociones,
razoén por la cual, también es recomendable grabarlos
en video y audio, con el fin de que él o los investiga-
dores puedan analizar sus reacciones ante un estimu-
lo detenidamente.

e Esimportante que el moderador tenga conocimientos
sobre psicologia y que cuente con la experiencia pro-
fesional especifica en estudios politicos cualitativos,
pues no es lo mismo hacer estudios sobre productos
y servicios que sobre candidatos.

e Siempre hay que considerar que los grupos focales
no cuentan con validez cualitativa. Sin embargo, es-
tan sustentados por teorias y un riguroso método de
aplicacion.

Los grupos focales, en particular, y los estudios cualitativos,
en general, constituyen herramientas extremadamente valio-
sas en cuanto a que no se limitan a registrar, contabilizar y co-
rrelacionar las respuestas que los entrevistados emiten frente
a un formulario previamente estructurado. Por el contrario,
estas metodologias permiten conocer de primera mano las
razones, creencias y sentimientos que impulsan al electorado
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a votar en una determinada direccion. Definitivamente, los
resultados obtenidos a través de estos estudios cuentan con
una densidad simbdlica, imposible de alcanzar mediante los
estudios cuantitativos.

Ejercicio 1

La practica que propongo es pedir a amigos, familiares y per-
sonas mas allegadas que respondan las siguientes preguntas:

1. :Si fuera fruta, qué fruta seria?
2. :Si fuera animal, qué animal seria?
3. ¢Si fuera marca de auto, que marca de auto seria?

Después de realizar y registrar las entrevistas, compare y es-
tudie detenidamente los resultados. Lo mas importante es:
1) comparar la apreciacion que tiene sobre si mismo con la
forma en que lo perciben los demés; 2) conocer como lo ven
los demas y reflexionar si es asi como realmente quiere ser
percibido.

El big data

Para Renterfa (2020), la inteligencia social digital se basa en un
andlisis de la conversacion de los ciudadanos de un pais, ciu-
dad o provincia a través del modelo de andlisis Social Intelli-
gence. Por medio del big data, permite realizar un diagnostico,
para comprender los intereses de la audiencia e identificarla
a un nivel mas profundo, més alld de las formas de segmen-
tacién tradicional.

Este proceso de investigacion consiste en obtener vy
comprender el humor social que proveen los usuarios a tra-
vés de sus rastros digitales. Identificamos los intereses, te-
mas, actitudes, opiniones, estilos de vida, sentimientos vy
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comportamientos para disefiar mensajes que conecten con
ellos (Renteria, 2020).

Desde su vision, la inteligencia social es la clave para com-
prender cuédles son los temas, los momentos vy los problemas
que resuenan en la conversacioén digital.

Andlisis y segmentacion de audiencias

Para Renteria (2020), este método de andlisis permite

generar audiencias especificas, con el objetivo de identificar
el perfil de los usuarios y comprender los distintos segmentos
que la constituyen. Desde su perspectiva, esta técnica ayuda
a las organizaciones o personajes a identificar su nicho en el
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mercado, combinando multiples filtros. Se obtiene la infor-
macion del big data basado en 175 variables para enriquecer
la informacion vy focalizar al publico objetivo. Todo ello sirve
para lo siguiente:

«  Proveerinsights para crear campanas mas relevantes y
con mavyor interaccion.

e Construir publicos hiper-focalizados.

e Obtener caracteristicas de los usuarios, por medio de
datos demograficos, intereses, historiales de busque-
da, habitos en linea, patrones de compra y consumo
de medios.

«  Optimiza campanas de comunicacion.

« Avyuda a construir mensajes personalizados, de acuer-
do con el segmento al que se dirigen.

«  Crear comunicacion relevante para el publico objetivo.

Segmentacion de la audiencia

Por medio de la mineria de datos, el proceso de segmenta-
cion identifica los grupos de personas que se encuentran
interconectadas dentro de un universo. Una vez que la au-
diencia estd segmentada, nuestros insights basados en datos
nos dicen qué les gusta, interesa, preocupa, etc., asi como
las tendencias que los unen entre si (Renteria, 2020). La seg-
mentacion de audiencias permite:

* Indagar con mayor profundidad en los diferentes gru-
pos que componen la audiencia completa, generando
hallazgos especificos para cada grupo.

e A partir de esta informacién, podemos accionar es-
tratégicamente los hallazgos y adecuar los contenidos
por tipo de segmento objetivo (Renteria, 2020).
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Identificacion de influenciadores

Para Renteria (2020), las campafas por medio de influencia-
dores han cobrado una enorme importancia en el mundo de
la comunicacion gubernamental. Los influenciadores tienen la
capacidad de darle a una marca una voz que aporte credibili-
dad vy afinidad a un publico especifico. Ademas, constituye una
forma mas natural de conectar con los ciudadanos.

Encontrar a los influenciadores correctos puede ayudar a
transformar la manera en que son percibidos un politico, un
partido o una institucion.

Renterfa (2020) sefala que uno de los retos mas grandes
para los estrategas de marketing es encontrar al influenciador
correcto para una audiencia especifica. Se trata de detectar la
cuenta o usuario que tiene el alcance, el peso v la credibilidad
para influir en un publico determinado, y generar un impacto
positivo en nuestra campana.

Este tipo de estudios también indicard a través de qué
medios y con qué mensaje se debe impactar a cada publico.

Andlisis de personalidad

El mismo autor sefala que, cuando se estudia la personali-
dad de los usuarios de redes sociales, se analizan todos los
rastros de su huella digital, por ejemplo, publicaciones, bio-
grafias, fotos de perfil, seguidores y cuentas seguidas, likes,
historiales de busqueda, la musica que escuchan o videos
que reproducen.

Después, se calcula el puntaje promedio obtenido en cada
una de las categorias y se compara con la audiencia gene-
ral. Ello permite entender las caracteristicas Unicas de cada
segmento. Desde su perspectiva, los insights de personalidad
revelan las inclinaciones psicoldgicas de una audiencia para
descubrir a profundidad el comportamiento de los usuarios:
necesidades, actitudes, valores, habitos, con el objetivo final
de generar una comunicacion personalizada. Todo ello permi-
te lo siguiente:
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e Encontrar el tono vy la narrativa adecuados para com-
partir con los creadores de contenidos.

» Adaptar el mensaje para resaltar los aspectos mas im-
portantes para cada tipo de personalidad.

e Crear contenido estratégico de comunicacion que re-
fleje los atributos de las personas a quienes va dirigido.

« Influir en el tipo de contenidos que la audiencia pro-
duce y comparte.

»  Entender las tendencias del humor social en general
(Renteria, 2020).

Andlisis de medios

Renteria (2020) indica que la empresa Tecnopolitica concibe
a la estrategia de medios desde un enfoque de 360 grados,
como explica a continuacion:

« Inteligencia. Se optimiza la estrategia de medios a
través de la identificacion y entendimiento de la au-
diencia objetivo. Se estudian a profundidad las carac-
teristicas demograficas, socioecondmicas, psicografi-
cas, patrones de consumo, habitos en linea, consumo
de medios andlogos vy digitales, presencia en redes,
influenciadores, entre otros indicadores.

« Activacion. Cuando ya se cuenta con una radiografia
completa de la audiencia, los candidatos y sus equi-
pos pueden decidir qué medios de comunicacion vy
redes sociales son la mejor opcién para conectar con
el publico objetivo, creando una combinaciéon de pu-
blicidad pagada y orgéanica.

*  Medicién. Para ellos, medir el impacto de las acciones
en la audiencia predeterminada es clave para evaluar
la efectividad de la comunicacion en medios. Este
tipo de estudio permitird conocer la efectividad de la
inversion en medios (Renteria, 2020).
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La radiografia del candidato

Cuando contamos con la informacion obtenida de la investi-
gacion cuantitativa y cualitativa, asi como de la escucha social,
procedemos a hacer la radiografia del candidato, el pais, la
provincia o ciudad, con base en todas aquellas percepciones
0 sentimientos que tiene la ciudadania hacia nosotros (Stra-
tegos Red Latinoamérica, 2020).

Por medio de las propias palabras, representamos todo
lo gue piensan los ciudadanos sobre nuestro candidato vy la
campana, con el icono del cerebro.

Por medio de sus propias palabras, representamos todo lo
gue sienten los ciudadanos sobre nuestro candidato vy la cam-
pana, con el icono del corazon.
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Por medio de sus propias palabras, representamos todo lo
que provoca nuestro candidato y la campana en los ciudada-
nos, con el icono del estbmago.

Por medio de las propias palabras de los ciudadanos, re-
presentamos todas las reacciones que genera nuestro candi-
dato vy la campana, con el icono del higado.

Entender la emociones y sentimientos de la gente son
elementos totalmente necesarios y clave para desarrollar la
estrategia de toda campana politica.

Los temas mas importantes de la investigacion

En toda campana politica debemos tener en claro cudl o cuéa-
les son los temas que necesitamos investigar, y asi contar con
los elementos suficientes para elaborar la estrategia y tacticas
més adecuadas para comunicarla. Es por lo anterior que en
toda campana es necesario indagar sobre:

e La coyuntura politica

« El 4nimo de los votantes

« Laforma en que es percibido nuestro candidato.

« La manera en que son percibidos y evaluados nues-
tros adversarios.

« Laincidencia real que tienen los “otros” en el escena-
rio: personajes publicos, lideres de opinidn, especialis-
tas, aliados, poderes facticos, etcétera.

»  Los targets o publicos objetivo.

e El mensaje y los medios méas populares y adecuados
para la difusion de nuestros mensajes, para conocer
las opiniones, pensamientos, sentimientos y asocia-
ciones del electorado.
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HERRAMIENTAS
CUANTITATIVAS Y

CUALITATIVAS

En mi opinidn, los consultores politicos profesionales deben
contar con la capacidad, la vision, el conocimiento y el en-
trenamiento necesario, a modo de proporcionar al candidato
las herramientas mas adecuadas para comunicarse con los
electores. Sin embargo, para poder sustentar sus propuestas,
deben contar con un rico conocimiento de las caracteristi-
cas propias del escenario en el cual se verificara la contienda
electoral. Las herramientas cuantitativas y cualitativas son
idéneas para lograrlo.

En toda campana electoral es indispensable contar con
informacion precisa. La combinacion de los resultados ob-
tenidos a través de estudios cuantitativos y cualitativos les
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permite a los estrategas, equipos de campana y candidatos,
contar con informacion con respecto a:

«  El nimero de electores que participaran efectivamen-
te en la contienda

e Cudles son sus opiniones con respecto a los candida-
tos y las campanas.

e Cuédles son los argumentos, creencias, ideas, image-
nes o asociaciones en los que fundamentan sus valo-
raciones y opiniones.

« Las tendencias, las opiniones, los razonamientos,
los afectos, los intereses y las percepciones de los
ciudadanos
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La coyuntura
politica

Hoy, mas que nunca, los entornos sociales y digitales son
extremadamente dindmicos. Las correlaciones de poder e
influencia se modifican velozmente, impulsadas, en buena
medida, por el aumento de la participacion ciudadana; el
constante choque de intereses publicos vy privados en con-
flicto, asi como las increibles posibilidades de informacion,
comunicacion y organizacion que aportan las redes.

La constante interaccion entre estos elementos modifica
considerablemente los escenarios politico-electorales. Co-
loca en la palestra temas que parecian olvidados vy, con la
misma velocidad, en este mundo hiper comunicado, la inme-
diatez de la informacion eleva o hunde a lideres de opinion
y figuras politicas. Como su nombre lo indica, una coyuntura
politica es un momento o estado de inflexion entre distintas
tendencias. Es el gozne en el que la atencion, las iniciativas y
las acciones se “flexionan” y toman un nuevo rumbo.

Estos momentos son particularmente criticos, porque
cuentan con la capacidad necesaria para redefinir las relacio-
nes de poder en el concierto social y en el entorno digital.
Pueden opacar por completo los temas que una semana an-
tes contaban con la mayor parte del interés publico, y generar
una sUper carga de interés en torno a temas o situaciones
emergentes.
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Aqui, la principal regla consiste en estar siempre atento a la
fluctuacion de las coyunturas politicas, con miras a protegerse
anticipada y adecuadamente cuando sus resultados son adver-
SOS para nuestra causa y objetivos; o, por el contrario, para ser
los primeros en montar sobre la “cresta de una ola” que puede
llevarnos muy lejos en nuestras aspiraciones politicas.

El animo de los ciudadanos

Investigar sobre el 4nimo nos permite conocer las percepcio-
nes generales que tienen los votantes respecto a su realidad.
Durante las Ultimas décadas, los consultores politicos hemos
descubierto que los moviles méas poderosos del electorado
suelen estar asociados con sus emociones y afectos. La gente
vota por amory por odio; porque una propuesta le hace sentir
esperanza, v las otras lo hunden en la desesperaciéon. Porque
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el futuro prometido es feliz y pleno, o porque se advierten
nubes de tormenta en el camino.

Para contar con informacién mas precisa sobre el estado
de animo del electorado, Nieto (2005) nos recomienda tener
siempre en cuenta las siguientes consideraciones:

*  Entre mas generales sean las preguntas, la informa-
cion que obtendremos tenderd a ser menos confiable.
El habil investigador es el que es capaz de acotar ade-
cuadamente las preguntas, sujetdndolas a un tema, a
un tiempo vy a un lugar especifico.

*  Debemos enfocar nuestras indagaciones hacia los
problemas, temas de interés, temores, deseos y anhe-
los mas cotidianos del electorado.

« Los investigadores deben estar en guardia respecto a
la tendencia del electorado a repetir mecanicamente
tanto las perspectivas, como las opiniones y propues-
tas que difunden los medios masivos. Por lo general
las personas replican o viralizan, sin un proceso de re-
flexiéon de por medio, todo aquello que aparece en
las pantallas, nimbado por el aura de los lideres de
opinion mas prestigiados.

« El 4nimo general ocasiona la interpretacion de otros
datos en las encuestas, porque todos los datos se
mueven por su causa. Por ejemplo, si los electores
estan deprimidos, evalian todo mal; en cambio, si los
electores estan felices, suelen evaluar bien las distin-
tas variables.

Conocer el dnimo vy la problematica de la gente es fundamen-
tal para definir las pautas que orientardn nuestra estrategia
de comunicacion en la campafa. Una vez que hemos tomado
lo anteriores puntos en consideracion, debemos indagar la si-
tuacion del electorado con respecto a las siguientes variables:
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:Cémo perciben la realidad del pais, el estado y la
ciudad en donde trabajan? Aqui uno puede descubrir
que a veces los electores perciben bien al pafls, pero
perciben mal a su ciudad o viceversa.

¢Cudles de sus problemas son los que mas les afec-
tan? Es fundamental conocer los problemas de la gen-
te, aquellos que les quitan el sueno y tienen que ver
con su realidad. Cabe recordar que, muy al contrario
de lo que muchos politicos podrian pensar, a la gente
lo que menos le suele preocupar es precisamente la
politica.

¢Creen que el pais o la ciudad esta mejor o peor que
hace un ano? Esta pregunta es importante, porque
la gran mayoria de los ciudadanos suele comparar a
su actual gobernante y gobierno con los anteriores. Y,
como reza el conocido refran, “el pasado siempre fue
mejor”.

:Creen que estara mejor o peor dentro de un ano?
Esto depende mucho de como califican la gestion y
credibilidad de sus autoridades. Sobre todo, los elec-
tores toman en cuenta si en realidad se cumplieron
las promesas de campana vy si realmente mejord su
calidad de vida.
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El entorno inmediato

La investigaciéon nos permite conocer como vive la gente
dentro de su comunidad. Por ello, se vuelve fundamental co-
nocer lo siguiente:

*  ;Qué es lo que pasa en su barrio o el entorno cerca-
no en el que vive? Este punto nos permite saber sila
gente se organiza y participa; cual es la tendencia po-
litica v partidista que impera; cudl es el estado de ani-
mo de la gente; cudles son las principales necesidades
y problemas que enfrenta cotidianamente, y cual es
la opinion local frente a los candidatos y campanas.
Ademas, también revela si el barrio o localidad en la
que vive el electorado cuenta con suficiente infraes-
tructuray servicios publicos, tales como agua potable,
luz v alcantarillado.

Usted y su familia

Conocer como se encuentra el votante y su familia es funda-
mental dentro de una campana, puesto que nos permite plan-
tear propuestas que en verdad les interesen a las personas, al
brindarnos la posibilidad de segmentar mucho mejor nuestro
mensaje, con base en aquellos temas que tienen que ver con
su cotidianidad. Es por lo anterior que cuando investiguemos
sobre la gente y sus familiares cercanos es fundamental saber:

e ;Cémo se encuentran en la actualidad?

e ;Como fue su pasado?

e ;Como visualizan su futuro?

»  ;Cudles son los problemas actuales?

e ;Qué creen que necesitan para tener una vida mejor?
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El objetivo de este tipo de investigacidn es conocer tanto los
ideales como la manera en que el mismo electorado consi-
dera que los podria materializar. La respuesta a los anterio-
res cuestionamientos no constituye, pues, la opinion de un
experto en macroeconomia, son las reflexiones de personas
gue piensan, sienten vy viven a escala local.

Nosotros

Uno de los elementos clave que existe dentro de un proceso
electoral es conocer la percepcion y las opiniones de la gente
sobre nuestro candidato y nuestra organizacion. Esto, con la
finalidad de que dentro de la estrategia planteemos toda una
serie de tacticas que nos permitan explotar nuestra imagen
positiva, convertir nuestras debilidades en fortalezas, o tener
los elementos para trabajar en cambiar los aspectos negati-
vos de nuestra imagen.

En general, este tipo de investigacion se realiza en dos am-
bitos o niveles: la poblaciéon de un pais, estado o localidad; vy los
grupos objetivo que méas nos interesan. En cada uno de ellos,
los consultores e investigadores nos esforzamos por conocer
a fondo el grado de conocimiento, recordacion y los valores,
sentimientos e imagenes que se asocian con nuestro candida-
to, instituto politico o movimiento social. De esta manera, las
preguntas que solemos formularnos son las siguientes:

e ;Cuanta gente conoce a mi candidato?

e ;Cudl o cudles candidatos son los que méas conoce o
identifica la gente?

e ;Cudl es la figura politica de mi organizacion que més
conoce la gente?

Una importante variable que puede ser de gran utilidad para
orientar la campana de comunicacion politica vy, sobre todo,
nuestra estrategia de posicionamiento consiste conocer el
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“‘agrada” o nivel de aceptacion y valoracion positiva que po-
seen tanto nuestro candidato como los principales lideres de
nuestra organizacion y el partido, movimiento o instituto po-
litico. Para conocer el nivel de “agrada’, todo estratega debe
cuestionarse:

» Sialagente le cae bien mi candidato.
« Sila gente confia en mi candidato.
« Sila gente le cree a mi candidato.

Otra variable que se vuelve crucial para la campana, es el
‘desagrada” que existe de mi candidato y de los distintos ac-
tores de nuestra organizaciéon. Aqui, es fundamental saber:

« Sila gente rechaza a nuestro candidato.
« Silos electores desconfian de mi candidato.
« Lafalta de credibilidad que tiene.

Nieto (2005) aporta una importante nota técnica con respec-
to a estas variables. Sefnala que, para determinar su relacion,
hay que restarle el “desagrada” al “agrada”, a modo de conocer
si en la calificaciéon que hace la gente sobre mi candidato esta
en saldo positivo o negativo.

Si el “agrada” de nuestro candidato es mayor que el ‘desa-
grada” sera mas sencillo el proceso de disefio de nuestra cam-
pafa. Al contrario, si el “desagrada” es mayor, durante la cam-
pana habremos de enfrentar grandes obstaculos para poder
obtener el triunfo. Un “agrada” alto es como nadar a favor de la
corriente; un “desagrada” alto nos exigira el brio y la tenacidad
que demuestran los salmones, al remontar cuestas rio arriba.

Con el fin de conocer las razones y argumentos que jus-
tifican un determinado nivel de “agrada” o “desagrada” para
nuestro candidato, figuras y partido, los consultores investi-
gamos otras dos importantes variables: la profundidad positi-
va; v la profundidad negativa.
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La profundidad positiva refiere a conocer, a través de la
investigacion, la siguiente informacion:

e Cuéntos electores tienen argumentos por los que ven
bien a nuestro candidato.

e Cuédles son los elementos por los que la gente ve bien
a nuestro candidato.

Por su parte, la profundidad negativa significa, a través de los
estudios, conocer:

e Cuantos electores tienen argumentos por los que ven
mal a nuestro candidato.

e Cuales son los elementos por los que la gente ve mal
a nuestro candidato.

Como es logico suponer, cuando la profundidad negativa es
mayor, resulta mas dificil incrementar los niveles de apoyo
hacia nuestros candidatos. No obstante, este tipo de estudios
son de gran utilidad al momento de seleccionar los argumen-
tos que debemos debilitar, los elementos que debemos difu-
minar, asi como aquellos que debemos fortalecer y exponer
en mayor medida.

Los adversarios

Con la finalidad de contar con todos los elementos posibles
para armar nuestra estrategia, dentro de la investigacion es
fundamental medir para los adversarios las mismas variables
que hemos investigado sobre nosotros. Ademas, se deben
también medir dichas variables para los personajes e institu-
ciones que los apoyan.

De tal forma, seglin Santiago Nieto, podremos conocer:
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e Lasituacién actual de su imagen
e Su credibilidad
e Sus niveles de peligrosidad

*  Hasta qué punto sus electores blandos se cruzan con
los nuestros.

Otros en el escenario

En todo proceso electoral, aparecen distintos actores, insti-
tuciones vy personajes que, incluso si no participan directa-
mente en la campana, pueden llegar a influir en los resultados
el dia de la eleccion. Son lideres de opinidn, o de facto, cuya
palabra cuenta con un alto nivel de influencia y credibilidad
en amplias capas de la sociedad; hoy, dentro del mundo digi-
tal, son los conocidos influencers. En algunas ocasiones, de-
fienden abiertamente una perspectiva ideoldgica. En otras,
lo hacen en forma encubierta. En algunas mas, muestran un
comportamiento erratico, carente de toda estrategia: hablan
por hablar, de lo que les place, y cuando les place. Entre estos
actores, generalmente encontramos:
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Otros en el escenario

o Influencers
e Ciberactivistas
o Tribus digitales

e Deportistas

e Funcionarios publicos

e Gobiernos en funciones:
nacionales, locales o
extranjeros

o Gobiernos estudiantiles

e Las Fuerzas Armadas

olLa Iglesia catdlicay los
cultos y sectas religiosas
mas populares

o Legisladores

e Los medios de
comunicacion

o Movimientos sociales

e Organizaciones no
gubernamentales

o Sindicatos

Detectar a los otros en el escenario, y conformar con base en
nuestros hallazgos un estudio de aliados, neutrales y antago-
nistas, es de gran utilidad para conocer a quiénes podemos
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convencer, a quiénes debemos neutralizar, y con quiénes nos
conviene aliarnos.

No olvidemos que, dentro de los actores que aparecen
en el escenario, podemos encontrar a personajes u organiza-
ciones que pueden llegar a constituirse como un importante
respaldo para nuestro candidato o para nuestros adversarios.

Los targets

Cuando la campana cuenta con toda la informacion necesa-
ria de nuestro candidato y de nuestros adversarios, podemos
elaborar modelos para definir los targets o grupos objetivos.
De esta manera, sabremos a cual o cudles segmentos debe-
mos dirigir nuestros mensajes, asi como los principales es-
fuerzos en nuestra campana.

Como estratega politico, el hecho de definir los targets
me permite identificar cémo se distribuyen las intenciones de
voto vy cuéles son sus caracteristicas. No todas las intencio-
nes son iguales; algunas son determinantes, otras pueden ser
persuadidas, y algunas mas se inclinardn hacia nuestro candi-
dato, si conseguimos sacar a un adversario de la jugada.

A continuacion, se presentan las categorias generales que
permitirdn dar mayor claridad en cuanto a la identificacion de
intenciones de voto:

*  Voto duro. En este voto estan todos los militantes
de nuestra organizacion politica, aquellos que, pase
lo que pase durante la campafa (cualquiera que sea
el candidato, el mensaje vy las propuestas), siempre
van a votar por nosotros. Por lo general, este voto es
minimo.

«  Voto blando. En este tipo de voto, los electores estan
més inclinados a votar por nuestro candidato, pero, si
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las cosas durante la campana salen mal, también lo
pueden hacer por otro.

e Voto posible. Aqui es donde debemos dirigir los prin-
cipales esfuerzos de la campana porque, por lo gene-
ral, en este tipo de voto se encuentran los indecisos
de la campana; mismos a quienes podremos persuadir
y convencer en tanto tengamos propuestas y mensa-
jes que realmente lleguen a tocar sus fibras sensibles.

«  Voto dificil. En este tipo de voto, los electores estan
mas inclinados a votar por nuestros adversarios. No
obstante, si contamos con una excelente estrategia
de campana, en algunos casos, podremos lograr que
voten por nuestro candidato. Todo depende de lo que
pueda acontecer durante el proceso electoral.

- Voto imposible. En este tipo de voto estan todos los
militantes de mis adversarios politicos, aquellos que
nunca votarian por nosotros. Localizarlos me permite
no derrochar tiempo, recursos y esfuerzos innecesa-
rios durante la campana.

e Voto util. En este tipo de voto se encuentran aquellos
ciudadanos que no votan por la persona, partido o
sus propuestas, lo que los termina por movilizar son
las emociones porque es un voto contra otro candi-
dato o tendencia politica. En este caso, se tiene la
finalidad de impedir que dicho candidato gane. En
ocasionas termina por representar la famosa frase
latinoamericana “voto por el menos malo”. Este tam-
bién llega a ser el voto estadistico cuando el elector
considera que su candidato no podra ganar. Es co-
mun en aquellos paises donde existe segunda vuelta:
los ciudadanos terminan votando por aquel que tenga
las mejores posibilidades de entrar.

e Voto switcher. En este tipo de voto se encuen-
tran aquellos ciudadanos que se activan de manera
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emocional en algin momento de la campana, debido
a alguna accién, alguin discurso, mensaje o debate, por
ejemplo.

Por Ultimo, en lo que se refiere a los targets, Nieto (2005)
senala que el cruce de modelos permite saber qué adversario
puede quitarnos nuestros votos y a quién podemos arreba-
tarselos. Por eso es fundamental que los targets se desarro-
llen en la estrategia.

TARGETS

75% &
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En todo proceso de investigacion dentro de las campanas
politicas, es importante utilizar el big data vy, sobre todo, com-
binar herramientas cualitativas y cuantitativas. Esto, con la
finalidad de comprender profundamente a los votantes. Los
resultados no siempre son alentadores para nuestro candida-
to, no obstante, la informacién mas clara y precisa, acompa-
flada de una interpretacion critica, objetiva y desapasionada,
puede conducirnos a contener o revertir los elementos que
juegan en nuestra contra.

La medicién de fuerzas dentro de la politica debe conver-
tirse en un ejercicio objetivo de reflexion y no en un ejercicio
de manipulacion de la realidad (Davalos, 2005). Desde una
perspectiva ética, los consultores vy el equipo de campana ja-
mas deben ocultar o, peor ain, maquillar la informacion que
se obtiene a partir de la investigacion, por muy dura o des-
favorable que esta sea. Desde una perspectiva estratégica,
una fraudulenta manipulacion de los datos puede terminar
por sepultar las aspiraciones de nuestro candidato, mucho
tiempo antes de que se realicen las elecciones.

Ejercicio 2

Pida a sus amigos, familiares y personas mas allegadas que le
ayuden, planteando el siguiente cuestionario a diez personas
de su trabajo o universidad, por ejemplo.

. ¢Cudles de sus problemas son los que mds le afectan?

.:Cree que la ciudad estd mejor, igual o peor que hace un ano?

. :Cree que estard mejor, igual o peor dentro de un ano?

. .Qué es lo que pasa en su barrio o el entorno cercano
en el que vive?

. ;Cudles son los problemas actuales?

. ;Qué cree que necesita para tener una vida mejor?

. ;Conoce a (su nombre)?

. /A usted le agrada (su hombre)?

NN =

0 N O~ 0
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9. ¢Usted le cree a (su nombre)?
10. ;Usted votaria por (su nombre) para (cargo de eleccion)?

Después de realizar y registrar los resultados de este peque-
Ao sondeo, estudie detenidamente los resultados.
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La estrategia
de marketing
politico

Asi como en el arte de la guerra, una campana politica exitosa
debe basarse en un proceso estratégico. Dentro de este, se
han de trazar lineas maestras en las cuales se defina clara-
mente el terreno donde vamos a competir y las distintas tac-
ticas que debemos implementar para nuestro candidato. Asi,
debemos definir y conocer perfectamente a los adversarios
que enfrentamos; a los “otros actores en el escenario”; a los
distintos publicos a los cuales destinaremos nuestros mensa-
jes; y los medios més adecuados para ser efectivos dentro del
proceso electoral.

Como todo método o camino, la elaboracién de una estra-
tegia de campana incluye una serie de pasos, cuya realizacion
nos capacita para poder dar los siguientes. Entre mas solido,
reflexionado y sustentado sea cada paso, mejor seré el resul-
tado del conjunto. Siempre, el todo es méas que la suma de
sus partes. Ello significa que cada una de las acciones consi-
deradas dentro una estrategia de campana interactia dinami-
camente con las demaés. Por tanto, es imprescindible llevar a
cabo cada una de ellas.
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Diez pasos para elaborar la estrategia de campaiia

e Andlisis de la coyuntura politica

e Las metas de la campana

« Elterreno

e Nosotros

e Los adversarios

e Oftros actores en el escenario

e Los targets (o publicos objetivo)

e Elmensaje

e Los medios més adecuados

e Un calendario o cronograma de actividades

Andlisis de la coyuntura politica

Toda estrategia requiere de un profundo analisis de la coyun-
tura politica. Estos datos también los podemos obtener a tra-
vés del big data y un proceso de investigacion. La coyuntura
se da a través de una combinacion de factores y circunstan-
cias que se presentan en una nacién, y tienen que ver con
todo aquello que sucede en la actualidad de un pais. Enten-
der lo que estad pasando en nuestro entorno politico es fun-
damental para tomar decisiones sobre asuntos importantes
para nuestra campana.

Las metas de la campaia

El consultor Jaime Durdn senala que, cuando comienza la
campanfa electoral, lo primero que se debe hacer con el can-
didato es discutir con él para qué busca postularse. Esto es,
cual el objetivo, meta o sueno que se oculta tras su inten-
cion de convertirse en un funcionario publico (Duran, 2002).
En muchos de los casos, sus respuestas son generales y no
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significan nada, no obstante, la mision del consultor es inda-
gar, hasta tener en claro cudles son los moviles mas profun-
dos de su cliente.

No todas las campanas son para ganar, hay campanas que
sirven para posicionarnos. Otras nos permiten incrementar
nuestro nivel de conocimiento entre el electorado. Por ello,
las metas deben estar escritas y definidas claramente dentro
de la estrategia, v ser cuantificables.

Por otra parte, cuando nos enfrentamos a sistemas electora-
les que consideran una segunda vuelta, podemos definir
nuestras metas respondiendo a las siguientes preguntas:

« ;Cuantos votos o porcentaje necesitamos para ganar
en la primera vuelta?
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e ;Cuantos votos o porcentaje necesitamos para ganar
en la segunda vuelta?

En el caso de las elecciones seccionales, es necesario conocer
el nimero total de votantes de la circunscripcion electoral.
Con dicho conocimiento, una meta podria ser la de obtener
51% de los votos. En otros casos, por ejemplo, para elegir
asambleistas, diputados o concejales, es fundamental tomar
en cuenta los distintos métodos de asignacion de escanos,
para asi saber:

« Cuantos votos o porcentaje necesito para entrar
primero?

e ;Cuantos votos o porcentaje necesito como minimo
para acceder al cargo?

Cuando lo que buscamos a través de la campafna es quedar
bien posicionados e incrementar nuestro conocimiento, pen-
sando en un futuro proceso electoral, es necesario que tam-
bién esas metas queden por escrito dentro de la estrategia.
Esto, con la finalidad de que, al terminar el proceso, podamos
hacer una evaluacion para saber si todas aquellas metas que
nos propusimos realmente se cumplieron. Por Ultimo, recuer-
de que la siguiente campana comienza exactamente un dia
después de las elecciones.

El terreno

Un elemento crucial dentro de una campafa politica es de-
finir el terreno sobre el cual nos conviene actuar. La idea es
que nuestros adversarios jueguen en nuestro propio terreno,
donde contamos con ventaja. Tengamos siempre en cuen-
ta que esto es como el futbol: a nosotros nos conviene que
nuestro rival juegue en nuestra propia cancha, con nuestro
publico; que juegue contra la altura y, sobre todo, que juegue
al ritmo que nosotros queremos. Al respecto, Durdn (2002),

74

®



ALFREDO DAVALOS LOPEZ

senala que una buena estrategia de comunicacion, ante todo,
debe buscar “poner” la agenda o los temas de la discusion
publica.

Cuando definamos el terreno, hay que tener claro qué nos
conviene mas para enfrentar la campana; por ejemplo, un te-
rreno basado en nuestra experiencia, nuestras obras, nuestro
caracter, nuestra condicion ciudadana (y no politica), nues-
tra juventud, o ser el outsider —o caballo negro— de dicha
campana. La idea es posicionar nuestra propia agenda y que
los adversarios discutan sobre aquello que a nosotros nos
interesa.

Para el consultor Duran (2002), el candidato debe delimi-
tar el terreno de la discusion desde su estrategia, y procurar
que los demés giren en torno a ella. Una buena estrategia es
proactiva y no reactiva. Pretende que el politico juegue su
propio juego y no sirva de “actor secundario” en un escenario
disenado por otros. Aunque algunos politicos y consultores
no dan importancia a este tema, la practica nos dice que es
definitiva para el éxito de la estrategia de marketing politico.

Nosotros

En este punto de la estrategia, tenemos que definir las distin-
tas tacticas y acciones que realizaremos en torno a nuestro
candidato y nuestra organizacion. Para Durdn (2002), toda
estrategia parte de una reflexion sobre nuestras propias fuer-
zas. Asf, debemos tener claro quiénes somos nosotros y cual
es la imagen que tenemos ante los electores.

Todos los resultados que la investigacion arrojé sobre no-
sotros son fundamentales para definir, dentro de la estrategia,
qué debemos hacer para potenciar nuestras fortalezas duran-
te la campana. Ademas, hemos de plantear cémo podemos
convertir nuestras debilidades en fortalezas o qué debemos
hacer para tratar de minimizarlas. Dentro de este punto, tam-
bién es necesario desarrollar acciones para aprovechar las
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distintas oportunidades que existen o que se pueden dar du-
rante la campana; sobre todo, para que las distintas amena-
zas que se presenten no afecten nuestra posicion durante el
proceso electoral.

En esta parte de la estrategia es recomendable realizar un
anélisis Foba (fortalezas, oportunidades, debilidades y amena-
zas) de nuestro candidato y nuestra organizacion. Este anali-
sis debe ser alimentado por los distintos datos y variables ob-
tenidas a través de la investigacion. De tal forma, buscamos
determinar en estrategia lo siguiente:

e ;Como, cudndo, dénde vy a través de cudles medios
puedo explotar mi imagen positiva?

e ;Como, cudndo, dénde vy a través de cudles medios
puedo aprovechar mi credibilidad?

e ;Como, cudndo, dénde vy a través de cudles medios
puedo valerme de mi experiencia?

e ;Como, cudndo, dénde vy a través de cudles medios
puedo potenciar mi juventud (o mi experiencia), mi
condicién ciudadana y mi parte humana?
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Pero, si dentro de la campafia necesitamos disminuir los
‘negativos” v el “desagrada” que existe sobre nuestro candida-
toy organizacion, también es fundamental definir las acciones,
el momento vy el lugar adecuados para hacerlo. Debido a que
en una campana lo que menos hay es tiempo, conviene co-
menzar a trabajar en estos elementos y corregirlos mucho an-
tes de que comience el proceso electoral. No obstante, para
hacerlo, se debe estar consciente de que existe un problema
y que la Unica via para superarlo consiste en ser disciplinados
y dejarse asesorar por los profesionales. Lo mismo sucede
cuando uno va al doctor y este detecta alguna enfermedad;
al final, o tomamos nuestra medicina y cambiamos nuestro
estilo de vida, o nos atenemos a las consecuencias.

Por Ultimo, cabe recordar que, en ocasiones, bajar los “ne-
gativos” de un candidato o una organizacién requiere de mu-
cho esfuerzo, tiempo y recursos. A veces incluso se necesitan
varios anos para trabajar con el “desagrada” de un candidato.
Continuando con nuestra analogia, el “desagrada” y los “ne-
gativos”, al igual que una enfermedad grave, deben se diag-
nosticados a tiempo, y tratados con método, disciplina y con
las técnicas mas apropiadas, durante un periodo prolongado.
Sanar también es una eleccion.

Los adversarios

Un elemento fundamental para lograr el triunfo en una cam-
pana politica es conocer al adversario o a los adversarios, para
definir, dentro de la estrategia, cémo se les debe enfrentar.
Por ello se debe conocer a profundidad lo siguiente:

e ;Quiénes son?

e ;Quiénes son sus familiares?
e ,;,Coémo es su personalidad y caracter?
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e ;Cudl es su experiencia, tanto profesional como
politica?

e ;Cudles son los aspectos més positivos y negativos de
su imagen publica?

e ;Como los perciben los electores?

e ;Qué tipo de obras o acciones han realizado?

e ;Cudl es la organizacion u organizaciones politicas
que respaldan su candidatura?

e ;Cudles son sus propuestas?

e ;Cuales han sido sus niveles historicos de votacion?
e ;Cudl es su tendencia ideoldgica?

e ;Cudles son los aliados que los apoyan?

e ;Quiénes los financian?

e ;Qué opinan sobre distintos temas? Incluso aquellos
qgue pueden considerarse polémicos.

e ;Qué ha sido publicado en torno a ellos?
e ;Como suelen manejarse en campana?

e ;Como se desenvuelven en las entrevistas y en los
medios de comunicacion?

e ;Con cuéles herramientas comunicacionales cuentan?

Como en el punto anterior de la estrategia, es recomendable
realizar un Foba sobre mis adversarios y sus organizaciones,
con base en los distintos resultados que la investigacion arro-
j6. De esta forma, podemos definir, dentro de la estrategia,
gué es lo que tenemos que hacer para explotar sus debilida-
des durante la campana; convertir sus fortalezas en debilida-
des; que las amenazas incidan en su propia votacion. Ademas,
estableceremos las acciones que debemos realizar para evitar
que nuestros adversarios aprovechen las oportunidades que
se puedan dar durante la campana.
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Otros actores en el escenario

Jaime Durén (2002), sefiala que, cuando sabemos cudles son
las metas de la estrategia, se ha delimitado el terreno de batalla
y se ha hecho una evaluacion de nuestras propias fuerzas y
las de nuestros adversarios. El siguiente paso es conocer quié-
nes mas estan en el campo de batalla, de manera que puedan
facilitar nuestra accion (Duran, 2002, p. 51). Como habiamos
senalado, hay campanas en donde aparecen personajes, ins-
tituciones y organizaciones que pueden terminar inclinando
la balanza hacia uno u otro candidato, por eso es necesario
conocer:

«  ;Quiénes son mis aliados?
e ;Quiénes son los aliados de mis adversarios?
e ;Cudles son los medios y periodistas amigos?

e ;Cudles son los medios y periodistas amigos de mis
adversarios?

e ;Cudles son las figuras publicas que nos respaldan?

e ,Cuales son figuras publicas que respaldan a mis
adversarios?

e ;Cuales son las organizaciones sociales, ciudadanas o
movimientos politicos que estan con nosotros?

e ;Cuales son las organizaciones sociales, ciudada-
nas o movimientos politicos que estdn con nuestros
adversarios?

«  ;Cudles gobiernos en funciones y figuras politicas nos
respaldan?

e ;Cuales gobiernos en funciones vy figuras politicas res-
paldan a nuestros adversarios?

La estrategia debe definir claramente quiénes son mis alia-
dos, y quiénes son los aliados de mis adversarios, con la finali-
dad de plantear las distintas acciones para cada uno de estos
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personajes o grupos. Todo esto, con el Unico fin de lograr incidir
en la intencion de voto. Al igual que en otros puntos de la es-
trategia, es necesario sefalar como, en qué momento, déndey
a través de que medios doy a conocer su respaldo. Este es un
proceso estratégico, por eso, cabe recalcar, silo hacemos antes
o lo hacemos después del momento adecuado, podriamos no
causar el impacto esperado el dia de la eleccion.

Los targets (o publicos objetivo)

Con la finalidad de dirigir los esfuerzos y acciones de la cam-
pana de manera mucho mas precisa, es necesario definir los
distintos segmentos a los cuales habremos de dirigir nuestros
mensajes. Esta definicién de los targets debe ser concreta,
expresada en numeros, con elementos demograficos y geo-
graficos (Duran, 2002). Hoy, el big data, la investigacion v la
técnica nos permiten saber:

e ;Quiénesy cuantos son?
e ;Enddnde estan?

e ;Cuédles son sus problemas y necesidades?
e ;Cudl es su intencion de voto?
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e ;Por qué votan?
e ;Cual es el mensaje que puede convencerlos vy per-
suadirlos para que voten por nosotros?

Mientras més especificos sean los targets, mas eficientes se-
ran nuestros esfuerzos en materia de comunicacion. Para es-
tructurarlos, debemos saber cémo se comportan los distintos
grupos de edad, las personas de distintas regiones o ciudades,
los hombres y las mujeres, los grupos étnicos, las poblaciones
urbanas y rurales, los ciudadanos que nos detestan, los que
no sabeny los que nos apoyan. Esto permite que dentro de la
estrategia estén claramente definidos los distintos mensajes
y acciones que habremos de desplegar para impactar a cada
uno de ellos.

El mensaje

Toda campana debe contar con buen emisor, mensaje, eslogan
y una adecuada imagen grafica. Es por lo anterior que dentro
de la estrategia debe quedar plasmado cudl o cuales son las
acciones por realizar para que dicho mensaje comunique los
temas que mas nos convienen. Ademas, es fundamental que
el mismo pueda adaptarse a cada uno de los targets importan-
tes para nuestra campana.

La imagen de nuestro candidato es un mensaje por si mis-
Mo, sus acciones, las piezas graficas de la campana, su equipo,
su familia, su web, sus declaraciones, lo que publica a través
de su Twitter y en otras de las redes sociales; también son
mensajes que estan comunicando permanentemente, duran-
te todo el proceso electoral.

Los medios mas adecuados

Una correcta seleccion de medios para la campana implica,
en primer lugar, pensar en el impacto vy la efectividad que
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pueden tener en los targets a los cuales destinaremos nuestro
mensaje. En segundo lugar, nunca hay que perder de vista
cuales son los montos de campafa o el presupuesto maximo
gue la autoridad electoral permite pautar. Todo esto tiene la
finalidad de evitar multas pero, sobre todo, sacarles el maxi-
mo provecho.

Siempre hay que tener en cuenta que cada uno de los me-
dios presenta ventajas y desventajas. No es lo mismo difundir
mensajes en el drea rural que en la urbana; tampoco dirigir-
nos a jovenes que a adultos. Algunos medios son mucho mas
efectivos para cierto tipo de elector, ciudad o clase socioeco-
nomica. Ademas, 80% de las campanas se llevara en las redes,
pues estas permiten que nuestro mensaje llegue mucho mas
rapido, sea mas preciso vy, sobre todo, personalizado.

82



ALFREDO DAVALOS LOPEZ

Un calendario o cronograma de actividades

Con la finalidad de que toda campana sea lo mas profesional
posible, se requiere de un cronograma en donde queden de-
finidas todas las acciones vy las actividades principales que se
van a llevar a cabo, por ejemplo:

e Ellanzamiento de nuestra candidatura
*  El registro de dicha candidatura
« Elinicioy el fin de la campafa

Durante la campana podemos contar con un cronograma mu-
cho mas especifico, que se puede ir complementando con los
distintos eventos que se irdn presentando en el dia a dia de la
campana, por ejemplo:

»  Reuniones con distintos grupos
»  Entrevistas en distintos medios de comunicacion
«  Mitines y debates

»  Recorridos por distintos lugares, barrios o sectores de
la ciudad, la provincia o el pais

»  Conferencias en universidades
«  Eventos para recaudar fondos

Tener en claro cudles son los eventos v las actividades que
debemos priorizar dentro de la estrategia nos permite optimi-
zar el tiempo de nuestro candidato vy los recursos de la cam-
pana. Asi, evitaremos agotar inutilmente a nuestro candidato
y a nuestra gente en actividades y eventos intrascendentes.
Ademés, aprovecharemos al maximo nuestros recursos eco-
nomicos, tan importantes, pero tan escasos dentro de las
campanas politicas. Por otra parte, al dia de hoy, la tecnologia
ha permitido que este tipo de eventos y movilizaciones se
realicen de manera virtual.
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Ejercicio 3

Con la finalidad de que cuente con algunos elementos para
su estrategia, la practica que propongo es desarrollar los si-
guientes puntos:

Metas
;Cuantos votos o porcentaje necesita para entrar primero?
;Cuantos votos necesita como minimo para acceder al cargo?

Terreno
;Cual es el terreno en que le conviene plantear su campana?

Nosotros

1. Realice un Fopa de si mismo vy de su organizacion politica.

2. Responda los siguientes puntos:
;Como, cuadndo, donde y a través de cudles medios
puede explotar su imagen positiva?
;Como, cuando, donde y a través de cuéles medios
puede aprovechar su credibilidad?
;Como, cuando, donde vy a través de cuales medios
puede valerse de su experiencia?
;Como, cuadndo, donde y a través de cudles medios
puede potenciar su juventud (o su experiencia), su
condicion ciudadana y su parte humana?

Otros en el escenario
;Quiénes son mis aliados?
;Quiénes son los aliados de mis adversarios?
;Cuédles son los medios y periodistas amigos?
;Cuédles son los medios vy periodistas amigos de mis
adversarios?
;Cuédles son las figuras publicas que nos respaldan?
;Cudles son figuras publicas que respaldan a mis
adversarios?
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;Cudles son las organizaciones sociales, ciudadanas o
movimientos politicos que estan con nosotros?
;Cuales son las organizaciones sociales, ciudada-
nas o movimientos politicos que estan con nuestros
adversarios?

;Cuales gobiernos en funcionesy figuras politicas nos
respaldan?

;Cudles gobiernos en funciones y figuras politicas
respaldan a nuestros adversarios?
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Conclusiones

Lo que nunca hay que olvidar en una campaia electoral

Si se quiere ganar, se necesita una estrategia; comuni-
car adecuadamente las propuestas; contar con los re-
Cursos necesarios y, sobre todo, con un buen equipo
de campana. Las campanas modernas deben hacerse
técnicamente.

Toda campana necesita de la investigacion cuantitati-
va vy cualitativa. Sin ellas serd muy complicado comu-
nicarse con los electores, y dificilmente se ganaran las
elecciones.

La estrategia es para que sea aplicada por usted vy
operada por su equipo de campana. Si la estrategia
termina siendo un lindo adorno o guardada en el ca-
jon de su despacho, el dia de las elecciones terminara
por felicitar a su adversario.

Tenga una sola estrategia y hagale caso a su consultor.
Recuerde que él es el experto y sus decisiones vy re-
comendaciones, tanto para usted, como para la cam-
pana, son muy valiosas, puesto que provienen desde
una vision externa y sin ningdn tipo de interés, mas
que el de asistirle ética y profesionalmente.
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Una buena estrategia debe marcar claramente el te-
rreno en el cual tiene que competir, asi como las dis-
tintas tacticas por implementar, tanto para beneficiar
a la campana, como para debilitar a los adversarios
gue se enfrentan. Existen otros actores en la escena
electoral y se les debe saber manejar. Hay que empe-
Aarse en conocer perfectamente a los distintos publi-
cos a los cuales destinara sus mensajes vy los medios
mas adecuados para hacerlo. Solamente de esta for-
ma lograra que su campana sea efectiva.

La estrategia debe estar escrita; no obstante, es infor-
macién confidencial. Solamente usted y su consultor
deben conocerla. Evite a toda costa su reproduccion
o distribucion desautorizada. De lo contrario, no tar-
dard en llegar a las manos de su oponente. Aunque
se sienta orgulloso de ella, no debes permitir que su
estrategia sea reproducida vy distribuida.

Una campafa de ataque puede ser ética cuando no
se basa en la vida privada del adversario, y se enfoca
en denunciar la corrupcion, el nepotismo, la violencia
y los malos gobiernos.

Si dentro de la campana ataca de manera visceral, y
no a través de la técnica, dificilmente llegara a tocar
las fibras sensibles de la gente; tampoco le restara vo-
tos a sus adversarios.

Si un ataque no es bien planeado, se puede convertir
en un bumeran que termine por afectar a su candida-
tura, a la campana y a la intencién de voto.

Cuando alglin adversario le ataca, es recomendable
utilizar a terceros voceros que tengan credibilidad vy
sean respetados por los votantes, para desvirtuar dicho
ataque.

Pero, sobre todo, nunca olvide utilizar el humor vy reir-
se de todo aquello por lo que le atacan sus adversa-
rios durante la campana.
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Llegé la hora de asumir seriamente que México
cambié 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 formacion 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 Coleccién editorial “Cuadernos de Capacitacién
Electoral”.

Alejandro Moreno Cardenas
Presidente del CEN del PRI
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