El papel de Internet
en campana:
lecciones aprendidas
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«La importancia

de las redes sociales
en campaia»



Internet se ha hecho tan elemental en las campatfias politicas como
en la vida diaria, de tal manera que ya no es posible plantear una
campana sin establecer una presencia en redes. El articulo aporta
ocho consejos sobre como crear una campana en internet.

Internet ha cambiado todos los ambitos de la
actividad humana y, por ende, la politica. Si
la television cambi6 la forma de hacer politi-
ca, la irrupcion de las nuevas tecnologias ha
provocado que en la actualidad vivamos en
una transformacién permanente y constan-
te. La novedad respecto al resto de los cam-
bios producidos desde la introduccién de la
imprenta en el siglo xv es la celeridad con la
que desarrollan y la dificultad para asimi-
larlos. Si bien al principio muchos politicos
desconfiaban de internet y les cost6 adaptar-
se a este nuevo medio y lenguaje, hoy dia la
mayoria son conscientes de que no pueden
ganarse unas elecciones sin estar presentes
en la esfera digital.

Los nuevos medios digitales han cam-
biado las reglas del juego del entorno politi-
co; sobre todo, respecto a la implementacion
de estrategias electorales: se ha cambiado el
uso que hacemos de las formas tradicionales
de comunicacidn, asi como de la busqueda
del voto y la movilizacién del electorado. A
pesar del uso generalizado que los politicos
hacen de los medios sociales, el uso de estos
puede ser todavia bastante mejorable.

Los medios sociales permiten crear una
comunidad mediante la interaccién de se-
guidores y potenciales votantes. Para ello,
se necesita tiempo y dedicacién. A conti-
nuacién, se exponen las principales leccio-
nes que podemos extraer del uso de internet
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+ Los nuevos medios
digitales han cambiado

las reglas del juego del
entorno politico; sobre todo,
respecto a la implementacion
de estrategias electorales:

se ha cambiado el uso

que hacemos de las

formas tradicionales de
comunicacion

en campaia y que debemos tener en cuen-
ta antes de emprender cualquier contienda
electoral.

1. No subestimar ni sobrevalorar
el poder de internet

Internet es una herramienta mas de comu-
nicacion que tenemos a nuestra disposicion.
Los medios digitales vienen a complementar
a otras vias de comunicacién tradicionales
como la television o la prensa. Cuando ha-
blamos de medios digitales, no referimos a
una gran variedad de elementos: blogs, pagi-
nas web, foros, diferentes tipos de redes so-
ciales como Facebook, Twitter y aplicaciones
de mensajeria como WhatsApp o Telegram.
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Internet no debe considerarse como una
panacea: no se ganan elecciones solo a tra-
vés de internet; sin embargo, no se puede
ganar sin internet. Por ejemplo, en el caso
de los jovenes, es notable la importancia que
adquiere lo digital para acceder a ellos. Pre-
cisamente, los nativos digitales —la llamada
generacion Z— tienden mas a usar las re-
des sociales como principal fuente de noti-
cias que a acudir a un sitio web de un medio
concreto (RIS], 2021).

La Red tiene muchas ventajas de las que
hay que saber sacar provecho. Entre otras
muchas, nos permite desplegar técnicas de
persuasion mucho mds econdmicas y efec-
tivas. Gracias a la cantidad ingente de infor-
macion que nos proporcionan las redes so-
ciales, podemos identificar aquellos grupos
de personas que son potenciales votantes y
dirigirles un anuncio. Ademas, nos permite
hacer una escucha de la conversacion que se
genera en redes, lo que se denomina social lis-
tening, y analizar qué asuntos son de interés.

Sin embargo, no hay que olvidar que hay
vida mas alld del ambito digital. En otras pa-
labras, la realidad supera lo digital. Y es que
no todo el mundo estd presente en las re-
des. De ahi que nunca debemos descuidar
las otras formas de comunicacion que tene-
mos a nuestra disposicion o subestimarlas
por el protagonismo adquirido de Internet.

2. Off line y on line: dos caras,
una misma campana

Uno de los errores habituales es considerar la
parte digital dela campaiia como un elemento
aparte. Sin embargo, la estrategia digital for-
ma parte de la estrategia general, esto es, si en-
tendemos la estrategia como el eje que verte-
bra una campafia, la parte digital es parte de
ese eje. Son dos caras de la misma moneda.
Paraello, es necesario que haya una conviven-
cia y coordinacion entre ambas esferas. En la
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considerarse como una
panacea: no se ganan
elecciones solo a través de
internet; sin embarg(), no se
puede ganar sin internet. «

practica, sin embargo, todavia hay candidatos
y partidos que planifican sus campaifias como
sise tratase de dos realidades distintas.

Un ejemplo de esa convivencia entre las
dos esferas es la campana de Pedro Castillo
para las elecciones en Pert de 2021. El enton-
ces candidato hizo de un simple lapiz el sim-
bolo y eje de su campaiia electoral. Este ob-
jeto cotidiano estaba presente en todos sus
mitines y actos de campaiia, asi como en los
elementos tradicionales de publicidad, y lle-
g6 incluso a ser el logo de su propio partido
politico, Peru Libre. Ademas, se convirti6 en
el elemento estelar del merchandising de la
campafia. Las imagenes de Castillo con su la-
piz, las de sus seguidores con réplicas y pin-
turas del objeto en una variedad de espacios
publicos fueron distribuidas por las redes so-
ciales de la campana, contribuyendo asi a re-
forzar y amplificar el efecto movilizador que
se buscaba con dicha campaifia. En Espaiia,
en las elecciones generales de abril de 2019,
el psok (Partido Socialista Obrero Espaiiol)
imito el estilo de expresion de las redes so-
ciales para trasladarlo al resto de los espacios
publicos tradicionales; de tal manera que el
simbolo del corazén (a modo de like) inundd
cada uno de los actos de campaiia a la par que
se propagaba también en los medios sociales.

3. Laimportancia de lo visual
En la fase de elaboracion de mensaje, no solo

hay que centrarse en el mensaje; ain mas im-
portantes son las imdgenes generadas por
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ese mensaje. Como se recalca en el podcast
En Campaia en el episodio 4, dedicado a la
construccion del mensaje, es necesario con-
vertir el mensaje en imagenes. Las imagenes
tienen un impacto poderoso en la atencién y
retencion de los espectadores; gracias a ellas,
resulta mas facil atraer la atencion del ciuda-
dano y conectar con él, y que el mensaje sea
recordado. El uso estratégico de imagenes y
videos es una herramienta util para que los
partidos politicos creen y mantengan la con-
fianza y la reputacion.

Precisamente, las mejores campaiias son
las que tienen un componente visual muy
fuerte, ya sea a través de simbolos, image-
nes u otros elementos visuales. Para ello, te-
nemos que ir renovando y proporcionan-
do una serie de imagenes que se asocien al
mensaje que queremos transmitir. Y aqui es
donde las redes sociales como Instagram o
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Facebook, en las que prima el componente
visual, nos pueden ayudar. De hecho, en el
campo de la investigacién en comunicacion
politica, los académicos muestran un mayor
interés en el papel que tienen los elementos
visuales en las campaiias electorales (Vene-
ti, Jackson y Lilleker, 2019), esto es, el de-
nominado visual framing, la manera en que
enmarcamos el mensaje de manera visual
(Grabe y Bucy, 2009).

Los politicos son muy conscientes del
papel critico que juegan las imagenes cuan-
do el publico los evalua. De ahi que cada
vez mas exploten las plataformas de redes
sociales como Instagram, centradas en lo
visual. Un ejemplo de ello es el uso que Jus-
tin Trudeau, primer ministro de Canadad,
hace de las redes sociales. Desde que tom6
el liderazgo del Partido Liberal en 2013, él y
su equipo han mostrado un extraordinario
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manejo de las redes, acompafiado de una
estrategia calculada al milimetro para
construir una imagen de lider cercano, afa-
ble y simpatico; en definitiva, una imagen
de consenso que, a su vez, complementa y
refuerza la esencia de su legado politico ba-
sado en la defensa de libertades individua-
les y un reencuentro con la poblacién nati-
va del pais.

4. Ellado mas personal de la politica

A la hora de elaborar el mensaje en una
campana electoral, debemos pensar cual
es la historia que queremos contar, el
storytelling. Hoy dia, esto recae principal-
mente en el propio candidato. La centrali-
dad en la figura del candidato o lider politi-
co queda reflejada en el fendmeno de la per-
sonalizacion de la politica. Se trata de una
tendencia que hace referencia al protago-
nismo que han adquirido los lideres en los
procesos politicos (Rebolledo, 2017). Si an-
teriormente aspectos como la ideologia, la
pertenencia a una clase social y la religion
han sido factores determinantes para la de-
cision del voto, en la actualidad el politico
a nivel individual parece ser un elemento
vertebrador de las decisiones politicas que
toman los electores (Rico, 2009; Garzia,
2014). La personalizacidn se materializa en
estrategia de comunicacion enfatizando: la
visibilidad del candidato frente a su parti-
do y politicas, los rasgos mas destacados de
su personalidad, asi como determinados as-
pectos de su vida privada.

Sin embargo, la preocupacién por la
imagen del politico ha existido desde siem-
pre en politica; cambia el contexto, asi
como los medios para gestionarla. Si la te-
levisién constituye el medio por excelen-
cia de la personalizacion, las redes sociales
intensifican dicho fenémeno y configuran
el entorno idéneo para que se desarrollen
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otros similares como el de la populariza-
cidén o la llamada pop-politics.*

Estos fenémenos ayudan a los candidatos
a presentar una imagen atractiva a sus elec-
tores y, a su vez, a aumentar la identificacion
ciudadana y a disminuir la distancia psico-
légica entre ellos y sus votantes potenciales.
De este modo, los lideres enmarcan estraté-
gicamente las imagenes mostrando un carac-
ter mas personal y privado, siendo las redes
sociales el entorno idéneo para ello. Concre-
tamente, y en comparacion con otras redes
sociales, Instagram promueve un caracter
mas informal con imagenes mas esponta-
neas, apoliticas y casuales; hay mas espacio
para mostrar la dimension privatizadora de
la personalizacion (Farkas y Bene, 2021).

De ahi que sea habitual encontrarnos en
los perfiles de candidatos en las redes con
posts con imagenes cenando en familia, co-
cinando en su casa, practicando deporte al
aire libre, disfrutando de un concierto de
su grupo favorito o comiéndose una ham-
burguesa en una conocida y popular cadena
de restaurantes, como hizo en su dia Barack
Obama en numerosas ocasiones.

5. Internet, como agente
de movilizacion

Internet ha propiciado un nuevo contex-
to mediatico y social conocido como siste-
ma medidtico hibrido (Chadwick, 2013). Este
nuevo sistema implica cambios en las rela-
ciones entre el poder politico, los medios y
los ciudadanos. Precisamente, un cambio
es el intercambio y modificacion de los ro-

1 Lapopularizacién se entiende como otra estrategia de
comunicacion que busca presentar el candidato inte-
ractuando con entornos y personalidades del mundo
de la television, la musica, el deporte y cine, y tam-
bién reproduciendo la vida cotidiana de los ciudada-
nos, o las costumbres y practicas dominantes referen-
tes a la cultura popular.

DIALOGO POLITICO 12022



les que antes adoptaban los politicos, los pe-
riodistas y la gente. Los ciudadanos-usua-
rios no solo son receptores de mensajes, sino
que se han convertido en emisores, creado-
res de contenido y hasta activos de influencia
en sus circulos. En este contexto, hay que en-
tender la campaiia como un espacio de cons-
truccion en el que intervienen estos nue-
vos agentes que son los seguidores y votan-
tes potenciales. De ahi que, hoy dia, resulta
cada vez mas dificil pensar en modo campa-
fia centralizada, ya que contamos con usua-
rios auténomos, espontaneos y, en ocasio-
nes, hasta creativos.

Esta nueva dindmica, que favorece la
conversaciéon y movilizacién, supone una
ventaja para nuestra campafa si somos ca-
paces aprovechar el aporte de los usuarios.
En esta linea, tenemos un caso reciente de
una campaia descentralizada gracias al po-
der movilizador de internet. Se trata de Eric
Zemmour, controvertido personaje y posi-
ble candidato a las elecciones presidencia-
les francesas de 2022. Al dia de hoy no ha
confirmado su candidatura pero, gracias a
un movimiento organizado y promovido
por sus seguidores, Génération Z, la expec-
tacién en torno a su figura y al préximo ta-
blero electoral es maxima, y se ha converti-
do en un actor omnipresente en la cobertura
mediatica del pais.

6. Las redes sociales,
mas alla la campana

Las redes sociales son plataformas que per-
miten al candidato o lider politico relacio-
narse con sus seguidores, simpatizantes y
potenciales votantes. Al no haber interme-
diacién alguna, el politico puede encajar el
mensaje que quiere y como quiere: tiene el
control absoluto en la emision. Sin embar-
go, para que el mensaje tenga el efecto desea-
do, tiene que haber una conexion con los se-
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+ El usuario y potencial
votante es un consumidor
multipantalla, la mayoria de
la informacién que recibe
es para consumo inmediato
y hay tal exceso de mensajes
que se encuentra en un
contexto de saturacion
informativa, la llamada
infoxicacion.

guidores para que estos lo identifiquen como
una fuente creible y cercana. Para ello, es ne-
cesario alimentar de forma paulatina las re-
des con contenido bien trabajado e interac-
tuar con los seguidores para ir construyen-
do una relacién.

En ocasiones, los candidatos dejan ver
de manera explicita que solo entienden las
redes como mero instrumento electoral, en
lugar de considerarlas como una via para se-
guir construyendo su liderazgo. Resulta una
practica muy comun abrir un perfil en un
medio social justo antes de unos comicios y
que, una vez transcurridos, este perfil se cie-
rre o se mantenga en el olvido. Este tipo de
acciones restan credibilidad y los usuarios
lo interpretan como una practica oportu-
nista. Un ejemplo de ello es Nicolas Sarkozy,
cuando en 2012 decidié reabrir su perfil de
Twitter justo unas horas antes de anunciar
su candidatura a la releccion presidencial en
una entrevista televisiva.

7. Lanecesidad de una
profesionalizacion de las redes

En el contexto de las democracias media-
ticas, los politicos se han ido adaptando de
manera continua a la légica medidtica con
el fin de asegurarse un hueco en una cada
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vez mas competitiva esfera mediatica; esfera
donde intentan convivir mas canales de co-
municacion en un contexto guiado por la in-
mediatez, la ubicuidad y un ciclo informati-
vo de veinticuatro horas del dia, y donde la
atencion se vuelve un bien escaso. Hoy dia se
siguen esforzando en adaptarse al nuevo en-
torno medidtico digital que cambia a un rit-
mo vertiginoso con el surgimiento de nue-
vas tecnologias como es el caso de Snapchat,
TikTok o Twitch.

Hay que entender que el usuario y po-
tencial votante es un consumidor multi-
pantalla, la mayoria de la informacién que
recibe es para consumo inmediato y hay
tal exceso de mensajes que se encuentra
en un contexto de saturacién informativa,
la llamada infoxicacion. Ademas, el usua-
rio no usa internet sélo para la busqueda
de noticias, sino también para la socializa-
cién, diversidn y entretenimiento. De ahi
que la adaptacion también tenga que refle-
jarse a través del lenguaje y modos concre-
tos de expresidn de cada plataforma o me-
dio digital, incluso de la creatividad. Por
ejemplo, mediante el uso de emoticonos o
hashtags.

Y he aqui que resulta ain mas necesa-
ria, si cabe, la profesionalizacion de las re-
des sociales; no todas las plataformas fun-
cionan del mismo modo y estan dirigidas
al mismo tipo de usuarios. Un error comuin
es publicar el mismo mensaje y de la mis-
ma manera a través de todos los canales sin
adaptarlos a la idiosincrasia de cada uno de
ellos. Si de lo que se trata es de alimentar
una relacidn, aparentemente mas personal,
dando respuesta a demandas especificas o
dirigiendo mensajes a publicos mds con-
cretos, hay que tener en cuenta que cada
plataforma tiene su propia arquitectura di-
gital, con protocolos técnicos que influyen
en el comportamiento de los usuarios en el
espacio virtual: cada plataforma funciona e
impulsa diferentes interacciones entre los

60

usuarios, lo que afecta el compromiso (Bo-
setta, 2018).

8. De la segmentacion tradicional
al microtargeting

La digitalizaciéon ha permitido que seamos
mas eficientes con nuestros recursos para la
gestion de campanas. Gracias al mundo di-
gital es posible afinar mas nuestros publi-
cos objetivos o targets y dirigirles un men-
saje creado ah hoc para cada uno de los seg-
mentos identificados. De esta manera, se ha
alcanzado tal grado de sofisticacion que he-
mos pasado de una segmentacion basada en
una serie de variables estandarizadas a una
microsegmentacion de los votantes tan con-
creta que se llega casi a una busqueda indivi-
dualizada.

Esta microsegmentaciéon o microtarge-
ting aprovecha el sistema de recoleccion de
datos de plataformas como Facebook o Twi-
tter para dirigir un mensaje a un perfil de
usuario-votante determinado. Se trata, por
tanto, de una herramienta clave mediante
la cual podemos identificar nichos de vo-
tantes. La localizacién de nichos resulta de
suma importancia en el contexto politico
actual, donde cada vez hay mas competiti-
vidad, un electorado mas fragmentado, mas
partidos en escena, un voto mas volatil que
no se rige por el eje izquierda-derecha y la
desaparicion de gobiernos con mayoria ab-
soluta. Debido a estas dindmicas, unos po-
cos votos pueden marcar la diferencia en
elecciones ajustadas. Las victorias de Trump
en Estados Unidos y de Bolsonaro en Bra-
sil son algunos casos recientes donde se ha
demostrado la efectividad de esta segmenta-
cién minuciosa.
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