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Presentacion de la coleccion

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

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

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

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

Alejandro Moreno Cardenas
PRESIDENTE DEL CEN DEL PRI
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Presentacion

Con el presente volumen se inaugura formalmente la co-
leccion Cuadernos de Capacitacion Electoral, un esfuerzo
editorial que aspira a reunir los principales temas, aportes vy
experiencias de especialistas en la materia electoral, indis-
pensables para proveer una adecuada formacién, tanto teori-
ca como practica, a todos los interesados en la comunicacion
politica, ya sean profesionales o principiantes. Todo ello con
el deseo de aportar nuevos hallazgos para la investigacion
académica y su ejercicio practico, pero también el de mejorar
la cultura politica de los ciudadanos.

La presente publicacién ofrece un instrumento practi-
co para facilitar la planificacion estratégica de las campanas
electorales. Su metodologia, basada en la descripcion paso a
paso de los procesos de construccion de una campafa pro-
fesional, debe ser de utilidad tanto para quienes compiten en
un proceso electoral, como para quienes estan interesados
en aprender los métodos mas modernos que provee la co-
municacioén politica. Quienes militamos en un partido politico
estamos comprometidos con la preparacion adecuada para
enfrentar los acontecimientos politicos del mafana. Por ello,
debemos entender los contextos politicos y adaptarnos con
oportunidad a las nuevas realidades y a los nuevos compor-
tamientos sociales.

Por fortuna, hoy contamos con un enorme cumulo de in-
vestigaciones, propuestas y teorfas que, en conjunto, permi-
ten a los profesionales disefar v dirigir las campanas hacia los

13
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PRESENTACION

objetivos esperados y con margenes minimos de error. A ello
se le conoce como planificacion estratégica de las campanas,
lo cual constituye el tema del presente volumen editado por
Ismael Crespo e lleana Carletta, reputados académicos y aseso-
res politicos. En este primer cuaderno de capacitacion elec-
toral, se abordan temas como: a) las funciones y los efectos
de la comunicacion politica en las campanas electorales; b)
el diagnostico vy la investigacion; ¢) la tecnopolitica: big data,
targeting y geomarketing; d) la planificacion de la campana; y e)
la comunicacién online.

Al finalizar, se espera que los lectores cuenten con los
elementos suficientes para diseflar una campana electoral
exitosa, independientemente del tipo o nivel de la eleccion,
va sea local o federal, para cargos legislativos o ejecutivos.
Asimismo, contardn con propuestas oportunas para usar ade-
cuadamente la tecnologia en las campanas electorales, pero,
sobre todo, las redes sociales, el big data y el geomarketing,
bajo la premisa de que la técnica per se no basta para que una
campana sea exitosa. Lo importante es conocer perfectamen-
te a los destinarios de una campana, para hacerles un traje a
la medida; siempre con un sentido estratégico.

Con este esfuerzo editorial, el Instituto de Formacion Po-
litica JesUs Reyes Heroles” cumple uno de sus objetivos cen-
trales: contribuir a la formacién politica de los mexicanos en
general v a la capacitacion de los profesionales de la politica,
ya sean consultores o cuadros partidistas, en particular. Solo
resta agradecer al presidente del Comité Ejecutivo Nacional
del Partido Revolucionario Intitucional, Alejandro Moreno
Cardenas, su apoyo decidido para impulsar esta nueva colec-
cion editorial, que se suma a muchas otras empresas cultura-
les realizadas por el pri.

Mtro. Lazaro Jiménez Aquino
Presidente del Instituto de Formacién Politica
“JesUs Reyes Heroles”

14



Introduccion

El presente libro tiene como objetivo principal dar a conocer
de manera didactica, agil y clara los lineamientos centrales
que guian la planificacién estratégica de una campana electo-
ral. Solamente aunando teoria y practica es posible conseguir
una verdadera praxis, entendida como una transformacion.
La planificacion estratégica de la comunicacion politica en las
campanas electorales aportard las herramientas necesarias
para que los conocimientos puedan ser puestos en practica;
para que los saberes sean extrapolados, aplicados y tengan
impacto en la realidad.

En consecuencia, no solamente encontraran en este texto
una respuesta a qué hacer para que una campana electoral
sea estratégica, integral y eficaz, sino también como hacerlo.
Es esta articulacién entre el saber vy el saber hacer la que harj
posible la consecucion de los objetivos formulados para la
campana. Ese para qué, en las intensas etapas preelectora-
les, concentra la atencién de los potenciales candidatos, de
los cuadros de los partidos, de los equipos técnicos y de los
consultores externos. Porque, antes de dar el primer paso,
antes de ponernos a pensar en el disefio de una campana, es
menester que acordemos a donde queremos llegar, cuél es la
meta que pretendemos alcanzar.

Nadie planifica un viaje sin saber primero cudl sera su des-
tino. Si el destino ya ha sido seleccionado, este texto brinda-
ra los elementos para que la travesia de campana transcurra
de manera ordenada, integrada, planificada con base en una

15
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INTRODUCCION

estrategia que posibilite que todas las acciones implementa-
das concurran con los objetivos. Asimismo, que los recursos
humanos, materiales, técnicos y financieros sean utilizados
con eficacia y eficiencia.

Los elementos que permiten ejercer un cierto control so-
bre la arena electoral y el devenir de una campana estan con-
tenidos en este libro que forma parte de la coleccién “Cua-
dernos de capacitacion electoral’, editados por el Instituto
Nacional de Formacion Politica “Jesus Reyes Heroles”. Basica-
mente, se proporcionan ideas, recomendaciones y argumen-
tos sobre cuestiones presentes en toda campana electoral,
desde las de nivel nacional hasta las de nivel local. Algunas de
estas respuestas corresponden a interrogantes clasicos de las
campanas electorales, otras son el producto de un mundo en
continuo cambio, que modifica también las maneras de hacer
politica y de planificar una campana.

Las preguntas a las que se hallara respuesta son: ;como
hacer una campana de partido?, ;como elaborar un plan deta-
llado de propuestas?, ;como construir un relato que permita
ampliar la base politica?, ;cémo emplear las redes vy los espa-
cios de encuentro digital como activos para la movilizacion
politica?, ;como crear y posicionar la imagen del candidato?,
;como generar un vinculo social (confianza y credibilidad) por
parte del candidato?, ;cémo seleccionar los medios de comu-
nicacién en una campana?, ;,como hacer un plan de medios?,
scomo llegar al corazéon de los electores y activar sus senti-
mientos e identidades?, ;como emplear las emociones como
un vehiculo conductor de las propuestas en campana?, ;como
estar en los medios, sin necesidad de interactuar con ellos? ,
;como orientar los climas de opinion (indecisos)? ;cémo hacer
campanfa en contextos signados por la incertidumbre (pande-
mia, crisis econdmica) ?, ;cémo conectar con esos ciudadanos
desilusionados y descreidos de la politica?; ;como deberia ser
una campana electoral en el siglo xxi?

16



INTRODUCCION

Evidentemente, las respuestas a estos interrogantes no
evitaran los imprevistos del recorrido. Tampoco aportaran
una receta magica que conduzca al triunfo a un candidato o
formacion politica, pero, seguramente, ayudardn a asumir los
retos. Dotardn de conocimiento indispensable para disefar
una campana a nivel local, o bien, para dialogar con funda-
mentos y manejo del vocabulario con consultores y especia-
listas. Asimismo, se advertird que no puede gestionarse lo
gue no se conoce, pues la Unica via para alcanzar las metas
es una planificacion, que sera siempre estratégica. Se enten-
derd con estas respuestas que toda estrategia para alcanzar
el éxito requiere del concurso de multiples elementos que se
integran en un todo coherente y homogéneo.

Este libro, como todos los libros, es también del lector.
Porgue ningun autor escribe sin imaginar a aquel que reco-
rrerd las paginas y porque es el lector quién termina de dar
sentido a una obra. Por eso, lo invitamos a hacerlo suyo, a su-
mergirse en sus paginas con avidez por descubrir, con interés
en la materia, con entusiasmo, pero con espiritu critico y sin
complacencias. Se espera que, como lector activo, encuentre
en los cinco capitulos contenidos en este libro los saberes,
destrezas, habilidades, tacticas vy estrategias para moverse en
el dmbito del disefo de las campanas electorales, pero que
también sean disparadores de ideas propias, de practicas in-
novadoras y de nuevas preguntas e inquietudes.
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Funcionesy
efectos de

la comunicacion
politica en

las campanas
electorales

Ismael Crespo Martinez

1.1 Comunicacién politica y campanas electorales

;Qué es la comunicacion politica?

Es la produccion, difusion e intercambio de simbolos vy re-
presentaciones cognitivas acerca de la politica, con la consi-

guiente generacién de percepciones y reacciones sobre esa
politica (Dader, 2008).

Sin sucumbir al reduccionismo semiotico-lingUistico, la
comunicacion politica como disciplina no puede limitarse al
andlisis del mensaje. Sino que ha de ocuparse también de los

contextos de accion e interaccion material, socio-institucio-
nal y simbdlica en que operan quienes producen mensajes po-
liticos y en que se mueven los receptores de dichos mensajes.
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FUNCIONES Y EFECTOS DE LA COMUNICACION POLITICA EN LAS CAMPANAS ELECTORALES

Entre los objetos de anélisis se encuentran los textos, los
acontecimientos y fenémenos; las estrategias, las estructuras
organizativas, los soportes tecnolégicos, el entorno juridico-
institucional, el sustrato psicosocial y cultural.

A continuacion, se presentan los elementos del proceso
de comunicacion politica:

Emisor. En la comunicacién de campana es quien
emite el mensaje, el candidato o los portavoces auto-
rizados del partido.

Mensaje. Todo tipo de simbolos y representaciones
cognitivas acerca de la politica, verbales y no verbales,
dirigidas al elector, pero también a los medios, a los
agentes de intermediacion, a los lideres de opinion vy,
en general, a todos aquellos que participan de una u
otra forma en el proceso politico.

Medio. Los soportes fisicos o digitales que utilizan los
emisores para hacer llegar su mensaje a los publicos.
En las sociedades modernas, principalmente son los
medios de comunicacion de masas v las redes sociales.
Receptores. La ciudadania en general y, muy espe-
cialmente, los electores.

20



ISMAEL CRESPO MARTINEZ

Herramientas de Investigacion

En la comunicacion de campana, el mensaje se diluye por-
que la comunicacién no se da directamente entre el emisor
y el votante. Los partidos y candidatos mandan su mensaje
a través de los medios de comunicacion que pueden llegar
a parafrasear el mensaje con base en lo que entendieron e,
involuntariamente, cambiar su significado. También es posible
que ajusten el mensaje a lo que ellos creen que deberia ser.
De repente, tenemos dos conjuntos de ruido, dos posibilida-
des de que la comunicacién fracase. Por este motivo, es im-
portante crear un mensaje principal y hacerlo el punto central
de cualquier comunicacion.

Lo mismo ocurre en sentido contrario, cuando se trata de
la retroalimentacion que produce el votante. Lo que se cree
estar escuchando de los votantes puede ser confuso debi-
do a los medios de comunicacion o a que los voluntarios re-
troalimentan un mensaje sobre la base de su interpretacion,
muchas veces, carente de objetividad. Se recomienda la rea-
lizacién continua de encuestas, focus group y cualquier otra
herramienta de investigacion, asi como sistemas de escucha
inteligente, en especial del intercambio de mensajes (qué de-
cimos, quién lo dice, qué dicen de nosotros vy quiénes lo di-
cen), en medios y redes sociales. Los mensajes electorales no
llegan a los ciudadanos tal y como fueron elaborados por los
partidos. Atraviesan el filtro de los medios de comunicacion.

21
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FUNCIONES Y EFECTOS DE LA COMUNICACION POLITICA EN LAS CAMPANAS ELECTORALES

;Qué son las campanas electorales? Perspectivas

e Enfoque institucional. Las campanas son un compor-
tamiento politico organizado destinado a asegurar la
nominacion y eleccion de candidatos a puestos de re-
presentacion politica.

e Enfoque mediatico. Las campanas son luchas por la
definicion de los problemas publicos y por el desarro-
llo de soluciones en términos de politicas publicas a
es0s problemas.

e Enfoque comunicacional. Las campafnas son el con-
junto de contenidos comunicativos de las diversas
opciones electorales, cuyo objeto es lograr el voto en
un plazo taxativamente fijado en una norma legal.

A pesar de sus diferencias, estas definiciones muestran unos
elementos en comun que son los que sirven para establecer
una definicion de campana electoral y diferenciar a esta de
otro tipo de campafa politica.

Elementos comunes de las campanas electorales

e Las campanas son esfuerzos organizativos al mismo
tiempo que procesos mediatizados por una organi-
zacion (partidos). Este elemento lo pueden tener en
comun las campanas electorales con otro tipo de
campanas politicas, si bien en las electorales las es-
tructuras partidistas adquieren una total relevancia.

e Son procesos de comunicacion que se caracterizan
por definir los problemas publicos y por el desarrollo
de soluciones en términos de politicas publicas. Si bien
este elemento también es comun entre las campanas
electorales vy las politicas, las electorales se conforman
en el momento privilegiado para dirigir la atencion de

22
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ISMAEL CRESPO MARTINEZ

los electores a temas concretos. Nunca hay que perder
de vista que la lucha por el poder es una lucha por es-
tablecer la agenda de temas en el espacio publico. Las
campanas electorales conforman un escenario concre-
to y de facil visualizacion de esta cuestion.

El objetivo principal de los actores involucrados es
hacerse con el poder, en términos generales, o con
alguno de los puestos de representacion que esté en
juego. Los contenidos comunicativos van dirigidos
en esa linea. Este es el elemento que diferencia las
campanas politicas de las electorales. Si bien las po-
liticas pueden tener como objetivo que la poblacién
vislumbre a un partido como una opcién a la que dar
su voto, en las campanas electorales esta es una de-
manda concreta de los diferentes partidos.

Las campanas electorales acontecen en un periodo
temporal especifico y que esta regulado por la legisla-
cién (Crespo vy Villaplana, 2019). Aunque cada vez se
difumina mas este periodo, la legislacién es estricta
en este sentido y condiciona el tipo de actividades
que los partidos pueden hacer dentro y fuera de él,
por ejemplo, temas de publicidad.

En resumen, la comunicacion politica en la campafa electoral
la podemos definir y sintetizar en la siguiente ilustracion:

LA COMUNICACION POLITICA

EN LA CAMPANA ELECTORAL

E . ﬂ que tienen como
Es un conjunto de objetivo influir (persuadir)

acciones 'y contenidos T——® ;o5 publicos destinatarios de

(mensajes) de comunicacién esa |nformac|°n’
E en sus actitudes
2 ; creando, reforzando
p0|ItIC.aS, cn_eenma’s, ‘ o cambiando s,us predisposiciones
percepciones, ideologias ————® politicas para asi orientar su voto
o comportaminetos (0 su abstencién) en unas elecciones.
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FUNCIONES Y EFECTOS DE LA COMUNICACION POLITICA EN LAS CAMPANAS ELECTORALES

1.2 Funciones de la comunicacion politica en las campanas

En términos generales, la funcion mas relevante que realizan
las campanas electorales para la teoria democratica es la le-
gitimacioén del sistema politico. Ello debido a que, durante las
campanas, se realiza una serie de actividades que desembo-
can en la realizacion del acto ritual legitimador de la demo-
cracia por excelencia: las elecciones (Crespo y Moreno, 2016).

Las actividades que se llevan a cabo durante ese periodo
animan a la poblaciéon a involucrarse en el proceso electoral,
esto es, incitan a la poblacion a participar politicamente. Por
ello, para la teoria democratica uno de los efectos mas impor-
tantes de las campafas recae en el hecho de que potenciany
hacen que se visualice el compromiso civico de la poblaciony,
por ende, refuerzan la legitimidad del sistema.

;Como se produce esta funcién de potenciar el compro-
miso civico vy la legitimacion del sistema democratico? Basica-
mente, a través de:

Proporcionar
informacién

Partidos y
medios de
comunicacion

Receptor:
atajos
cognitivos

Movilizar al
electorado

Participacion
del ciudadano

Compromiso
civico
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ISMAEL CRESPO MARTINEZ

Proporcionar informacién

Los ciudadanos deben contar con la suficiente informacion
respecto a la actuacion del gobierno en los asuntos mas im-
portantes, sobre las principales propuestas politicas de los
partidos, v sobre la competencia y credibilidad de lideres vy
candidatos. La comunicacion en las campanas suele ser de
caracter ritual, y todos los actores se comportan de la forma
acostumbrada, sin aportar mucho mas de lo que vya se co-
noce sobre ellos vy sus propuestas. Pero la adquisicion de in-
formacion que proporciona la campana, aun siendo modesta,
puede ser suficiente para permitir a los electores orientar su
voto. Las campanas si proporcionan informacion, pero esta es
mediatizada vy procesada por variables estructurales previas,
como la ideologia.

Movilizar al ciudadano

La comunicacién tiene por objeto movilizar al receptor en un
doble sentido:

« Enelsentido de participar electoralmente

« En el sentido de estimular su interés y su participa-
cion en los asuntos publicos

Persuadir al elector

Una de las funciones principales de las campanas electorales
es la de persuadir al electorado, con el objeto de que se movi-
lice de forma conveniente a una opcion politica determinada.

La funcion de persuasion de las campanas ha ido adqui-
riendo una importancia creciente por parte de los partidos
politicos. Ello se demuestra por el incremento del gasto que
los partidos destinan a la gestion de la informacion, publi-
cidad e investigacion sobre los grupos de votantes que se
constituiran en el objetivo de la campafa del partido (blancos
o targets).

25
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FUNCIONES Y EFECTOS DE LA COMUNICACION POLITICA EN LAS CAMPANAS ELECTORALES

Parece que, a lo largo de una campana electoral, los vo-
tantes pueden llegar a adquirir mas informacién sobre cues-
tiones de interés general. También puede ocurrir que su vi-
sualizacion de los diferentes temas vy la importancia que les
conceden llegue a cambiar. Pero ninguna de las dos cosas
tiene qué traducirse necesariamente en cambios en el com-
portamiento electoral. Los efectos de movilizacion y de in-
formacion son tan importantes en los procesos electorales
como la modificaciéon de las preferencias partidistas.

1. 3 La orientacion del voto de los electores

Para explicar el voto, se puede recurrir a las actitudes politi-
cas de los votantes e identificar tres tipos de actitudes recu-
rrentes en la decision individual del voto: 1) la identificaciéon
partidaria (o ubicacién ideologica), 2) la actitud frente a los
temas de la agenda electoral, y 3) la simpatia por el candidato.

26



ISMAEL CRESPO MARTINEZ

La identificacion partidaria es vista como un anteceden-
te de las otras actitudes y como una organizadora parcial de
ellas. Esta identificacién del votante con su opcion partidista
puede durar anos, incluso toda la vida.

Estas actitudes politicas son reforzadas mediante las dis-
cusiones con amigos, colegas y familiares que comparten una
identificacion partidista similar. Desde esta perspectiva, la
teoria de la socializacion explica el desarrollo de las lealtades
hacia los partidos, segun la influencia de la familia y el medio
social de los votantes, incluyendo a su vecindario, lugar de
trabajo y comunidad. Asimismo, cabe recordar la influencia
gue, hoy en dia, tienen las redes sociales en este proceso.

La exposicion selectiva a la informacion politica de campana

Las personas tienen una serie de predisposiciones que no les
gusta que sean cuestionadas. Por eso, tienden a exponerse
solamente a los mensajes que estan en consonancia con las
propias creencias. Este proceso ha sido llamado exposicion
selectiva.

Cuando una persona recibe cierta informacion o men-
saje que desafia sus inclinaciones, lo que hace es evitarla vy
olvidarla. Asi, cuando en una campana el votante que tiene
que decidir a qué candidato votar recibe una informacién que
cuestiona lo que él cree, busca informacion que refuerce su
decision, por ejemplo, prestando atencién a los spots de cam-
pana del candidato a favor del cual se ha decidido.

De este modo, la persona tratard de protegerse o evadir
la informacidn que cuestione su decision. Por ejemplo, podra
ignorar materiales de campana del candidato por el cual ha
decidido no votar. Asi, el individuo puede deformar, equivo-
car o argumentar en contra de la informacién que apoya a tal
candidato.

En esta busqueda del refuerzo, la poblacion precisa in-
formacion y las campanas son esenciales para este tema. Por
ello, el papel de los medios adquiere mas relevancia, sobre
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todo con la extensiéon de la televisidn, pero también con la
presencia de otros soportes, como las redes sociales, las pla-
taformas digitales de contenidos o la mensajeria instantanea.

El comportamiento electoral tiene sus bases en la identifi-
cacion partidaria o ideoldgica, en la percepcion sobre la situa-
cion politica y econdmica, en la confianza y vinculo social o
emocional con los lideres, y en la agenda publica y mediatica
de temas. Se debe considerar que las emociones de amor vy
miedo son muy importantes para orientar el voto.

1.4 Los efectos de las campanas electorales

Convencer a los que no tienen ninguna predisposicién a de-
jarse convencer para votar por nosotros puede ser una tarea
casi imposible y que nos puede conducir a equivocar toda
nuestra estrategia (Crespo, Garrido, Carletta y Riorda, 2011).
Por ello, esta tiene que orientarse a reforzar a los convenci-
dosy a persuadir a los indecisos, con objeto de que nos voten.
También hay un objetivo fundamental en nuestra estrategia:
desactivar a los que estan convencidos de votar por otra op-
cion, asi como a los que estan dudando pero se inclinan por
esa opcion.

Los convencidos

Es prioritario reforzar a los convencidos, animandolos a votar
por el candidato/partido. Estos son nuestros votantes tradi-
cionales o los que hemos sumado durante la legislatura o en
la campana. El refuerzo de estos votantes es el mas facil de
lograr, pero no por ello debe marginarse. Es fundamental para
lograr que el dia correspondiente acudan a la urna y nos vo-
ten. Principalmente en aquellos casos en los que el candidato
es muy popular o pertenece a un partido claramente mayori-
tario. El objetivo es que estos votantes vean absolutamente
necesario ir a votar: alejarse de triunfalismo, convencerlos de
que su voto es necesario, manejar con cautela los resultados
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de encuestas, etcétera. Ademas, son la primera linea en la
difusion del mensaje de la campana.

CONVENCIDOS

Los indecisos

Las personas que no tienen una actitud firme y decidida son
el blanco principal de los esfuerzos de persuasion de partidos
y candidatos. No se trata ni de cambiar una actitud previa ni
de mantener la existente, sino de crearla.

Los indecisos aumentan cada vez més en todos los paises
y, en ocasiones, son ellos los que determinan el resultado de
una eleccion. La razon de que crezcan se encuentra basica-
mente en el debilitamiento de la ideologia y de los lazos con
los partidos. Como indecisos, algunos votantes potenciales
necesitan informacion que les ayude a tomar una decision
final. Sin embargo, al hablar de indecisos hay que tener en
cuenta lo siguiente:

e Hay indecisos puros que no muestran ninguna cerca-
nia con ninguin partido o candidato.

* Hay indecisos partidistas, es decir, que suelen apoyar
a un partido concreto, se sienten méas cercanos a ese
partido y suelen votar repetidamente por ese partido.
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e Hay indecisos que realmente quieren tomar una deci-
sion madurada, elaborada y que siguen con atencion
la informacion que reciben durante la campana. Estos
necesitan argumentos que les ayuden a tomar una
decision en nuestro favor.

e Hay indecisos que realmente no tienen interés por las
eleccionesy probablemente no tienen pensado acudir
a las urnas. Estos necesitan argumentos que los acti-
ven como votantes.

P

VOTO
2 S

@)
(@]

Los indecisos puros y los que tienen una débil lealtad partidis-
ta son los que toman su decision durante la campana. A me-
nudo, el objetivo de estudio de los especialistas en campanas
es saber quiénes son esos votantes, a qué perfil responden,
qué tipo de gente ha votado alguna vez por partidos distintos,
no solo en elecciones diferentes, sino en una misma eleccion,
cuando hay varios cargos por ocupar.

La activacion y movilizacién

El objetivo final que se persigue durante una campana es in-
fluir en la conducta. De nada sirve que un candidato conven-
Za a un votante de que es la mejor opcion si no logra traducir
eso en que acuda a votar. ;Como puede lograrse esto? Hay
dos elementos fundamentales por tener en cuenta:
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« La movilizacion mediante la motivacion emocional.
Hace referencia al grado de estima que las personas
tienen hacia su papel en el sistema, algo que pueden
obtener a través de los medios de comunicacion, de
los partidos o de otros grupos sociales (este es el més
usado en las estrategias de fomento a la participacion).

« La movilizacion mediante la motivacién instrumen-
tal. Hace referencia al deseo de influir en el curso de
politicas concretas, o a la percepcioén del individuo de
que su voto puede influir de forma decisiva en el re-
sultado (voto estratégico o Util).

Hay que construir mensajes que hagan pensar a los ciuda-
danos en un problema o en un tema concreto. Es decir, en
términos que definan claramente las implicaciones que tiene
su conducta. Asi, las razones especificas influyen mas en la
decision de votar que las apelaciones vagas, aunque esas ra-
zones especificas no han de ser necesariamente una posicion
politica sobre un tema. Puede ser la razon especifica de por
qué el voto individual puede marcar la diferencia o en el caso
de apelaciones al voto de miedo. Es decir, una advertencia
respecto a algln riesgo especifico de lo que podria ocurrir si
el receptor del mensaje no vota.

La desactivacion y desmovilizacion

La participacion disminuye cuando el votante encuentra que
el sistema vy las opciones disponibles son poco satisfactorias.
También las estrategias basadas en ataques y publicidad ne-
gativa ocasionan menor participacion.

La desactivacion no ocurre simplemente como un efec-
to tangencial de las campafnas negativas, sino que es una
estrategia buscada por aquellos candidatos que se podrian
beneficiar de una baja concurrencia a las urnas. Nuestra es-
trategia tiene que orientarse principalmente a reforzar a los
convencidos y a persuadir a los indecisos, con objeto de que
nos voten.
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El diagnosticoy
la investigacion
en el diseno de
las campanas
electorales

Alberto Mora Rodriguez

2.1 La utilidad de la investigacion

El éxito o fracaso de una campana electoral esta relacionado
con la capacidad de realizar un correcto diagnodstico del esce-
nario social y politico en el cual se desarrolla la competicion.
Una campana electoral debe comenzar por un minucioso es-
tudio de las caracteristicas del escenario en el cual se compi-
te, considerando diferentes dimensiones. Esto incluye el con-
texto histoérico electoral, las caracteristicas socioecondmicas
del lugar, el estudio socioldgico de las actitudes y opiniones
de los votantes, entre otras estrategias de andlisis.

Hay que tener en cuenta que el éxito o fracaso de una
campana electoral se determina a partir del cumplimiento de
los objetivos que se definieron a partir del diagndéstico. Si no
se realizd de manera correcta, los objetivos de campana esta-
ran mal definidos y esta correrd un claro riesgo de derrumbe.
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Por el contrario, si el diagndstico se realizd de manera ade-
cuada, se incrementaran las posibilidades de haber efectuado
una correcta definicién de los objetivos de campana, selec-
cion de los temas principales, zonas y publicos preferenciales,
entre otras claves.

Por tanto, la fase de investigacion se convierte en una par-
te critica en el disefo y planificacion de campanas electora-
les, favoreciendo la inversion y el incremento del rendimiento
electoral de nuestra candidatura. En este capitulo, se esbozan
las principales estrategias y técnicas de andlisis que se em-
plean en la fase de diagndstico de una campana electoral.

2.2 Los factores de interés en el diagndstico de campanas
electorales

Los aspectos que todo consultor politico debe conocer sobre
el escenario de la competicion son los siguientes:

e Factores institucionales
«  Factores del contexto del escenario
e Factores de liderazgo
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»  Factores sociolégicos y psicopoliticos del electorado

A continuacion, abordaremos cada uno de estos factores,
desgranando aquellos aspectos a los cuales se debe prestar
especial atencion, y deteniéndonos en algunas técnicas de
investigacion de relevante interés en la fase de diagnostico.

2.3 Factores institucionales

Los factores institucionales se refieren al entramado legal que
condiciona el desarrollo de la competicién v el proceso de
transformacion de la expresion popular (los votos) en escafios
0 puestos de gobierno. Se trata del conocimiento de las reglas
del juego. En este sentido, es importante prestar atencién al
marco temporal, a las limitaciones legales y a la definicién del
sistema electoral. Este se ha de entender en un sentido res-
tringido, como el proceso en el que se “determinan las reglas
a través de las cuales los electores pueden expresar sus pre-
ferencias politicas” (Nohlen, 2015, p. 19).

Marco temporal. Desde la perspectiva temporal se debe
prestar atencion a la relacion con la administracion electoral,
en lo que se refiere a:

*  Proceso de configuracion del censo y credenciales
para el voto

*  Formaciéon de mesas electorales y definicion de repre-
sentantes de la candidatura

Presentacion de candidaturas

«  Limitaciones temporales referentes a la propaganda
electoral y actos de campanfa

e Proceso de votacién y escrutinio de los votos de resi-
dentes y extranjeros, y voto por correo

*  Procedimiento contencioso-electoral
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Restricciones legales:

e Respecto al uso de publicidad o propaganda electoral

e Normativa sobre financiamiento de campanas
electorales

e Actos politicos y uso del espacio publico con fines
electorales

e Cuestiones referentes a la proteccion de datos

e Realizacion de contrataciones para el desarrollo de la
campana

e Restricciones para gobiernos: inauguraciones de
obras vy servicios, campanas de fomento de la parti-
cipacion, campanas destinadas a los logros guberna-
mentales, entre otras.

Sistema electoral. Especialmente en el marco de campanas
electorales, en escenarios de medio y gran tamano, se debe
prestar atencién a:

e Ladistribucion de las circunscripciones electorales; nu-
mero (Unica o multiple) y tamano o magnitud, referente
al nimero de puestos de representacion o de gobierno
que se adjudican en cada circunscripcion. Asi, se debe
distinguir entre circunscripciones uninominales o pluri-
nominales (pequenas, medianas y grandes).

e Las formas de las candidaturas, discriminando entre
listas individuales o de lista, y en este Ultimo caso, en-
tre listas abiertas, listas cerradas y bloqueadas vy listas
cerradas no blogueadas.

e Las barreras o umbrales electorales se entienden
como la existencia de un porcentaje minimo de votos
para poder ser incorporados al reparto de escanos. En
caso de existir estas barreras legales, debe atenderse
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al territorio o area donde se aplican (nacional, agru-
pacién de circunscripciones o a nivel de circunscrip-
cion), cuando se aplican vy a su altura o limite concreto
establecido.

e En cuanto a la conversién de votos en escafnos, hay
que tener en cuenta la regla de reparto, distinguiendo
entre férmulas mavyoritarias (mayoria absoluta vy rela-
tiva) y formulas proporcionales, que se acercan a una
asignacion proporcional de puestos de representa-
cion al porcentaje de votos obtenido en la eleccién.

Conocer las cuestiones procedimentales vy legales del proceso
electoral constituye un factor indispensable para no ser pe-
nalizados e incluso expulsados de la competicidon. En cuanto
a los factores propios del sistema electoral, su conocimiento
afecta a la estrategia, dado que puede exigir que se concen-
tren los esfuerzos en circunscripciones donde el rendimiento
electoral beneficie a nuestra candidatura, centrar los esfuer-
70s comunicativos en el cabeza de cartel, apostar por una
estrategia mas coral o desplegar estrategias de persuasion,
tendentes a activar el voto Util o estratégico.

Factores del contexto del escenario

En la fase de diagndstico de una campana electoral es impor-
tante establecer los rasgos caracteristicos del pasado y del
presente contexto en el cual se desarrolla la eleccion. Para
ello, existe una serie de recursos que proveera al comité de
campana de un profundo conocimiento del entorno sin re-
querir importantes inversiones econdmicas. Se resumen a
continuacion los principales recursos empleados.

Histoéricos electorales. Investigando el historico de re-
sultados electorales en anteriores elecciones, se pueden
deducir tendencias futuras y caracteristicas propias del elec-
torado. Asi, se precisa prestar atencién a la evolucién de la
participacion electoral en los distintos tipos de elecciones, la
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evolucion del voto a candidaturas vy su estabilidad, estimar
el coste de escanos en términos de votos, conocer en qué
circunscripciones hubo escanos en disputa, indagar posibles
transferencias de voto entre partidos politicos o determinar si
existen dindmicas de voto dual a candidaturas (voto a diferen-
tes partidos en funcién del tipo de eleccion).

Caracteristicas socioeconémicas. Mas alld de los datos
estrictamente electorales, en el diseno de la campana, tam-
bién resulta de utilidad caracterizar a la poblacion, atendien-
do a diferentes variables, referentes a su estructura de ocu-
pacion (desempleados, pensionistas, estudiantes, etcétera),
niveles de renta, estructura poblacional, origen de la pobla-
cion, bolsas de jovenes y mayores, entre otros. También, se
incorporan a este andlisis otras variables, como la dispersién
territorial, para conocer la concentracion de viviendas y ha-
bitantes, variables referentes a servicios publicos (nimero de
centros sanitarios, escuelas infantiles, tejido industrial); da-
tos referentes a las tasas de criminalidad; escolarizacion de
la poblacion; asistencia sanitaria y otros aspectos que hayan
estado presentes en el debate publico durante la legislatura.

Finalmente, es indispensable analizar la evolucion de los
principales indicadores econdmicos nacionales y del dmbito
de la competicion, como la deuda publica, el nivel de inver-
siones, el empleo o el producto interior bruto. La evidencia
cientifica demuestra que existe relacion entre la evolucion de
estos indicadores y la popularidad de los gobiernos.

La cartografia electoral. La informacion de los datos elec-
torales y los relativos a las caracteristicas socioecondmicas
de la poblacién se suelen representar en el espacio fisico me-
diante el uso de cartografia electoral. Esta representacion es-
pacial de los datos, agregados e individuales genera una serie
de mapas con diferentes capas, a partir de diversas estrate-
gias: sistemas de informacion geografica, analisis exploratorio
espacial de datos, entre otras). Como puede imaginarse, la
cartografia electoral resulta de mucho interés no solo para la
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comprension de la realidad en la que se desarrolla la contien-
da, sino que también aporta enormes potencialidades para
el marketing politico, el despliegue de estrategias de tierra
como el “puerta en puerta’, o la segmentacién del mensaje.

Relato de la legislatura. Constituye una composicion es-
crita de aquellos hitos y elementos que marcaron la legislatu-
ra anterior y que pueden condicionar el eje rector por el cual
se defina la contienda electoral. A este relato deben incorpo-
rarse los logros propios vy del adversario; los factores positi-
VoS Yy negativos que marcaron la gestion gubernamental; los
temas que definieron la agenda publica, mediatica y politica;
la existencia de posibles disputas entre lideres, asi como otras
cuestiones de interés, acaecidas durante la legislatura.

En campanas que se desarrollan en plazas medianas vy
grandes, se requiere no solo un conocimiento global, sino
también pormenorizado de los distintos subniveles territo-
riales. Para este propdsito resultan especialmente Utiles las
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denominadas fichas de situacién y necesidades. En ellas, se
incorporan no solo las cuestiones propias del relato de la le-
gislatura, sino también un somero diagndéstico de las princi-
pales necesidades del lugar, asi como algunos aspectos Utiles
para la construccién de narrativas, como personajes ilustres o
datos historicos o culturales de especial relevancia en la zona.
Estas fichas las pueden elaborar las secciones locales de mili-
tantes. Ademas de que son Utiles para el correcto diagnosti-
co, ofrecerdn una base para la construccion de discursos de
cara a posibles visitas de los candidatos, diseno de programas
electorales o al contacto segmentado con la poblacion.
Analisis de actores. Es una herramienta destinada a la
identificacion de los principales actores de un determinado
escenario, relacionados con un proyecto politico o candidatu-
ra. Se estudian sus intereses y la manera en que cada uno de
ellos puede afectar a la viabilidad o riesgo del proyecto. Me-
diante un proceso de identificacién, podremos determinar:

e Aquellos actores en quienes se deben invertir menos
esfuerzos.

e Los actores que requieren apoyo para movilizarse.

e Actores que se deben atender porque pueden ser
Utiles como fuentes de informacion y opinidén o para
ayudar a movilizar a otros actores.

e Actores prioritarios a quienes se deberd procurar traer
a bordo de la candidatura.

Una vez identificados los distintos actores, se procede a cla-
sificarlos segln sus intereses respecto a la candidatura o pro-
yecto politico, definiendo si se encuentran a favor, en contra
0 en una posicion de indiferencia. Posteriormente, se deter-
minan sus niveles de poder o influencia sobre otros actores,
diferenciando entre poder alto, medio y bajo.
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Esta identificacion permite ubicar a los actores en la si-
guiente matriz, a la cual se anadirian lineas de union entre los
distintos actores, seglin sus relaciones de influencia.

Ejemplo grdfico de mapeo de actores

NIVELES
DE PODER

Actor D
Actor B

Relacién positiva
Relacién negativa

Analisis de medios de comunicacion. Aparte del mapeo
de actores, se requieren los medios de comunicaciéon, pues
su importancia exige un analisis individualizado. Ademas de
realizar un diagnostico de las audiencias de los principales
medios y programas, e identificar a los principales generado-
res de opinion, sea como presentadores de televisién, colum-
nistas o tertulianos en programas de radio, conviene analizar
la permeabilidad y tratamiento que reciben las noticias que
fueron emitidas desde nuestra candidatura y desde el adver-
sario. Esto tiene como objeto enriquecer las decisiones que
se asumen en la politica de comunicacion y de relaciones con
la prensa (incluyendo, si fuera el caso, la estrategia de compra
de espacios publicitarios durante la campana).
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Escucha activa y monitoreo de redes sociales. Consis-
te en dar seguimiento a las principales entidades publicas,
candidaturas, voceros y lideres de opinién, para conocer los
flujos de interaccién que se producen; los comentarios y con-
versaciones; menciones; la reputacion y el impacto generado
por la informacion propia y del adversario.

Andlisis de la tradicion tematica. Los partidos politicos,
con base en sus posicionamientos ideolodgicos, el historial de
gestion y su oferta programatica, poseen mas credibilidad en
unos temas que en otros. De este modo, aquellos partidos
de caracter liberal tendran una mavyor credibilidad en materia
econdmica, mientras que los partidos socialdemdcratas serdn
mas competitivos en cuestiones relacionadas con la igualdad
de oportunidades, o los servicios publicos. Igualmente, parti-
dos de corte conservador tendran una ventaja competitiva, si
dominan la agenda las cuestiones relacionadas con la seguri-
dad vy el orden.

PARTIDOA  PARTIDO B PARTIDOC  PARTIDO D

Economia +++ - - ++
Calida del empleo + + - ++
Sanidad - ++ +4+
- ++ ++
- +++ +H++
———— - ++ +++
+++ - —— +++
+H++ - - +++
- +++ ++++ —_——

La asignacion del simbolo +/- y el nimero hacen referencia a la relacion
positiva o negativa del partido respecto a los diferentes temas.

En la fase de diagnodstico v de cara a la batalla de agen-
das, conviene analizar las capacidades vy la credibilidad de las
diferentes ofertas politicas sobre los principales temas que
de manera potencial podrian estar presentes en el debate

42

®



ALBERTO MORA RODRIGUEZ

politico. Este andlisis también puede realizarse sobre la base
de una encuesta en la cual se pregunte a los entrevistados
por la capacidad de los partidos politicos para abordar las di-
ferentes problematicas.

DAFO-CAME. El método paro es una herramienta de diag-
nostico de organizaciones. Consiste en la elaboracion de
una matriz, donde se definen las debilidades vy fortalezas de
una organizacién (en su dimension interna), y las amenazas y
oportunidades que se le presentan (dimension externa). Me-
diante este método, que puede ser elaborado junto con la
élite y las bases de la organizacién a partir de lluvia de ideas,
es posible ayudar a una organizacion a encontrar sus factores
estratégicos criticos. Una vez identificados, se usan para apo-
yar en ellos los cambios organizacionales necesarios.

Junto a la matriz dafo, que puede ser aplicada tanto a
nuestra organizacion politica como al candidato o candidata,
se puede desplegar la matriz came. Esta Ultima consiste en la
definicion de las acciones que se deberian poner en marcha
para explotar las oportunidades detectadas, afrontar las debi-
lidades definidas, corregir las debilidades propias y mejorar las
fortalezas. El analisis dafo-came constituye una herramienta
especialmente poderosa en el dmbito local v en campanas
con bajos recursos econdmicos.

Asociacién entre matriz bAFo y caME

Factores de liderazgo

Aungue la construcciéon del liderazgo politico es un proceso
complejo que tiene lugar en una fase posterior al disefio de
la campafa, en la fase inicial, se realiza un pormenorizado
diagndstico del candidato o candidata y de sus adversarios
electorales.

Un aspecto clave en el diagnostico consiste en indagar la
vida personal y profesional del candidato. Una estrategia im-
prescindible para esta prospeccién consiste en una entrevista

43

®



®

EL DIAGNOSTICO Y LA INVESTIGACION EN EL DISENO DE LAS CAMPANAS ELECTORALES

en profundidad entre consultor y candidato. En ella, se realiza
un recorrido por los principales hitos vitales que marcaron la
vida del candidato en sus diferentes dimensiones. En su caso,
se debe ahondar en aquellas cuestiones o conductas mas ina-
propiadas que pudieran requerir del disefio de un plan de res-
puesta o inoculacion. Ademas de contenery mitigar los efectos
de posibles crisis de reputaciéon e imagen, esta prospeccion es
util en la definicion de la imagen que se quiere proyectar.

Desiibabes ——o CORREGIR

AMENAZAS ——o AFrRONTAR

Fortatezas» ——eo MEJoRAR

. —eo ExpLoTAR

Por otro lado, mediante la investigacion por encuesta, se
analizan los niveles de conocimiento y valoraciéon de los dife-
rentes candidatos, a fin de saber la situacion de competicién
en este ambito, tanto en términos globales sobre el conjunto
de la poblacion, como a nivel de los distintos segmentos o
grupos de interés, como el sexo, la edad, la ocupacion o la
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clase social. Ilgualmente, y mediante la prospeccion cuantita-
tiva se analiza la evaluacion que reciben los distintos candi-
datos, en torno a una serie de atributos clave (Crespo y Mora,
2015). Ejemplo de ello serfan la confianza, la cercania o la
capacidad para resolver los asuntos criticos del contexto.

En este proceso de investigacion, también se consulta
como deberia ser el candidato ideal en torno a dichos atribu-
tos. Este diagndstico sobre nuestro candidato, sus principales
adversarios y el candidato ideal genera unos lineamientos de
especial interés para la modulacion de la imagen que se debe
proyectar.

SINCERIDAD
SOLUCION HONRADEZ

ACUERDOS CONFIANZA

EQUIPO COHERENCIA

GESTION % DESEMPLEO

CERCANIA \ CRISIS
COMUNICACION VISION

INTELIGENCIA ECONOMIA
EXPERIENCIA

mm CANDIDATO X CANDIDATO IDEAL mmm CANDIDATOY

Factores socioldgicos y psicopoliticos del electorado
El andlisis de los factores sociolégicos y psicopoliticos del
electorado constituye el insumo por excelencia, en el ambito
del diagnostico e investigacion para el disefio de campanas
electorales.

La investigacion socioldgica proporciona un valioso cono-
cimiento acerca de las actitudes y opiniones de la poblacién;
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sus principales preocupaciones; la imagen que tienen de los
partidos politicos v sus lideres; la valoracion de las institucio-
nes vy de los servicios publicos; las emociones que les des-
pierta la politica, su interés y pautas de consumo informativo,
asi como otras cuestiones relevantes para la comprension de
la cultura politica de una determinada poblacion. De igual
modo, la investigacién socioldgica resulta muy Util para la
construccion del liderazgo politico, el testeo de iniciativas, la
indagacion de discursos latentes en determinados grupos de
electores y, por supuesto, la descripcion y anélisis del escena-
rio de competicion electoral, mediante la proyeccion de futu-
ros resultados electorales.

Estudios cuantitativos. Estos estudios se caracterizan
por emplear un cuestionario estandarizado para consultar a
muestras representativas de la poblacion objeto de estudio.
Esta estrategia permite inferir o extrapolar los resultados ob-
tenidos en la muestra al conjunto de la poblacién.

La principal herramienta de investigacion cuantitativa es
la encuesta, la cual, al dia de hoy, sigue siendo el mejor instru-
mento para conocer las opiniones y actitudes de la poblacién.
La encuesta puede realizarse mediante diferentes métodos
de administracién, principalmente en el ambito electoral, me-
diante via telefénica (a hogares o méviles), de manera presen-
cial (en hogares y a pie de calle) y de manera online (si bien
todavia son mas las debilidades que las fortalezas de su uso).

;Cuando se hacen? Se realizan a lo largo de la legislatura
para conocer el pulso competitivo entre partidos v lideres;
a mitad de la legislatura para comenzar con el predisefio de
la campafna e ir modulando aspectos relacionados con el li-
derazgo, los targets electorales y los temas. En el ocaso de
la legislatura, para avanzar en el disefo vy planificacién de la
campafa electoral; en plena campana, para analizar la evo-
lucion de la competicion vy realizar los Ultimos ajustes; y en
el mismo dia de la eleccion, principalmente con objeto de

46



ALBERTO MORA RODRIGUEZ

evaluar los niveles de participacién y una Ultima prospeccion
al estado de la competicion.

Otro instrumento recurrente son los estudios panel, que
consisten en someter a una misma muestra de la poblacion
a dos o més estudios de caracter perceptivo, encuestas o
entrevistas, de manera que se pueden evaluar los cambios
y permanencias en la opinion publica. ;Qué informacién ne-
cesitamos conocer? Los indispensables de la encuesta base:

-Conocimiento y valoracién
“ -Ubicar la posicién frente a adversarios. Atributos
E I Ca n d I d ato -Analizar la imagen publica

-Medir la exposicion mediatica

-Analizar preferencias electorales
-Aceptacion/rechazo hacia partidos
-Conocer los climas

LOS p (l b I iCOS -Conocer la percepcion sobre la gestion

-Segmentar y caracterizar a los publicos
-Pautas de consumo mediatico

-Analizar escenarios de competiciéon
° -Ventajas y desventajas competitivas
La Co ntl e n d a -Conocer pulsién de cambio u otros ejes
de decisién
-Temas clave

La investigacion por encuesta también posibilita la segmen-
tacion u organizacion de la poblacion a partir de diferentes va-
riables de interés para la estrategia de campana. La segmenta-
cion permite reducir la complejidad de la realidad social a un
numero limitado de grupos o categorias para, posteriormente,
realizar un estudio exhaustivo sobre cada grupo y ponerlos en
relacion con otras variables politicas y sociales. Se trata, por
tanto, de “identificar variables comunes que permitan agrupar
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importantes conjuntos de votantes bajo caracteristicas simila-
res y distintivas” (Martinez Pandiani, 2004, p. 156).

En la determinacion de los grupos, se pueden emplear
diferentes variables, propias del comportamiento electoral,
para distinguir entre votantes duros, blandos, indecisos o
abstencionistas, por ejemplo; o variables de tipo de sociode-
mografico, como el sexo, la edad, la ocupacién o el nivel eco-
nomico. Para su determinacion existen diferentes estrategias
estadisticas, desde un simple analisis bivariado hasta analisis
mas robustos como el cluster o analisis de conglomerados, ar-
boles de clasificacion o la generacion de modelos estadisticos
complejos.

Con independencia de las variables vy las técnicas estadis-
ticas que se utilicen, el andlisis de segmentacion es una pieza
esencial para el disefo de una campana electoral y la adapta-
cion del discurso politico a los diferentes grupos de electores.
Conviene entender que la encuesta es un instrumento cien-
tifico cuyo diseno y aplicacion requiere de una experiencia
avanzada. Por ello, se recomienda contratar a una empresa
o instituto demoscdépico para que lo realice. Se trata de un
meétodo de obtencién de datos fiable, siempre y cuando:

e Los objetivos de la investigacion estén correctamente
definidos.

e Se disefe y administre la muestra adecuadamente.

e El cuestionario esté bien elaborado vy permita respon-
der a los objetivos definidos (sin sesgos, controlando
posibles inconsistencias de los entrevistados).

Se eviten errores de administracion del cuestionario,
codificacion de datos, analisis e interpretacion.

Respecto al tamafio muestral (cuantas entrevistas necesita-
mos), hay que dejarse asesorar por la entidad contratada, que
determinara su tamano seguln el nivel de precision necesario,
los objetivos previstos, el desglose de los datos requerido,

48

®



ALBERTO MORA RODRIGUEZ

la complejidad del escenario donde se realice el estudio, asi
como la disponibilidad de recursos y tiempo.

En cualguier caso, la investigacion por encuesta no debe
entenderse como un gasto, sino como una inversion. Una en-
cuesta bien hecha ayudard a que la campana sea més efectiva
y genere un mayor rendimiento en la captacién de votos, con
MeNOos recursos.

Estudios cualitativos. Si bien los estudios cuantitativos
concentran sus esfuerzos en la descripcion de las opiniones y
actitudes de la sociedad, la investigacion cualitativa nos per-
mite comprender por qué la ciudadania piensa lo que piensa.
Nos permite adentrarnos en los procesos mentales que guian
la toma de decisiones de los electores. Esto significa saber
por qué opinan de determinada manera sobre el candidato o
el partido, comprender los significados que se asocian a una
determinada marca politica, indagar en los discursos latentes
respecto a problematicas ciudadanas, tener una informacién
mas nitida sobre una determinada cuestion, por ejemplo.

La investigacidon cualitativa emplea una metodologia inter-
pretativa, tendiente a la descripciéon subjetiva de los fendome-
nos sociales vy politicos. En su desarrollo, se busca establecer
una conversacion flexible entre dos personas (entrevistas) o
un grupo de personas (focus group). La experiencia y cuali-
dades del entrevistador y moderador son esenciales para el
buen desarrollo de la técnica.

En el uso electoral, las dos técnicas cualitativas por exce-
lencia son:

» La entrevista personal, generalmente con lideres de
opinién o representantes de sectores estratégicos (em-
presarios, cientificos, sindicatos, colectivos sociales).
Ademds de establecer vias de colaboracion, son muy
Utiles para disponer de un conocimiento mas especia-
lizado del contexto o de una problematica concreta.
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e Las entrevistas grupales o focus group son aquellas en
las cuales participan personas con caracteristicas de
interés, con el fin de hacer la prospeccién de discur-
sos latentes en torno a probleméaticas, imagenes poli-
ticas, entre otras acciones.

No perder de vista el objetivo tltimo

En este capitulo, se ha tratado de dar algunas pistas y re-
comendaciones sobre las herramientas béasicas que se utili-
zan en la consultoria para poder disefiar con solvencia una
campana politica. Las diferentes herramientas de diagnoéstico
generan una importante cantidad de informacién y de datos,
pero no debe perderse nunca de vista que el objetivo final
es mejorar el rendimiento de los recursos disponibles, para el
desarrollo de la campana. No cabe duda de que la capacidad
de sistematizacion, organizacion, analisis e interpretacion de
tal cantidad de informacién serd trascendental para hacer una
campafa exitosa.

VICTORIA __
DERROTA
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Finalizamos este capitulo recordando una recomendacion
del maestro Sun Tzu, en El arte de la guerra: “El general que
gana una batalla hace muchos calculos en su cuartel, conside-
ra muchos factores antes de que ésta se libre. El general que
pierde una batalla hace pocos calculos en su cuartel, conside-
ra pocos factores antes de que ésta se libre”. Muchos célculos
llevan a la victoria, pocos célculos llevan a la derrota.
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Tecnopolitica:

big data,
targeting y
geomarketing

Antonio Herndndez
3.1 Conceptualizacién y aproximacion inicial

En las modernas democracias, la accion politica estd some-
tida a un equilibrio entre dos fuerzas, a veces coincidentes,
pero, con frecuencia, contrapuestas. Por un lado, a todos los
gobiernos se les presume la vocacion de perseguir el llamado
“‘interés general”. Por otra, sobre todo en periodo de campa-
Aa electoral —que puede ser todo en un marco de campana
permanente—, el politico necesita ofrecer la mejor version de
si mismo y de su gestion al electorado, para asi ganar su apro-
bacion vy, en definitiva, su confianza.

Como consecuencia de esto, se ha despertado el interés
por incorporar al ambito de la politica algunas disciplinas muy
arraigadas en el ambito de la mercadotecnia: el geomarketing
(marketing geografico), que aplica las herramientas de mar-
keting mix sobre el espacio o el territorio; y el microtargeting
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(microsegmentacion), la segmentacion avanzada del mercado
a nivel individual.

Todas estas disciplinas han podido desarrollarse extraor-
dinariamente en los Ultimos afos, gracias a los avances que
se han ido produciendo en el mundo de las tecnologias de la
informacion y la comunicacion, asi como el desarrollo de los
sistemas de informacion geogréfica (gis) o el big data.

3.2 Qué es big data

Big data es un concepto en construccion que se desarrolla
a medida que los instrumentos de recopilacién y almacena-
miento de datos avanzan en la era digital. Consiste en elevar
el término “base de datos” a una cota masiva, basandose en
algoritmos concretos y en un soporte técnico especifico que
permita extraer, almacenar y gestionar un conjunto de infor-
maciones para su posterior analisis.

Es una nocidn relativamente reciente. No obstante, el in-
cremento del acopio de datos se comenzd a hacer patente en
torno a la década de 1960, cuando empezaron a establecerse
los primeros centros de desarrollo de datos.

El nacimiento de servicios online tales como Google, You-
Tube o Facebook, alrededor de 2005, supuso un giro en esta
disciplina y derivé en la creacion de sistemas de gestion de
bases tales como NoSQL y marcos de codigo abierto como
Apache Hadoop y MongoDB. El comienzo de la teorizacion
sobre esta materia pudo generarse con Laney (2001) que tra-
z6 las tres dimensiones esenciales en la practica de big data
en torno a tres uve:

«  Volumen. Se trata de datos de baja densidad y de ca-
racter no estructurado por lo que su cualidad masi-
va constituye el verdadero aporte de valor de dicha
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informacion. Con frecuencia hablamos de importan-
tes sumas de terabytes e incluso petabytes.

»  Velocidad. La continuidad y la inmediatez constituyen
las notas esenciales en cuanto a la esfera temporal de
big data en todos sus aspectos, incrementandose adn
mas cuando nos referimos a cuestiones politicas.

»  Variedad. El cardcter heterogéneo y no estructurado
o semiestructurado de la gran suma de informacion
por tratar arroja una cantidad de matices que, de-
bidamente procesados, permiten la habilitacion de
metadatos.

A ello se sumarian las dos dimensiones adicionales de Mon-
roe (2013):

*  Vinculacién. No se trata de conocer a los individuos
como tal, sino su forma de interactuar vy, por ende,
el objeto de estudio son sus interacciones. Estas una
vez cruzadas entre si, arrojan informacion de manera
indirecta.

»  Validez. Los datos estan disponibles desde el punto
de partida con un elevado nivel de granularidad fina,
es decir, con un importante grado de detalle por lo
cual no requieren un desarrollo mediante modelos in-
ferenciales y su validez es mucho menos cuestionable.

3.3 Légica de funcionamiento del big data

El big data varia segln la esfera en la cual recae la labor de
recogida de datos. Asi, puede ser interna, externa o publi-
ca. La interna se corresponde con una base de datos propia,
como, por ejemplo, la informacién relativa a la militancia de
un partido.
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Integrar: almacenar la informacién en los pertinentes
soportes técnicos de datos, teniendo en cuenta los
aspectos relacionados con la seguridad, privacidad y
confidencialidad pertinentes.

!

Gestionar: transformar toda la

masa desestructurada de
informacion en métricas

D AT A estructuradas que permitan su

posterior modelizacion.

Analizar: obtencién de conclusiones vinculantes a
partir del analisis estadistico y la comparativa
matematica que permitan su posterior visualizacion.

Una base de datos externa puede corresponderse con los
datos que integra una red comercial. Estos se obtienen en
el ejercicio de su actividad vy, posteriormente, son cedidos o
vendidos para su procesamiento y analisis.

También podemos encontrar datos de caracter masivo a
nivel publico, los cuales son aptos para que cualquiera pueda
analizarlos. Ejemplo de ello son Google Trends o los que ofre-
cen las administraciones publicas como historicos de voto,
datos sobre renta u otros que puedan encontrarse en banco
de datos publicos.

Las principales fuentes a la hora de recabar datos son:
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Transferencia de datos

Se refiere a toda informacion valiosa que deriva
de acciones tales como llamadas, facturacion,
transacciones, etcétera.

Redes sociales

Interactuar en estas plataformas genera un
continuo trafico de datos. Solo entre las tres
principales aplicaciones (Facebook, YouTube
e Instagram) se acumulan mas de cinco mil
millones de cuentas de usuarios.

Web
La navegacion en internet deja una serie de
rastros que, con las debidas herramientas de

rastreo, pueden arrojar informacion.

M2M

Machine to machine se refiere al intercambio
de datos realizado entre maquinas remotas,
es decir, aquella informacion que surge de la
utilizacién de dispositivos tecnolégicos como
WiFi, Bluetooth, GPS, entre otros.

Biométrica

Se trata de una fuente mucho menos accesible

y en vias de estudios, utiliza informacién extraida

con tecnologias que miden y analizan las caracteristicas
del cuerpo humano, como el ADN, las huellas dactilares,
la retina y el iris de los ojos, los patrones faciales

o de la voz, para alcanzar diferentes conclusiones.
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Entre las multiples aplicaciones de big data en la politica, re-
saltamos las mas habituales:

e Acceso a base de datos de redes sociales que arroja
informacion como numero o correo de contacto, geo-
localizacion, gustos personales, situacion socioeconoé-
mica. Esto permite construir una base de datos de
votantes potenciales mucho mas pormenorizada, con
el fin de mandarles comunicaciones personalizadas e
incluso individualizadas, asi como conocer las zonas
donde se deben concentrar las acciones. Su instru-
mento potencial es el social login.

e Andlisis de interacciones en redes que aporten con-
clusiones sobre el posicionamiento social con respec-
to a un tema, el alcance de determinados candidatos
o incluso la predisposicion general hacia ciertas te-
maticas. Los posibles instrumentos son API, Network
Analysis, Sentimen Analysis.

e Analisis de busquedas en Google, pues permiten co-
nocer el interés en tiempo real sobre partidos, pro-
puestas o candidatos, a partir del volumen de con-
sultas realizadas. Incluso es posible aislarlas con base
en factores geograficos. Su instrumento potencial es
Google Trends.

e Tracking y campanas de banner personalizados con
base en la segmentacion. Su instrumento potencial
son las cookies.

3.4 Datos y usos

El big data tiene aplicaciones tanto en campanas electora-
les como a la hora de gobernar. En el primero de los casos,
un correcto analisis de datos y una buena segmentacién nos
pueden ayudar en varios ambitos: desde la recaudacién de
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fondos para llevar a cabo nuestra campana —muy frecuente
en Estados Unidos—, como en nuestra capacidad de llegar al
electorado mas propenso a votarnos.

En el ambito del gobierno vy las politicas publicas, su papel
tiene dos vertientes. Por un lado, en el momento del disefio
de la accion publica, nos permite conocer las preocupacio-
nes y necesidades de la poblacion, su opiniéon al respecto y
quiénes se verian beneficiadas por las mismas. Por otro lado,
una vez puesta en marcha, nos permite generar procesos mas
efectivos de evaluacion y comunicacion, mientras mantene-
mos una escucha activa sobre su impacto.

Dice Peytibi: “No basta con tener datos, hay que saber
como aprovecharlos para generar el mensaje adecuado al pu-
blico adecuado” (2018, p. 7). Por ello, enlistamos los aspectos
importantes por tener en cuenta cuando se usa el big data en
campanas electorales:

» La publicidad no lo es todo. Es la gente que nos ro-
dea la que consigue hacernos llegar los mensajes. Es
alos entornos, las “burbujas” a las que hay que prestar
atencion.

«  Entrar en las burbujas. VVivimos en un mundo conec-
tado. El big data y la segmentacién (en el nivel que
sea) nos sirven para llegar a algunas burbujas denomi-
nadas “culturales”, pero no sirve del mismo modo para
alcanzar aquellas comunidades en las que impera un
mensaje ideoldgico contrario al que se trata de intro-
ducir (Pevytibi, 2018, p. 8).

Ha habido un cambio, no solo en las estrategias, sino también
en las audiencias politicas. En el sistema de medios tradicio-
nales que imperaba anteriormente estas audiencias no eran
activas, sino pasivas. Actualmente, debido a los medios que
se emplean, estas audiencias interaccionan con la informa-
cion. En algunos casos, la diferencia se ha percibido también

59

®



®

TECNOPOLITICA: BIG DATA, TARGETING Y GEOMARKETING

entre la comunicacion de los partidos tradicionales, que se
dirigian a audiencias més pasivas, y la de los partidos més
“nuevos” (Elias, 2016).

Esta capacidad del big data se basa en los siguientes
aspectos:

e La posibilidad de recopilar todo tipo de datos, de ma-
nera tecnoldgica, de grandes grupos de poblacién
para, luego, proceder a la segmentacion.

e Se deben crear grandes bases de datos.

e Lamineria de datos o data mining puede conseguir que
con menor inversion publicitaria haya mas eficiencia,
como sucedié en la campafa de Romney de 2012.

e Medir la respuesta en las redes sociales sobre un
mensaje o un candidato o candidata.

e Se pueden conocer los horarios de audiencia o de
conversacion en redes.

e Capacidad de calcular el volumen, en el andlisis esta-
distico, del sentimiento negativo o positivo.

e Analizar las variables que provocan las distintas reac-

ciones en los diferentes grupos de poblacién (Elias,
2016, pp. 1148-1149).

El big data no se trata solo de recopilar datos, es necesario
analizarlos, estudiarlos, para asi ser capaces de extraer con-
clusiones. Los pasos para introducir el analisis de big data en
la gestion publica son los siguientes:

«  Crear una base de conocimiento

e Trazar una hoja de ruta a partir del andlisis y estudio
del contexto o situacion

e Asumir cuales son las posibilidades e iniciar su aplica-
cion (Rivero Ortega, 2016, p. 145).

60

®



ANTONIO HERNANDEZ

Algunas de las aplicaciones del big data en el ambito de la ad-
ministracion publica pueden ser la reduccion de la burocracia;
mayor velocidad de respuesta; y, adaptaciéon a las necesida-
des de los ciudadanos, en lo que a sus derechos se refiere
(Rivero Ortega, 2016, p. 146).

Actualmente, observamos que su aplicacion gira, sobre
todo, en torno al ahorro de tiempo vy gastos, es decir, al au-
mento de la eficiencia; a la aprobacion de manuales de con-
ducta responsable vy a llevar a cabo pequenas pruebas o en-
sayos, antes de que se apliquen al publico general (Rivero
Ortega, 2016, p. 146).

También es importante sefalar que una de las aplicaciones
mas generalizadas del big data, ya sea en el ambito publico o
privado, consiste en obtener un conocimiento mas detalla-
do de los perfiles de usuarios/ciudadanos, lo cual permitiria
adaptar las instituciones vy las politicas publicas a sus prefe-
rencias o necesidades (Rivero Ortega, 2016, p. 146).

Algunos autores refieren inconvenientes en el uso del big
data durante la gestion publica, o en la relacion Estado-ciu-
dadano. Hay quienes afirman que, en primer lugar, el big data,
por sf solo, no sirve para resolver las preguntas sociales; no
nos sirve para la formulacion e implementacién de politicas
per se (Glaeser, Kominers, Luca y Naik, 2016 en Gomis-Bales-
treri, 2017, p. 48).

Ciertos autores incluso llegan a argumentar que el exceso
de informacion puede ser contraproducente, porque comple-
jiza los procesos de analisis (Calude y Longo, 2016 en Go-
mis-Balestreri, 2017, p. 48).

Otra de las limitaciones que sefalan para un buen empleo
del big data en la administracién y la gobernabilidad es la exis-
tencia y disponibilidad de datos de calidad, estructurados o
no. Aun resulta complejo implementar el andlisis de big data
en las administraciones publicas. En algunos casos, resulta
fundamental la necesidad de un marco legal lo suficiente-
mente claro (Gomis-Balestreri, 2016, p. 48).
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3.5 Targeting, microtargeting y nanotargeting

El targeting o segmentacion, es un proceso a través del cual se
clasifica el publico objetivo, con el fin de disefiar estrategias,
mensajes, iniciativas o acciones que se adapten a sus perfiles.
Esta clasificacion nos permite identificar grupos homogéneos
que comparten una serie de caracteristicas (variables), que
hayamos definido previamente. Se busca conseguir una apro-
ximacion al ciudadano-elector mas efectiva.

Esta herramienta proveniente del mundo del marketing de
mercados y adaptada al mundo del marketing politico y elec-
toral, es de gran ayuda a la hora de enfrentarse a procesos
en los cuales participan poblaciones grandes y heterogéneas.
Pese a que puedan compartir en un principio caracteristicas
similares, las sociedades de hoy en dia se definen mas por sus
diferencias que por sus similitudes. Se trataria, pues, de iden-
tificar compartimentos estancos dentro de estas poblaciones,
grupos que compartan ciertas actitudes que puedan funcio-
nar a su vez como movilizadores o catalizadores politicos.

;Como se procede entonces a esta segmentacion? Para
empezar, debemos seleccionar cudles seran las variables,
tanto dependientes como explicativas, a través de las cuales
procederemos a identificar y agrupar a la poblacion objetivo.
La correcta identificacion de estas variables es la que deter-
minara el éxito o el fracaso de nuestra estrategia.

Asi, podemos encontrar diferentes tipos de variables:
socioecondomicos (edad, estado civil, ingresos, nacionalidad,
nivel de instruccién, ocupacion, religién, sexo,), geograficos
(ciudades, habitat, regiones, provincias), psicoldgicos (perso-
nalidad, motivaciones, actitudes, percepciones) y por varia-
bles politicas (recuerdo o intencién de voto, ubicacion ideo-
l6gica, fidelidad con el partido, momento de la decision del
voto, etcétera).
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Estos grupos deberdn cumplir con cuatro caracteristicas
para que el proceso sea eficaz y podamos trabajar con ellos:
homogeneidad, operatividad, accesibilidad e identificacion.

En la actualidad, ademas de este tipo de variables y gra-
cias a la proliferacion de internet, las redes sociales y otras
herramientas digitales, la informacion de la que disponemos
sobre los electores es cada vez mas amplia. Nuestro compor-
tamiento en redes sociales y al navegar por internet deja un
rastro que puede ser utilizado a la hora de identificar las mo-
tivaciones, sean estas manifiestas o latentes. Martinez-Pan-
diani y Calderén-Suérez (2006) las definen como red motiva-
cional del voto.

La recopilacién de esta multitud de datos y variables, asi
como la creacion de una base de datos y su andlisis a través
de las técnicas propias del big data, son lo que, a la postre, nos
permite identificar a los diferentes grupos poblacionales y sus
intereses, no solo politicos, sino también en otros aspectos
de sus vidas. Toda informacion es valiosa si posteriormente
se realiza un analisis sofisticado de la misma.

Através de esta informacion, realizamos lo que denomina-
mos microtargeting, término acunado por el consultor politico
Alexander P. Gage. Este se refiere a la identificacion vy clasifi-
cacion de grupos muy concretos de poblaciéon que compar-
ten ciertas caracteristicas que pueden movilizar al voto hacia
nuestro partido o candidato.

Una vez identificados, clasificados y agrupados, procede-
mos al disefio de la campafa o mensaje para cada uno de
dichos grupos. La cantidad de datos acumulados sobre el
publico al que nos dirigimos nos permitira confeccionar es-
trategias, politicas y mensajes altamente personalizados. Asi,
tendran especial incidencia en aquellas variables que previa-
mente hemos identificado como motivacionales del compor-
tamiento politico y electoral.
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DATOS ACUMULADOS

Es en este apartado entra en juego el nanotargeting. La
cantidad de datos a los que podemos tener acceso hoy en
dia (y que nosotros mismos nos encargamos de volcar en la
red) nos permite centrar el objetivo y disefiar un mensaje que,
por ejemplo, solo llegue a una persona. Asi lo hizo Kerpen
(2011), quien, a través de Facebook Ads, consigui¢ disefar
un mensaje que solo fuese visible para su esposa, “una mujer
casada de 31 anos, empleada de Likeable Media y residente
en New York City”.

Si bien disefnar un mensaje Unico y personal para cada ciu-
dadano es una tarea tanto innecesaria como imposible, lo que
denota el nanotargeting es la capacidad para llegar a grupos
de personas que compartan unas caracteristicas muy especi-
ficas y, desde esas caracteristicas, construir un mensaje. Asi,
podremos identificar, por ejemplo, un grupo de poblacion.

Pensemos en estudiantes que residen en un mismo ba-
rrio y asisten a la misma universidad. Para llegar a sus clases,
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tienen que coger un autobus que, en los Ultimos anos, ha ido
perdiendo frecuencias. Ademas, sabemos que los domingos
suelen reunirse para ver el futbol, sea en el estadio del equipo
cuando juega de local o en el bar El Nuevo Rio, cuando juega
de visitante, y que entre sus aficiones también estan la cum-
bia, la samba y el chachacha.

Tanto si nos encontramos en el gobierno como como en la
oposicion, podremos usar toda esta informacién para disefar
un mensaje que esté especialmente dirigido a ellos (mayores
frecuencias de autobus, como mensaje central), acompanarlo
con otras medidas (programacion cultural) e incluso déonde
encontrarlos para transmitirles ese mensaje.

Mark Penn (2008), en su libro Microtrends, muestra el es-
tudio que realizo a partir de 82 nichos de votantes en Estados
Unidos de América. La finalidad fue crear mensajes para sec-
tores que no se identifican con nuestro candidato o gobierno,
o no lo hacen en todas las tematicas.

Algunas redes sociales permiten que generemos nuestro
mensaje politico dependiendo del target al que nos queramos
dirigir. Para ello, ponen a nuestra disposicion una serie de he-
rramientas cuyo fin es hacernos ganar notoriedad o afianzar
simpatizantes o votantes, si lo enmarcamos dentro del ambito
politico.

Facebook e Instagram nos permiten segmentar nuestra
publicidad con base en numerosos intereses, geolocalizacion,
nivel de estudios, edad, sexo, entre otros. De esta manera,
podremos establecer diferentes mensajes, dependiendo de
si nuestra intencion es reforzar nuestra imagen, movilizar al
votante indeciso o desmovilizar al indeciso que tiene dudas
sobre votar al candidato rival.

Para ello tendremos que determinar la direccién de nues-
tros mensajes hacia personas que han estado recientemente
en cierto Estado o municipio, que hayan mostrado un com-
portamiento especifico dentro de la red social o que sus inte-
reses se ajusten a una cuestion concreta.

65

®



®

TECNOPOLITICA: BIG DATA, TARGETING Y GEOMARKETING

Por otra parte, las cookies son aquellas huellas que los
usuarios van dejando al navegar por las diferentes paginas
web vy, con ellas, se recaba informacién a partir de sus movi-
mientos. Por ejemplo, se puede conocer cudl es nuestra lo-
calizacién por medio de la ip o bien, saber en qué nos hemos
detenido. Ello permite que este mismo producto o mensaje
pueda visualizarse en otras paginas web que visitemos. Por
tanto, las cookies pueden servir también como mecanismo
para establecer nuestro mensaje, sin embargo, de una mane-
ra mucho menos concreta.

Algunas companias telefénicas, como Telcel, permiten ob-
tener informacién de sus usuarios por medio de la realiza-
cion de encuestas, a cambio de datos de navegacion, con los
cuales se gratifica al usuario por contestar. De esta forma, es
posible realizar pequenas encuestas que aporten informacién
concreta sobre alglin tema en particular, asi como utilizar di-
cha informacién para poder definir mensajes a estos usuarios
de manera especifica.

3.6 Geomarketing

El geomarketing o marketing geogréafico es una aplicacion de
las herramientas de marketing mix sobre el espacio o el terri-
torio. Es una herramienta estratégica, donde el conocimiento
previo del lider y de su equipo, del adversario, del entorno en
el que se va a producir la contienda, entre otros datos, juegan
un papel fundamental en la toma de decisiones.

Por otra parte, no debe haber nada més importante que
saber exactamente cémo es nuestro votante. Debemos utili-
zar todas las herramientas que podamos para averiguar qué
hace, qué quiere, dénde esta y como es. Suele ganar las elec-
ciones el candidato o el partido con el que mas se identifican
los votantes.
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Son importantes los sondeos y estudios cuantitativos y
cualitativos, pero hay varios aspectos de los que conviene
tener la mayor informacién, y de la mejor calidad. Esto incluye
un buen mapa electoral, con un andlisis cuantitativo y cualita-
tivo de los resultados electorales a nivel de municipio, seccion
electoral o cuadra; una comparativa con los resultados elec-
torales en contiendas anteriores; un buen targeting territorial
y ciudadano, con base en el andlisis de los resultados con un
informe de territorios-objetivo y de grupo de ciudadanos-ob-
jetivo; un detallado mapa de aliados, stakeholders y lideres de
opinion; un conocimiento detallado de los recursos humanos
y materiales del partido y de su disponibilidad; un buen ané-
lisis de debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de
los partidos y candidatos —incluyendo al nuestro—. En defi-
nitiva, toda planificacion estratégica requiere inicialmente de
una gran labor de inteligencia, de conocimiento del entorno y
de los competidores.

Pues bien, es precisamente en este paso, el previo cono-
cimiento del votante, donde el geomarketing politico juega un
papel fundamental, pues permite utilizar la mas alta tecno-
logia para procesar y modelar toda la informacion electoral,
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socioldgica y demoscopica para localizar el target que podrd
afianzar el éxito de la planificacion de la campana.

El geomarketing politico no solo es una herramienta para la
planificacion estratégica y la toma de decisiones. Bien utiliza-
do, puede convertirse también en un potente soporte para la
campana de tierra, en la movilizacién de los equipos de cam-
pana. La estructura de geomarketing, que es capaz de procesar,
analizar y mostrar los datos, desde la mayor escala (todo el pais)
a la més pequena (de seccion electoral o cuadra), es un apoyo
muy importante para los equipos de campana sobre el terreno,
pues disponen de informacion muy detallada del territorio so-
bre el cual tienen que trabajar. Siguiendo un simil bélico, si las
tropas conocen mejor el terreno y tienen mejores armas que
el adversario, serdn mejores vy, ademas, estardn mas motivadas.
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En el graéfico podemos ver un ejemplo de geomarketing
electoral aplicado al 4rea metropolitana de Monterrey (Nue-
vo Ledn), coloreado de acuerdo con un criterio de prioridad
semaforica, para agrupar las secciones en cinco categorias. La
base del analisis son los votos directos al pri en dos eleccio-
nes, sin contar las coaliciones. Se observa que, aunque en las
elecciones a senadores el pri obtiene un mejor resultado ge-
neral, hay ciertas bolsas en el estado en el que el resultado en
municipales supera al resultado de las elecciones a senador.
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La planificacion
de la campana

Ismael Crespo Martinez
4.1 ;Sirven para algo las campanas electorales?

No hay consenso sobre la utilidad de las campanas electora-
les. Para unos, las campafas solo sirven para consolidar o am-
plificar las tendencias de voto. Para otros, su utilidad radica
en que movilizan al electorado fiel y pueden ser usadas para
incidir entre los grupos de votantes indecisos.

En la medida en que la identificacion ideoldgica de un vo-
tante con un partido sea mas fuerte, menor serd la posibili-
dad de ser influido por la campafa electoral. Pero la variable
ideologica es cada vez menos relevante para un significativo
numero de electores. Estos electores pueden estar mas aten-
tos, por tanto, al desarrollo de la campana electoral y decidir
su voto en funcion de lo que hayan percibido durante esta.

71



LA PLANIFICACION DE LA CAMPANA

4.2 Esquema general del plan de campaiia

La estrategia electoral consiste en definir como se posicio-
nard nuestro candidato frente al electorado, cuéles seran los
ejes de su mensaje y cudles son sus destinatarios privilegia-
dos, en funcion de los elementos contextuales definidos en
el escenario inicial.

Determinacion del eje central de campaiia

l l

Campaiia de Campaiia

Imagen electoral

Estado de opinion

Anilisis de
de los electores

los medios
disponibles

Analisis de

(encuestas, focus los oponentes

group)

Determinacion de los objetivos de campana 'y
de los blancos electorales

Elaboracién del plan de campaiia
Eleccion de los medios, de los temas de la comunicacion, creacion
del mensaje, determinacién de la imagen del candidato

Las campanfas electorales suponen un gran esfuerzo orga-
nizativo para los partidos politicos, que comienzan a trabajar
en ellas mucho antes de que se convoquen las elecciones.
Las posibilidades de que un partido lleve a cabo una campana
exitosa dependen de la capacidad que tenga para organizarse
con tiempo, de manera que pueda disenar adecuadamente
los mensajes, destinatarios vy actividades que constituyen la
campana.

También tiene que prever la puesta en marcha de las
actividades programadas. No solo se trata de disefar un

72

®



ISMAEL CRESPO MARTINEZ

determinado tipo de campana, sino también de establecer un
esquema organizativo eficaz que permita rectificar el rumbo,
en caso de que sea necesario.

El periodo de planificacion de la campana sirve a los par-
tidos para movilizar a sus militantes y poner a punto sus pro-
pias estructuras organizativas. La facilidad de los partidos
para movilizar a sus propias organizaciones depende de mu-
chos factores, entre otros, del contexto de la competicién.

La planificacion de una campana incluye las siguientes
tareas:

»  Establecer los objetivos del partido.

e Determinar los targets o blancos electorales en los
que el partido va a centrar sus esfuerzos.

«  Decidir cudl serad el eje de campafna (mensajes vy
elementos del programa que se van a resaltar en la
campana).

»  Determinar el estilo y tipo de actividades de campana.

*  Desarrollar la programacion de campana.

4.3 Definicion de los objetivos de la campana

Los equipos de campana analizan el contexto en donde tie-
nen lugar las elecciones, y se marcan una serie de objetivos.
La primera decisidon que tenemos que tomar es qué quere-
mos conseguir con nuestra campana.

Los objetivos dependen del partido y del escenario que
se prevé como mas factible para la competicion electoral.
Aunque lo normal es que los partidos fijen sus objetivos en
funcién de lo que perciben como posible, muchos candida-
tos toman parte en una campana sin contar con posibilidades
reales de ganar.

También puede ser que un candidato tenga pocas posi-
bilidades, pero no descarta que pueda ganar. Si plantea una
campana claramente triunfalista puede, finalmente, ganar.
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Pero también cabe la posibilidad de que si plantea una cam-
pana triunfalista y pierde, entonces sus posibilidades futuras
en el escenario politico se vean mermadas. Por ello, la deci-
sién que se tome es importante. También lo es para elaborar
el programa electoral. Puede prometer demasiado pensando
que no ganara vy, si al final lo hace, la presion y su posicion
futura seran menores.

DEFINIR EL
OBJETIVO

Donde puedo
llega

GANAR? SOLO

POSICIONAR

CANTIDAD DE VOTOS
NECESARIOS
CUANTOS
NECESITAS

Los objetivos pueden ser posicionar a nuestro candidato;
conseguir presentar ante la opinion publica determinado tipo
de temas que nos resultan interesantes para nuestra estrate-
gia; conseguir fortalecer nuestra posicion al interior del par-
tido; conseguir un cierto crecimiento de nuestro partido en
el Parlamento, aunque nuestro candidato no pueda ganar la
presidencia, etcétera. Y la campana se estructurard por com-
pleto en funcidn de esa decision.
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4.4 La eleccidn de los publicos (targets)

Durante la planificacién de la campana, los partidos seleccio-
nan los targets o blancos electorales, esto es, en qué grupos
del electorado se va a centrar la atencion durante la campana.

DETERMINAR EL C”‘AE
ELECTORADO-META

Donde estan Iog votos que Qecesﬁo INDECISOS
para conquistar el objetivo? ABSTENCIONISTAS

EN CUAL sector socio-economico
EN CUALES edades

EN CUAL sexo

EN CUALES municipios

EN CUALES centros de votacion

Para ello, los partidos analizan el comportamiento electo-
ral de los diferentes segmentos en elecciones previas y utili-
zan datos actualizados de sondeos electorales acerca de las
preferencias de los votantes. Con esta informacién, los par-
tidos son capaces de definir con mayor eficacia los mensajes
que han de dirigir a cada grupo de electores.

Los partidos centran su atencion, sobre todo, en el electo-
rado que no tiene decidido su voto antes de que se celebren
las elecciones. Junto a ello, orientan sus propuestas mas im-
portantes hacia grupos relevantes, como jovenes, personas
mayores, emprendedores, mujeres, etcétera.

Las campanas tienen, asimismo, un componente espacial.
Para delimitar los distritos en los cuales van a centrar sus es-
fuerzos, los estrategas de los partidos combinan informacion
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relativa a anteriores convocatorias electorales, con datos de
encuestas que les indican las tendencias de voto.

Cuando se planifica una campana y se marcan los objeti-
vos del partido, asi como los grupos que van a ser los desti-
natarios mas importantes de la misma, es fundamental utili-
zar las encuestas como fotografia del electorado y no hacer
trampas interpretativas. Hay que saber mas acerca de ellos,
de manera que se pueda adaptar el mensaje; elegir los temas
y el lenguaje que sean relevantes para el publico; investigar
qué les gusta, qué les disgusta, y qué es lo més importante en
su vida y en la de su familia.

Al analizar su publico y utilizar esta informacion para crear
su mensaje, podran decirles lo que necesitan saber emplean-
do el tipo de lenguaje que usan en su vida diaria. Deben de-
cirles qué es lo que pueden ganar. ;Como se pueden benefi-
ciar de lo que el partido estd proponiendo?

Anlisis del
publico

Saber qué les gusta, qué les
disgusta y qué creen que es importante.

Identificar el lenguaje relevante
para su publico.

Una vez que han identificado
el publico meta.
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Luis Costa Bonino, en su Manual de marketing politico, tra-
baja con tres grupos de publicos objetivo. El primer paguete
estarfa formado por lideres de opinion, voto duro y electores
naturales. Asi, indica:

Al principio de la campana hay grupos que debemos
privilegiar para darle un maximo rendimiento a nuestra
inversion en recursos de comunicacién. Si tomamos la
delantera en la conquista de los lideres de opinidn es-
taremos tomando la delantera en la campana. Los di-
rigentes politicos [...], los lideres sociales, las personas
con una actividad econdmica relevante [...], todos son
lideres de opinion relevantes. Los lideres de opinion
son factores multiplicadores de votos. El voto duro y
los electores naturales son los votos mas faciles de
conseguir. Son gente que ya ha votado por nosotros
0 que naturalmente, por su situacion en la sociedad,
o por actitudes politicas bésicas, estan ya proclives
a votarnos. La consolidacién y movilizacién de estos
grupos al principio de la campana es vital.

El autor explica el segundo conjunto, formado por los inde-
pendientes e indecisos informados:

Ahora debemos apuntar de manera prioritaria a un
grupo de electores con preferencias mas inciertas. El
partido puede hacer poco para captar estos electores.
Tenemos que ganarlos con la seduccion del candidato
y con la pertinencia y buena comunicacion de nuestras
propuestas. Este es el momento en el que el candidato
debe mostrar su poder de conviccion.

Por ultimo, explica que el grupo objetivo final son los inde-
cisos estructurales, es decir, desinformados y desinteresados
en la politica.
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Cuando llegamos a la fase final de la campana, en el Ul-
timo mes, tenemos todavia una gran porcién de elec-
tores para captar. El grupo objetivo final se capta con
emocion y con imagen, no con argumentos. Se capta
con la seduccion del candidato. El grupo objetivo final
vota personas. No vota ni partidos, ni programas, ni
ideologias, ni toma en cuenta los argumentos politi-
cos. También vota a lo que percibe que vota la mayo-
ria. Todas las personas, cuando no conocemos algo, vy
tenemos que actuar, tratamos de hacer lo que hacen
los demas. Por eso es muy importante dar sensacion
de poder, generar la impresién de que vamos a ganar.

4.5 La comunicacion con los targets

Maarek (2009) senala que la comunicacion encuentra pro-
blemas para dirigirse de manera simultanea y con eficacia a
una amplia audiencia. Los medios de comunicacion de masas
permiten una comunicacion que no es muy efectiva a causa
de la diversidad de audiencia. Pero, cuando el mensaje va diri-
gido a unos grupos especificos, puede ser més eficaz, al estar
orientado en funcion de las caracteristicas del segmento al
que se dirige.

En la mayoria de los casos, el candidato no puede reali-
Zar una comunicacion con receptores segmentados de la for-
ma mas idénea. Puede realizarse con determinado tipo de
publicidad y también con el uso de algunas herramientas de
comunicacion muy especificas, mediante publicidad en Face-
book, por ejemplo, o manejando grandes bases de datos con
informacion muy detallada.

Cuando se dispone de esta informacion, se puede decidir.
Asi, ademas de los clasicos de caracter sociodemografico o
sociopolitico, se puede decidir la comunicacion en funcion de
criterios politicos. Puede decidirse que se deja de lado a to-
dos los segmentos que ya simpatizan con el candidato, y que
probablemente han tomado partido por él, y concentrarse en
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una campana dirigida a los indecisos, a los votantes flotantes
que pueden constituirse como el principal objetivo de una
campana y que a veces determinan una elecciéon. O, justo
lo contrario, dirigirse a los segmentos que simpatizan con el
candidato para asegurar su fidelidad y también para tratar que
sean transmisores de opinion hacia blancos menos faciles. En
este caso, los votantes mas vulnerables son un objetivo espe-
cifico. Lo normal, en todo caso, es una politica de comunica-
cién equilibrada en cuanto a estos aspectos (Maarek, 2009).

No podemos olvidar a ninglin grupo. Ignorar a algln tipo
de elector puede resultar peligroso, pues pueden sentir que
no nos importan. En consecuencia, se puede anular el efec-
to de lo que ganemos con otros votantes, si perdemos a los
seguros.

Maarek también explica las diferencias entre la comuni-
cacion. La comunicacion de mantenimiento va dirigida princi-
palmente a los votantes vulnerables, quienes probablemente
votarian al candidato, pero pueden sentirse inseguros, y tam-
bién a los partidarios méas firmes para darles confianza en la
victoria. Por su parte, la comunicacion de conquista va dirigi-
da a los electores flotantes vy a los votantes vulnerables que
se inclinan hacia el oponente politico. Esta Ultima consiste en
sembrar las dudas vy lograr su abstenciéon en el caso de que no
se sientan atraidos por nuestro candidato.

Estos dos procesos se realizan de forma simultdnea. Ha-
bitualmente, los principales objetivos son los indecisos, o los
que se abstienen. Los margenes por los que se ganan las elec-
ciones son muy estrechos, por ello, lo normal es orientarse a
los indecisos.

Maarek (2009) sefala dos formas de segmentacion: la co-
municacién por segmentos, o la comunicacién mediante lide-
res de opinién. La comunicacion va en funcion de segmentos
de poblacién precisos, aunque relativamente amplios; busca
dirigirse de manera directa a los sectores que han sido se-
leccionados previamente. En este caso, la comunicacion del
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candidato multiplicara los mensajes en funciéon de un seg-
mento previamente determinado del publico.

Pero no se puede segmentar en exceso a la poblacion. La
television, como herramienta principal de la comunicacién de
campana, es generalista y no segmenta a las audiencias en
funcién de los mismos cortes que nos interesan a nosotros.
Asi, la segmentacion no es perfecta, pero nos ayuda a que
nuestra comunicacién llegue mejor. Donde mayor evolucién
ha tenido la segmentacion ha sido en el campo de las redes
sociales.

La otra opcion es establecer cierto niumero de blancos de
comunicacion. Estos seran los lideres o transmisores de opi-
nién, con lo cual se busca que estos influyan en otros recep-
tores. A veces, es mas eficaz llegar al destinatario de nuestra
informacion de forma indirecta. Los receptores solo se forman
opinion después de haber escuchado (sean o no conscientes
de ello) a aquellas personas que ejercen influencia sobre ellos.
Por eso son importantes los lideres de opinién, porque influ-
yen en muchas ocasiones en un blanco que a nosotros no nos
creeria, pero que si al transmisor de opinion. Estos pueden ser
periodistas, actores, literatos, musicos, empresarios, etcétera.

4.6 Determinacion del eje central de campana

El eje de una campanfa es la idea en la que queremos que cen-
tren su decision de voto los electores. No es la “idea fuerza’,
ni el eslogan, sino la légica que pensamos serd (o tendremos
que hacer que sea) predominante para el voto. Para ello, es
necesario definir: ;de qué trata esta elecciéon?, ;qué es lo que
esta en juego?, ;cuales son los beneficios concretos de votar
a favor o en contra de un candidato o una fuerza politica?

A partir del eje central de campana, y durante la fase de
planificacion, se eligen los que serdn los ejes tematicos; se
selecciona qué propuestas del programa electoral se van a re-
saltar mas durante la campana. Para ello, hay que segmentar
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al electorado vy decidir qué podemos ofrecer a cada grupo,
vinculando las propuestas a una idea, a un proyecto.

Todas las decisiones que se tomen deberan responder al
eje central de campana: el eslogan, un acto, el afiche, las de-
claraciones frente a la prensa, el estilo de campana, todo lo
que rodea al candidato y todo lo que se ejecuta en la campa-
Aa. Todas las tareas de la campana deben estar coordinadas
entre si, pues, entre todas, se genera el mensaje de campana.

4.7 Determinacion del estilo y las actividades de campana

Hay que pensar en lo siguiente: ;Se va a hacer una campana
agresiva o mas bien defensiva? ;Se va a dar prioridad al lider
del partido, personalizando la campana, o bien se va a insistir
mas en el partido en su conjunto? Asimismo, hay que definir
las actividades de campana. ;Como se van a transmitir las
propuestas al electorado? ;Qué tipo de actividades se van a
desarrollar? ;Cuantos mitines va a realizar el lider del partido
y donde?

En este punto tiene especial importancia el disefo de
campana teniendo en cuenta a los medios de comunicacion,
sobre todo la televisién. Aunque se siguen realizando las
actividades tradicionales, como los mitines multitudinarios,
se desarrollan pensando en que una parte de ellas va a ser
retransmitida por la television, y no tanto pensando en su
impacto directo sobre los electores. Cabe resaltar que, con
actos sectoriales por la manana y mitines en la noche, los par-
tidos han encontrado la forma de generar noticias que tengan
presencia en todos los medios, en todas las franjas horarias.

Los mitines ya no son el espacio para hacer llegar a la
poblacién las propuestas de un partido. Las formaciones po-
liticas realizan cada vez més actos sectoriales, con objeto de
transmitir sus ofertas concretas. Con ello logran, también,
una presencia mas amplia en los medios de comunicacion.
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4.8 La programacion de campaia

En la regulacion de la campafna hay una fecha de comienzo,
quinces dias, treinta o mas, pero, en realidad, se inicia con la
eleccion de la fecha de lanzamiento del candidato. Por tanto,
la campafa comienza ahi, e incluye la precampana. Es una
decisién tactica y es una decision dificil.

En general, las campanas no deben comenzarse demasia-
do pronto. El momento de entrada en campana debe estar
en relacion con la situacion politica del candidato. Si no es
conocido, es preferible que la campana sea larga, dado que
ademas de campana hay una fase previa de posicionamiento.
Si es conocido, puede empezarse mas tarde, aunque tenien-
do en cuenta que no hay que dejar mucho margen para el
adversario. Si es una reeleccién, se aconseja empezar lo mas
tarde posible y que durante el periodo previo se haga una
intensa comunicacion permanente desde el gobierno o desde
el partido en el gobierno, sin cruzar evidentemente los limites
éticos y de gastos fijados en la ley.

La campana se desarrolla en tres fases:

e Fase 1. Inicio de la campafna. Va destinada a los elec-
tores mas interesados en politica, informados y partici-
pantes; lideres de opinién; dirigentes politicos, sociales
y economicos; militantes; voto duro. La estrategia de
comunicacion se basa en argumento, ideologia y pro-
gramas. Por ello, se emplea persuasion argumental, ra-
cional y politica, en busca de un efecto de impacto.

e Fase 2. Desarrollo de la campafa. Esta se destina a
simpatizantes y personas neutras, pero aceptable-
mente informadas, con educacién formal media o
alta, de clase media baja hacia arriba. La estrategia de
comunicacion es persuasion basicamente argumen-
tal y racional, con toques de emocién. Entonces, se

82

®



ISMAEL CRESPO MARTINEZ

emplea la persuasion menos politica y el manejo de
humor. El efecto deseado es la seduccion.

» Fase 3. Final de campana. Esté destinada a personas
desinteresadas en politica, desinformadas, poco parti-
cipantes; sectores sociales més bajos, los més jovenes
y los mas viejos, mujeres y poblaciones rurales. La es-
trategia de comunicacion son los contenidos no argu-
mentales, no politicos, a cambio de imagen y emocion.
El efecto que se busca es el poder vy la personalizacion
en torno al candidato.

Mayores

» Y +— Intensidades — K1
PRE-CAMPANA Pobeades POST CAMPANA

INICIO
Mayores
Intensidades

Organizativa

Hay cuatro tipos de programacion temporal de las cam-
panas, estas son descripciones en estado puro, pero en la
practica se dan mezclas de ellas. Ademas, pueden surgir efec-
tos no deseados, de modo que hasta en la mas cuidadosa de
las planificaciones llegan a aparecer fendmenos dificiles de
prever. lgualmente, pueden darse sucesos dificiles de revertir
0 se puede caer en inercia, amesetamiento o time’s up, que
frenan la evolucion de alguna de las campanas o de las ten-
dencias (Crespo, Garrido, Carletta y Riorda, 2011).

La campana en ascenso progresivo. Busca una presencia
relativamente constante sobre el terreno y que se va incre-
mentando al acercarse el dia de las elecciones. Es el tipo que
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mas se utiliza. Considera que el interés de los votantes ird
creciendo segln se acerque el dia electoral.

Parte de la idea de que, cuanta mas cobertura presten
los medios a las elecciones, mayor nimero de personas se
interesardn y el punto mas alto de la atencién seran los Ul-
timos dias previos al dia electoral. Practicamente, todas las
campanas de los grandes partidos tienen este estilo cuando
se cuenta con fondos suficientes.

Campana reldmpago. La idea es realizar una gran utiliza-
cion de medios e instrumentos, concentrandose en un espacio
de tiempo muy corto. Este es el modelo de alto impacto que se
utilizé en la segunda parte de la campana de Ross Perot, en las
presidenciales de Estados Unidos en 1992. También en la cam-
pana de Alberto Fujimori en Peru, en 1990. Con una campana
cortay relampago, desplazo al candidato méas consolidado has-
ta ese momento, el reconocido escritor Mario Vargas Llosa, vy
se hizo con el cargo de presidente del Pert.

En Chile, el candidato Enriquez-Ominami tuvo un creci-
miento vertiginoso, denunciando la partidocracia de su pais 'y
presentadndose como una alternativa joven y renovadora de la
politica chilena. El rdpido crecimiento de Ominami pudo dejar
a la Concertacion fuera del ballotage y en posicion de pelear
la presidencia contra Sebastidn Pifera.

Campana paso a paso. Es la més dificil de poner en mar-
cha, pero es uno de los tipos de campana mas eficaces. La
imagen del candidato se construye a medida que avanza la
campafa, con la ayuda vy la puesta en practica de seudoa-
contecimientos que han sido preparados para mantener la
atencion de los medios de comunicacion y del publico sobre
el candidato.

La campana de Alan Garcia se fue construyendo sobre
la marcha y no hubo linealidad ascendente, sino mutacio-
nes muy profundas, que le permitieron al candidato ubicarse
como segundo en la primera vuelta, desplazando a la candi-
data hasta ese momento mejor posicionada, Lourdes Flores,
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y obtener el triunfo en la segunda vuelta frente a Humala. Se
fueron construyendo los mensajes ad hoc y con constantes
pseudoacontecimientos, muchos de ellos permitidos por la
negatividad con la que Humala lo atacaba.

Campania stop and go. Suelen hacerla los politicos que
no tienen mucho dinero. Recomienza cada vez que se pro-
duce un acontecimiento que podria reforzar potencialmente
la imagen del candidato: por ejemplo, los resultados de una
encuesta, una entrevista en television, etcétera. En esta cam-
pana, el candidato usa la energia externa para ser impulsado.

En Argentina, el candidato José Octavio Bordon, quien
sorpresivamente desde el nuevo partido Frepaso se ubicara
segundo en 1995, trabajo una campana que (en alusion a la
conceptualizacién de Umberto Eco) llamaron “guerrilla semio-
tica”, en el sentido de estar en cada medio, cualquier canal,
cualquier programa, en cada radio, en cada FM, en el momen-
to en que se pudiera, sin tener en cuenta si sus conductores
estaban bien o mal predispuestos, sin rechazar ninguna invi-
tacion, ni siquiera en las horas mas insolitas.
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La
comunicacion
online

Xavier Peytibi

En una sociedad que vive cada vez mas en red, debemos en-
tender como comunicar y como impactar con nuestros men-
sajes en una campana electoral. Como en cualquier campana,
la persuasion es lo mas importante, pero esta debe cambiar
cuando es online. Hoy, se pueden ganar unas elecciones gra-
cias a internet, pero esta herramienta no basta para ganar
unas elecciones. Ello significa que, aunque hay que hacer
campana tradicional, en medios tradicionales y en la calle, la
clase de campana electoral que debe hacerse en la red debe
ser diferente a la del resto de canales.

5.1 Para qué sirve una campaia en red

A menudo, la red y sus canales o redes sociales son enten-
didos como un altavoz mas de los mensajes del partido. Se
olvida el espiritu y las acciones relacionales que internet per-
mite, y solo se suele difundir informacion. Internet funcio-
na de un modo distinto. La difusion es importante, pero lo
es mas la capacidad relacional que crea, porque se generan
lazos emocionales con la ciudadania. Ese es el gran cambio
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potencial y ese es el gran tema, precisamente, obviado por
muchos politicos. Es lo que Riorda (2017) también expresa
cuando dice que

Algunos gobiernos, partidos y politicos han sabido
adaptarse a la nueva dindmica, mientras que otros
han intentado trasladar las viejas légicas a los nuevos
medios, desaprovechando su potencial. Hay que en-
tender las redes como medios de interaccién con la
ciudadania o como medios para la gestiéon, en vez de
canales unidireccionales de promocién publicitaria.

No se trata, pues, de difundir, sino de algo mas importante.
Porgue la red permite hacer algo que no se puede hacer en
otros medios: relacionarnos. Como indica Giansante (2015):

Mientras que los otros medios de comunicacion tie-
nen una potencia de fuego mayor y mas inmediata,
internet permite “cultivar” el publico y desarrollar una
fuerte relacion de confianza con sus simpatizantes que
proporciona unos resultados més estables y duraderos
a lo largo del tiempo. Para ser eficaces en la web es ne-
cesario empezar con tiempo, abrir sus canales, publicar
informaciones utiles, propuestas e ideas, escuchar las
opiniones y responder a sus preguntas.

Asi, las redes ya han cambiado la manera de hacer politica de
muchos de nuestros politicos, aunque no son la panacea sino
una herramienta mas de comunicar (Peytibi, 2012). Son una
herramienta complementaria a los distintos instrumentos y
recursos comunicativos de los que disponen las candidaturas
actuales; un arma poderosa —pero una mas— para la comuni-
cacion politica. Porgue sigue siendo la presencia en la calle y
la presencia en los medios lo que genera, casi siempre, mayo-
res percepciones y memorabilidad.
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Pese que internet cada vez es mas importante, lo que hay
que entender es que todo suma y nada es inmediato. Por eso,
la red funciona para ir generando esas relaciones, ideas o
imagenes en la mente del indeciso, y para colocar temas en la
agenda publica, pero no tanto votos directos. A través de las
relaciones y de la generacion de percepciones online, nunca
conseguiremos votos duros del adversario, pero podemos:

Activar a antiguos votantes. Gente que habifa votado
al partido puede volver a conectarse, a convencerse,
a través de contenidos, de relaciones, de publicacio-
nes de sus contactos, de pequenas percepciones que
vamos creando en redes y fuera de ellas.

Conseguir indecisos. Los indecisos son el publico
principal al que debemos ir a buscar, y se conseguira
a través de relaciones y contenidos. Debemos crear
percepciones y mensajes en los que ellos se sientan
cémodos vy representados, y que sean memorables,
para que nos recuerden frente a otras candidaturas
entre las que dudan votar.

Desactivar votantes blandos de otros partidos. Tal
vez No consigamos gue nos voten, pero si podemos
intentar que, al menos, tengan dudas y no vayan a
votar por el contrario.

Movilizar a activistas. Ello se logra a través de los
contenidos, de vinculos, de conversaciones, y dando
posibilidades para que se activen. Se trata de que nos
ayuden a obtener mas visibilidad en otros circulos, en
otras redes y timelines de personas no politizadas.
Aprovechar la creatividad de los simpatizantes. En-
tre nuestros activistas hay mucho talento que debe-
mos encontrar y usar en campana.
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En todo ello es bésico tener también presencia en el mun-
do offline con esas relaciones obtenidas. Que la gente hable
de la campana online, que se creen actividades en la calle, que
se genere una comunidad que pueda reunirse, dialogar, crear
acciones de campana, convencer a sus amigos. Es lo que deno-
mino “las campanas conectadas”. Sin presencia en la calle, no
se ganan elecciones. Lo que puede decidir a qué partido votar,
ahoray siempre, son el boca a oreja y las relaciones on y offline.

5.2 La importancia de los seguidores

Otra regla basica es entender que el éxito de una campana
online no depende del niimero de seguidores (que, por cierto,
ya son nuestros votantes), sino de lo que hacen por nosotros.
Para ejemplificarlo: si un candidato tiene ocho mil seguidores
en Facebook, pero solo dos mil comparten su contenido, esta
bien. Si su adversario tiene seis mil, y cuatro mil de ellos com-
parten el contenido del partido o del candidato, significa que
lo hacen mejor, que llegan a mas gente, independientemente
de que tengan més seguidores.

Eso es lo que se llama el engagement, el compromiso, las
comparticiones a los contactos personales. A mas engage-
ment, mas visibilidad, pero ello también evidencia que los
contenidos seran mejores y que hay mas relaciones con esos
seguidores. Cabe decir que casi nadie comparte un mal con-
tenido, acaso los que son mas fans.

Asi, lo que tiene que importarnos no es la gente que nos
sigue, sino a cuanta gente le importa lo que decimos y cuanta
gente lo comparte en sus circulos de amigos y familiares, fue-
ra de nuestra burbuja politizada. Porque una campana electo-
ral, on vy offline, trata de relaciones y de que estas relaciones
compartan el mensaje con sus contactos on y offline, no solo
anadir “seguidores” a la lista.

La politica es conectar con las personas, y en estos tiem-
pos, con internet, la politica sigue siendo eso, pero puede
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conseguir que esas personas en red conecten a su vez con
otras, y estas con otras mas. Porque quienes mas nos per-
suaden seran nuestros amigos, nuestros familiares, nuestros
contactos, a través del boca a oreja on v offline, que son quie-
nes compartiran esos contenidos del candidato o candidata, y
que son quienes se convierten en garantes, en complices, de
que esos contenidos nos puedan interesar, sea a través de sus
timelines en redes o de contenidos enviados por WhatsApp.

Se trata de involucrarlos, de hacerles participar, de que
generen informacion positiva del politico en sus muros y per-
files personales. La buena politica online no debe pretender
solo conseguir votos, porque dificilmente lograra muchos,
sino que debe pretender motivar personas para que sean
ellos quienes consigan votos entre sus propios contactos
personales.

La importancia de
los seguidores

5.2 Tipologias de contenidos

Teniendo una estrategia clara y constante de comunicacion
politica, internet demuestra que la campana permanente es
posible y que, contrario a la television o los medios de comuni-
cacion tradicionales, permite ver dia a dia el avance de la cam-
panay la implicacion de la gente hacia el partido o el candidato.
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Internet también permite llegar, a través de la publicidad
segmentada, a la persona adecuada, en el momento adecua-
do, y hablandole del tema adecuado a sus preocupaciones y
necesidades. El mensaje justo para intentar impactar y per-
suadir, a ese indeciso, 0 a ese exvotante. En esto, Facebook
Ads, en el propio Facebook o Instagram, debe ser usado como
arma electoral y siempre con un buen contenido. No se trata
de difundir, como hemos visto, sino de que compartan nues-
tros contenidos. Y los simpatizantes solo compartirdn el men-
saje politico si este es bueno, innovador, divertido y creativo.

En una campana online nada debe dejarse al azar. Las rela-
ciones generan nuevas oportunidades comunicacionales, on
y offline, que permiten generar nuevos contenidos para llegar
alin a mas gente, sea a través de comparticiones, sea a través
del boca a oreja, o sea a través de la publicidad segmentada.
Si difundimos lo mismo en los medios tradicionales que en las
redes sociales, estamos perdiendo una oportunidad (o incluso
si publicamos lo mismo en todas las redes).

Como hemos visto, se trata de motivar, de conseguir boca
a oreja entre los contactos, de generar emociones, de aumen-
tar la visibilidad, de crear alianzas vy relaciones, de encontrar
activistas y creatividad, y de lograr portavoces del candidato
en sus circulos. Eso son las campanas online.

Porque las campafnas electorales mejoran exponencial-
mente si se usan bien las redes, es hora de entender como
una campafa conectada funciona para cambiar percepciones,
para la busqueda de relaciones y para la mejora de conteni-
dos. Esa es la base de una campana online exitosa.

La desintermediacién y el directo

Uno de los principales rasgos que vemos en las campanas
online actuales tiene mas que ver con la difusién que con la
blusqueda de relaciones. Se trata de hablar directamente con
la ciudadania a través de Twitter, de Facebook, stories o direc-
tos de Instagram o incluso de videos de YouTube —el video es
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ya basico en cualquier campana online—, sin pasar por el filtro
de los medios de comunicacion, sin intermediarios. Donald
Trump es buena muestra de ello.

Hoy en dia, hablar directamente via internet denota tam-
bién una manera de comunicar que se quiere mostrar una
nueva politica. Ante la desafeccion con los politicos y con la
prensa, se desea mostrar que el candidato no depende de
los medios, ni quiere intermediarios para hablar con la ciu-
dadania. Sin embargo, no siempre funciona y, ademas, suele
disponer a la prensa contra esa candidatura, por lo cual hay
que realizarlo con cuidado.

En cambio, la emisién de contenidos en directo demues-
tra que se genera mayor visibilidad en redes. Tenemos nume-
rosos ejemplos. En agosto de 2020, Marquita Bradshaw gano,
sorprendentemente, las primarias demaocratas senatoriales de
Tennessee. Era una desconocida sin presupuesto ni apoyos,
pero una de sus mejores armas de campana fue su participa-
cion en videos en directo, en Instagram y YouTlube, de influen-
cers de Memphis y de otras ciudades de su estado.

En septiembre, en Massachussets, el candidato Joe Ken-
nedy Il organizaba en su propio Instagram (con un millén de
seguidores) videos en directo con famosos, como el chef José
Andrés o actores de Broadway o musicos que tocan en vivo,
mientras dialogan con el candidato. Todo en directo. Todo
pensando en captar publico y entretenerlo. Y es que vivimos
en una sociedad cada vez mas visual.

Por ello, una tendencia que empieza a cobrar importancia
es la generacion de contenidos audiovisuales de entreteni-
miento por parte de los politicos. En la campana de Biden,
habia programas diarios en Facebook Live (jsin Biden!), donde,
por ejemplo, para hablar de economia, Andrew Yang era el
protagonista y llevaba invitados. Lo mismo en la campana de
Trump, con programas diarios.

En las pasadas elecciones municipales de Paris de 2020,
habia debates en directo sobre el futuro de las ciudades, con
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la candidata Anne Hidalgo vy grandes pensadores, como Ri-
chard Sennet o Saskia Sassen. En Japoén, el pld tiene progra-
mas humoristicos en YouTube para hablar de politica, entre
otros temas, y llevan a personas famosas.

El éxito de esta tipologia de contenidos es que son conte-
nidos, la mayoria, de politica blanda, que puede llegar a mas
gente, no tan politizada, y que causan interés. Estos directos
permiten innovar, pensar en el publico, entretener, lograr di-
fusion e interés, fidelidad. El Unico secreto es imaginar que
tienes tu propia television.

La humanizacion

La diferenciacion del candidato logra su humanizacion. En los
contenidos en redes hay que ir siempre variando la tipologia.
Pueden ser contenidos politicos, de protagonismo ciudadano,
de difusion, de relaciones con otras personas o entidades, de
relato y mensaje de campana, de tematicas que nos interesan,
de mera calendarizacién, de retail politics en el territorio. Pero
también la humanizacién, especialmente en Instagram (y algo
menos en Facebook) funciona muy bien.

Porque en una campana donde la ciudadania no diferen-
cia lo suficiente entre candidatos, lo que cambia es la historia
de cada uno, como se muestran, como comunican, cOmo son
sus valores, qué piensan y como han llegado a pensar de esa
manera, a partir de la historia de su vida, de sus emociones.
Esta diferenciacion la logra la humanizacion.

Subir imagenes o videos de la familia, hijos, nietos, fotos
nuestras de cuando éramos pequenos, de hobbies, de lo que
se lee, etcétera, triplica la visibilidad y las comparticiones. Sin
embargo, no hay que abusar.

Decidir lo que comunicamos en las visitas

Toda accion debe ser vista como una oportunidad comuni-
cativa. No enviaremos a nuestro candidato a un lugar sin ha-
ber decidido antes algunas cosas minimas sobre qué vamos
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a comunicar. Toda visita o accion, pues, serd pautada y pen-
sada también en términos comunicacionales. Hablamos de
comunicacion (on y offline), pero también de lo gue no se ve:
preparar esas reuniones, escenografias, relaciones y demas
consideraciones.

Hay diferentes reflexiones que deberiamos plantearnos
antes de cualquier posible accion. Y hacerlo en cada ocasion.
;Qué contenidos podria conseguir? ;Qué relaciones podria
encontrar? ;Cémo voy a aprovechar las horas de mi candi-
dato o candidata? Este es el cuadro que deberiamos tener
presente siempre, con contenidos y acciones online, después
de decidir donde se ird: un antes, un durante y un después.

« Antes. La accion comunicativa empieza siempre an-
tes, hay que prepararla. Por ejemplo, podemos seguir
en redes a las personas o entidades a las que iremos a
ver. O podemos decidir si haremos un tuit con una fo-
tografia desde el coche, yendo hacia alli. O podemos
decidir que no haremos nada, pero hay que pensarlo,
siempre.

« Durante. El directo es basico, asi como los buenos
contenidos. ;Haremos Facebook live en algin mo-
mento? ;Alguna story en Instagram? Podemos pensar
si subiremos una fotografia del candidato saludando a
gente, o mientras saluda a dos personas importantes
con las que hemos quedado en ese territorio. Pode-
mos pensar si queremos que se tome un café y dénde
y lanzar la imagen.

*  Después. La accidon comunicativa contindia en redes;
no termina, si queremos ganar la conversacion. Po-
driamos hacer un dlbum de fotografias del recorrido
en Facebook, o un video-resumen para redes o tomar
la decision de no hacer nada.
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Estos son solo unos ejemplos, pero quiero mostrar que po-
demos pensar en muchas acciones vy planificarlas, y decidir
entonces si vamos con fotografo o camarégrafo o si no son
necesarios.

En los recorridos, también es importante aprovechar para
encontrar buenas historias. Encontrar gente con la que sentir-
se identificados y poder usar esas historias de vida para crear
contenidos online en ese momento o en el futuro, o incluso
gue nuestro candidato pueda aprovecharlas en discursos. Un
ejemplo: en 2017, Cristina Ferndndez de Kirchner hacia subir
al escenario a gente para explicar sus historias. Escuchaba vy
solo entonces, al final, intervenia ella. De cada historia se po-
dian crear contenidos en videos cortos, que eran difundidos
en redes.

Los storytuits

Porgue en algunos de nuestros contenidos debe primar tam-
bién el protagonismo de la ciudadania, y no solo del candida-
to o candidata, también cuando comunicamos debemos pen-
sar en ellos. Es ahi donde entra en accion lo que denomino
storytuits.

Por ejemplo, es usual que un politico escriba en redes “he-
mos asfaltado una carretera”, con la fotografia de las obras. Y
estd muy bien. Mas vale eso que nada. Pero no es lo que yo
le pediria al politico. Eso es informar, no comunicar. Es pre-
ferible que diga “con esta carretera, los nifos irdn mas segu-
ros cada dia a la escuela”. Es decir, el mensaje que debemos
transmitir es como cambia la vida de la gente o como cambia-
ra. De eso debemos hablar en nuestros contenidos. Hace fal-
ta poder contar la historia y la mirada desde los vecinos que
se ven beneficiados por las obras, los créditos, los programas
del gobierno.

Siguiente paso para entender lo que son los storytuits: no
se dice “estamos en x barrio”. Eso es informar, no comunicar, y
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solo es parte del trabajo del candidato o politico. Es preferible
que explique otras cosas. Por ejemplo: ;qué historias ha co-
nocido?, ;qué protagonistas?, ;quiénes son las personas que
lo acompafnan? “Estoy en el barrio x y he conocido a Ana, que
lleva cuarenta anos viviendo aqui, y me ha contado que tarda
mucho en llegar a casa cada dia por el mal transporte. Vamos
a ponerle remedio cuanto antes”.

Y otro ejemplo comun seria el mensaje en redes del politi-
co de turno: “Reunido con [...] para hablar de [...]" y una ima-
gen en el despacho (siempre la misma en todas las reuniones,
puesto que es el mismo despacho). Pero, aparte de explicar
el para qué (en qué cambiara la vida de la gente), y no solo el
qué (estoy en una reunion), ;por qué no cambiamos de lugar?
Podemos ir a lugares simbodlicos y que hagan referencia a la
razon de la reunién o del acto.

Los activistas

Quienes hacen campana por nosotros son los vy las activistas,
en sus casas, CoNn sus amigos, en sus circulos personales, en
sus redes sociales y sus WhatsApp. Por eso, debemos conse-
guir que los activistas tengan cosas para hacer. Es decir, mas
que tener militantes, simpatizantes o activistas, lo importante
es que hagan algo por la campanfa, que participen y ayuden.
Porgue hay algo basico que muchos partidos no entienden: si
no dan tareas a sus activistas, estos no haran nada.

Se trata de solicitar acciones: subir imagenes en redes,
subir una fotografia con razones por las cuales votar en un
papel, hacer un video testimonial, retuitear al candidato, pe-
dir el voto a los amigos, etcétera. Hay infinidad de potencia-
les acciones, pero hay que ser creativos y tenerlos movili-
zados. Innovar, ser creativos, monitorizar, para responder y
lograr oportunidades relacionales, y tener gente movilizada
y coordinada son las herramientas basicas para una buena
campana online.
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