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«Cémo planificar con éxito
una campaiia electoral»



El desarrollo de la comunicacién electoral va de la mano de las
nuevas tecnologias. Por lo tanto, la reciente evolucion de los
medios, con la incorporacion de las redes sociales y la publicidad
individualizada, ha creado una revolucién de la comunicacion
politica que este capitulo resume en diez tendencias.

La practica de la comunicacion politica vy,
con ella, la gestion de las campaias electo-
rales ha estado siempre muy condicionada
por los avances tecnolégicos en dos campos
muy concretos. En primer lugar, el relativo a
los medios, plataformas o herramientas que
han existido en cada momento para favo-
recer la comunicacién entre politicos y ciu-
dadanos. Y, en segundo lugar, el relaciona-
do con el conocimiento preciso de como son
y como piensan, sienten y actdan los electo-
res. A este respecto, ya decian los clasicos que
no se puede persuadir a quien no se cono-
cey, por tanto, una de las claves en cualquier
campana electoral ha sido siempre conocer
en profundidad al publico.

Estos dos factores estuvieron ya muy
presentes, por ejemplo, en el propio naci-
miento del marketing politico a mediados
del siglo xx en Estados Unidos, cuando la
industria de los sondeos empez6 a perfec-
cionar sus técnicas y la television se convir-
ti6 en un medio de masas con gran influen-
cia social. Y, en estas primeras décadas del
siglo xx1, los avances en estos dos campos
vuelven a situarnos ante un mas que previ-
sible cambio de paradigma en la comunica-
cién politica, del que estamos ya viendo sin-
tomas en las tltimas elecciones.

Asistimos, por un lado, a avances cada
vez mas sustanciosos en el conocimiento del
comportamiento humano gracias a campos
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como las neurociencias y también a partir
del analisis del big data. Por otro lado, ve-
mos también cdmo los avances tecnoldgicos
estan transformando el panorama de la co-
municacién, con un protagonismo cada vez
mas destacado de internet y las redes socia-
les, pero también de otras vias o plataformas
de comunicacion digitales que se estan im-
plantando a gran velocidad.

Estos cambios, de los que se habla en el
segundo episodio del podcast En Campariia
sobre cdmo planificar con éxito una campa-
fia electoral, nos permiten atisbar retos y de-
safios de gran calado para la comunicacién
politica de los préximos afos, que pueden
resumirse en los siguientes diez puntos:

1. Un electorado cada vez mas conec-
tado, con campanas cada vez mas depen-
dientes de las tecnologias. Desde la campa-
na electoral de Obama en 2008, internet y las
redes sociales han ido ganando cada vez mas
protagonismo en la comunicacién politica.
Sin embargo, la television no ha terminado



de ceder su trono como medio mas influyen-
te. ;Hasta cuando va a seguir siendo asi? Las
campaiias del futuro van a ser definitivamen-
te mas dependientes del entorno digital que
de la television, porque esa esta siendo la evo-
lucién de las audiencias. Ademas, este proce-
so se ha visto acelerado por la pandemia de
coronavirus. Los partidos han de ser capa-
ces de contar con infraestructuras y equipos
de campania lo suficientemente dimensiona-
dos para poder afrontar este desafio, que en
buena medida es técnico pero también, como
apuntaremos mas adelante, de formas y esti-
lo de comunicar.

2. Una comunicacion politica disefiada
preferentemente pensando en los teléfonos
moviles. El movil va a ser (si no lo es ya) el
medio preferente de atencién de los ciudada-
nos, al que destinamos mas minutos de con-
sumo diario. A través del celular nos infor-
mamos y entretenemos, hacemos compras
y gestiones, generamos y compartimos con-
tenido, mantenemos contacto con nuestros
seres queridos, conocemos e interactuamos
con nuevas personas, nos involucramos en
causas de todo tipo... Los moéviles nos per-
miten conectividad en cualquier momen-
to y en cualquier lugar, rompiendo las ba-
rreras fisicas, geograficas o temporales que
condicionan a los medios tradicionales. Por
tanto, los mdviles son ya (y lo van a ser mas
aun en el futuro) el principal canal para vehi-
cular la comunicacion politica. Esto exigira
a partidos y candidatos adaptarse al forma-
to propio de este soporte, pensando no solo
en una comunicacion unidireccional de lan-
zamiento de mensajes sino también en como
responder a las demandas de los ciudadanos
y en como lograr movilizarlos e implicarlos
para que interacttien, colaboren y participen
activamente en las campaiias. Y todo ello en
tiempo real, puesto que esta es la velocidad
que impone este medio.

3. La comunicacion politica va a se-
guir priorizando lo audiovisual. El hecho

de que la televisién convencional vaya per-
diendo poder no significa que el lenguaje au-
diovisual también decaiga. Mas bien, todo lo
contrario. Los mensajes que predominan en
webs y redes sociales o los que compartimos
a través de aplicaciones de mensajeria ins-
tantanea estan también basados en imagen y
sonido. El video de corta duracion, conciso
en el mensaje pero a la vez emotivo e impac-
tante, va a seguir siendo el estandar en la co-
municacion politica, asi como las emisiones
en directo, que ganan cada vez mas peso. En
cierta medida, esto significa también que el
infoentretenimiento continuard imperando
en las campaiias electorales, porque es uno
de los recursos mas efectivos para generar
atencion y lograr viralidad en los mensajes,
llegando con ello a una audiencia mayor y no
solo a los que estan interesados en cuestiones
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politicas. Los partidos y candidatos deben ser
capaces de conectar con la gente en muy po-
cos segundos y ofrecerle algo que logre en-
gancharla para que no desconecte.

4. Una audiencia cada vez mas multica-
nal y fragmentada. Pero llegar a la audien-
cia, como se decia en el punto anterior, es
cada vez mas dificil. Los medios de comu-
nicacion tradicionales, sobre todo la tele-
visién, permitian a los partidos alcanzar a
publicos masivos, a través de las noticias o
de la publicidad. Sin embargo, la tecnolo-
gia nos ha traido una enorme fragmenta-
cién de canales, plataformas y vias de co-
municacion. Ademas de la prensa, radio,
cine o television, han ido llegando las webs,
blogs y redes sociales, canales de podcasts,
apps, emisoras de television digital y por sa-
télite, plataformas de streaming, videojue-
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gos en linea, realidad virtual, herramientas
de mensajeria instantanea, videollamadas y
videoconferencias... Las posibilidades para
los usuarios son cada vez mas numerosas
y, con ello, se esta produciendo la propia
fragmentacion de las audiencias, que aho-
ra estin mucho mas dispersas. Esto impli-
ca que para dirigirse a un nimero de elec-
tores igual de masivo que en épocas pasadas
se necesita ahora un esfuerzo mucho mayor,
porque hay que lanzar el mensaje a través
de multiples canales a la vez. Un mensaje,
ademas, que dificilmente puede seguir sien-
do comun para todos ellos y que obliga a los
partidos y candidatos a adaptarse a las pecu-
liaridades y lenguaje propio de cada canal.
5. Una audiencia cada vez menos media-
tizada, lo que obliga a reforzar los canales
de comunicaciéon propios de la campaiia.



La pérdida de audiencia y poder de los me-
dios tradicionales esta conllevando la ruptu-
ra de uno de los principios basicos de la co-
municacién politica, aquel que preconizaba
la mediatizaciéon de la politica. Tradicional-
mente, los periodistas eran los encargados de
mediar entre los partidos y la opinion publica
y ello les conferia una gran capacidad de in-
fluencia. Ellos eran los encargados de marcar
la agenda de temas, de seleccionar los enfo-
ques que acababan siendo noticia, de encum-
brar o derribar a un candidato con sus ala-
banzas o criticas. Y, si bien es verdad que los
medios siguen conservando parte de ese po-
der de mediacién, incluso en el entorno digi-
tal, este es cada vez menor, porque hay mu-
chos ciudadanos que se saltan a los medios
y acuden directamente a los canales de co-
municacion del candidato. Esto es una opor-
tunidad para los equipos de campaiia, pero
les obliga a reforzar esos canales, generan-
do contenidos de calidad lo suficientemente
atractivos y dinamicos como para mantener
el interés de los electores y marcar la agen-
da, intentando incluso condicionar con ellos
la propia agenda mediatica.

6. Campaiias cada vez mas microseg-
mentadas que acabaran siendo individua-
lizadas. Las neurociencias y el big data es-
tan permitiendo a los partidos acumular una
gran cantidad de informacién sobre los elec-
tores. Pero los datos, por si mismos, no apor-
tan nada. Lo importante es su correcto trata-
miento, para que toda esta informacién sirva
para conocer a los ciudadanos de una ma-
nera muy precisa. Si a esto le unimos las po-
sibilidades que brinda la geolocalizacidn, el
resultado es un escenario en el que los can-
didatos pueden establecer microsegmenta-
ciones del electorado que van a resultar cada
vez mas decisivas a la hora de planificar los
esfuerzos comunicativos y publicitarios en
unas elecciones, priorizando los recursos en
aquellos segmentos que sean verdaderamen-
te determinantes para conseguir el éxito. Y,
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+ Lo que hoy nos parece
nuevo y atractivo acaba
haciéndose viejo en muy
poco tiempo, y nos lleva
a reclamar novedades de
manera compulsiva. «

en un futuro no muy lejano, la tecnologia
acabara permitiendo incluso que las campa-
nas sean individualizadas, proporcionando
contenidos especificos para cada uno de los
electores en funcion de sus preferencias e in-
tereses, en una especie de camparia a la carta.

7. La inteligencia artificial sera cada
vez mas importante en la toma de decisio-
nes en la comunicacion politica. La inteli-
gencia artificial estd revolucionando nume-
rosas disciplinas en los dltimos afos. Las
maquinas estan ya detras de muchas de-
cisiones que se toman en grandes compa-
fifas, ayudandolas a ser mas eficientes, op-
timizando procesos y reduciendo plazos y
costes. Y este escenario esta llegando tam-
bién a la comunicacién politica. La inteli-
gencia artificial puede estar detras de mu-
chos de los puntos que hemos mencionado
anteriormente. Nos puede ayudar a proce-
sar los datos para extraer conclusiones ope-
rativas y diseflar mejores estrategias, a di-
bujar perfiles psicoldgicos muy precisos de
los electores, a determinar los mensajes mas
efectivos para cada uno de ellos, a ser cada
vez mas certeros en las predicciones de re-
sultados... Las maquinas van a estar inclu-
so al otro lado del celular cuando se hagan
campanas de marketing telefénico, van a re-
dactar mensajes y correos electronicos mas
efectivos, van a responder a los ciudadanos
en las redes sociales o a través de chatbox o
de aplicaciones como Siri o Alexa. Llegare-
mos a ver a robots humanoides utilizados
en campana y, quién sabe si, quizd algin dia,
hasta como candidatos.
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8. Electores cada vez mas polarizados
y aparentemente firmes en la defensa de
unos valores pero, al mismo tiempo, cada
vez mas volatiles en su comportamiento
electoral. En los dltimos afios estamos asis-
tiendo a un fenémeno a primera vista con-
tradictorio y que esta configurando el nuevo
escenario electoral. Por un lado, el electora-
do esta cada vez mas dividido y polariza-
do en torno a posicionamientos muy defi-
nidos y, en apariencia, estables en el tiempo.
Pero, por otro lado, no se debe olvidar que
la sociedad actual, como vaticin0 Bauman,
no esta marcada precisamente por la estabi-
lidad sino por lo temporal o liquido: lo que
hoy nos parece nuevo y atractivo acaba ha-
ciéndose viejo en muy poco tiempo, y nos
lleva a reclamar novedades de manera com-
pulsiva. Esto afecta también a la politica y
a las campanas electorales. Partidos aparen-
temente so6lidos, con mucho apoyo en unas
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+ En un momento

de fuerte crisis e
incertidumbre, como la
vivida por el coronavirus, la
sociedad podria virar hacia
lideres mas prudentes y
motivadores, que generen
confianzay seguridad. «

elecciones, puede que en cuatro afios acaben
desapareciendo, victimas de la transferen-
cia de voto hacia otras formaciones. Y nue-
vos lideres casi desconocidos dan la sorpre-
sa y acaban ganando elecciones con tan solo
unos pocos meses de campaiia. Esto refuer-
za la necesidad de que los partidos cuiden
mas que nunca la fidelidad de sus votan-
tes, procurando no defraudarlos. Pero esto
es cada vez mas dificil, porque los electores
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no eligen hoy dia un programa electoral, ni
siquiera unas promesas. Premian a aquel
que les da confianza de ser firme en la de-
fensa de unos valores, y eso les lleva inclu-
so a polarizarse en su apoyo. Si perciben que
no lo hace o que flaquea en esa defensa, les
dan automaticamente la espalda y, ademas,
puede que en muy poco tiempo. Por eso es
tan importante saber detectar en el inicio
de campaiia cudles son los principales va-
lores que estan encima de la mesa, los que
pueden marcar el terreno de juego y mover
a la opinién publica en una direccién o en
otra. Esto se ha hecho siempre en comuni-
cacion politica, pero las sociedades liquidas
nos obligan a actuar en un periodo de tiem-
po mucho mas ajustado. La tecnologia pue-
de ayudar a identificar esos valores con base
en el conocimiento de los electores, pero se
necesita también el don de la oportunidad,
un sexto sentido para leer correctamente el
contexto y mucho trabajo para conseguir
que la visién propia de lo que estd en jue-
go en esa campaiia sea la que acapare el de-
bate publico.

9. El liderazgo personal seguira siendo
clave en la decision de voto, aunque des-
conocemos aun qué tipo de liderazgo pre-
dominara. Apoyar a un lider por encima de
un partido va a seguir siendo un elemento
sustancial de la comunicacion politica del
futuro. En esto, por tanto, no se vaticinan
cambios sustanciales: la personalizacion y
humanizacién de la politica y de las cam-
paiias continuara desarrollandose en proxi-
mas elecciones, en las que el lider encarnara
en primera persona los valores y mensajes
de la candidatura. Pero lo que atiin descono-
cemos es qué tipo de liderazgo va a predo-
minar. Hay quien dice que es previsible que
la época de lideres populistas que hemos te-
nido en las ultimas décadas ira decayendo.
En un momento de fuerte crisis e incerti-
dumbre, como la vivida por el coronavirus,
la sociedad podria virar hacia lideres mads
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prudentes y motivadores, que generen con-
fianza y seguridad, que sean menos caris-
maticos pero capaces de llegar a consensos
y trabajar en equipo. Sin embargo, hay quie-
nes apuntan en una direccion opuesta, la de
que este ambiente propiciara justo todo lo
contrario, el refuerzo del populismo. Ade-
mas, la polarizacion nos puede encaminar
a un modelo de hiperliderazgo basado en li-
deres fuertes y ejecutores, capaces de dirigir
la tribu, de enfrentarse a sus oponentes con
determinacion y de pelear por sus ideas y
sus principios, lo que nos puede encaminar
a campaiias cada vez mas duras y negativas.

10. Necesitaremos reforzar la ética de
la comunicacion politica si queremos me-
jores democracias. Los consultores politi-
cos trabajan para conseguir el éxito de sus
candidatos en una campaia. Pero, en este
camino, hay veces que se han olvidado de
la ética y han justificado cualquier medio
para alcanzar ese fin. Llevamos afos asis-
tiendo a campanas cada vez mas viscerales,
donde se explota la emocionalidad como
unico recurso movilizador del voto, dejan-
do a un lado la razon. Campanas en donde
el miedo ha sido usado como espoleta para
ganar a los rivales, llevando a que senti-
mientos como la ira y el odio se hayan con-
vertido en los principales motivadores del
voto de amplios segmentos de poblacion,
que votan mas en contra de alguien que a
favor de alguien. Campaiias en las que no
ha habido reparos en utilizar las mentiras
o las fake news para desacreditar a un rival.
Campanias, en definitiva, alejadas de la éti-
ca, que nos han llevado a que haya aumen-
tado la desafecciéon de los ciudadanos ha-
cia la politica y, con ello, al descrédito de
las democracias. La comunicacién politi-
ca debe ser capaz de reflexionar sobre las
practicas que ha desarrollado en los ulti-
mos afios, haciendo propédsito de enmien-
day tratando de aunar en mayor medida la
eficacia con la ética.
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