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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

La pandemia causada por el virus covid-19, que estremecié
al mundo, nos ensefid nuevas formas de organizacién y com-
portamiento social; nuevas formas de adaptacion y sobrevi-
vencia ante escenarios de miedo e incertidumbre. No habra
ningun regreso a la normalidad, afirma Zizek (2020), la comu-
nicacion humana se orienta a depender de la interfaz, de una
interaccion digital para el trabajo, la educacion vy la socializa-
cion a distancia, en un estado de excepcion autoimpuesto. La
comunicacion politica tiene el reto de cambiar el mensaje de
panico por una comunicacion de riesgo, convertida en politi-
ca publica, que ayude a cambiar habitos y conductas.

En este proceso de aumentar nuestras capacidades cog-
noscitivas humanas, se produce de manera silenciosa un
nuevo cambio de paradigma apoyado en el dataismo (Noah,
2017). Acceder al big data para analizar, interpretar, segmen-
tar y apuntar a los ciudadanos o electores objetivo, a través
de herramientas proporcionadas por la inteligencia artificial
y la minerfa de datos, parece la gran tendencia. El big data
genera un saber dominador que hace posible intervenir en
la psique humana y manejarla (Han, 2020). El orden social
emergente se da a través de formas de producir la vida social
y configurarla para que se optimice la extraccion de datos con
fines de lucro (econdémico o politico), lo cual queda perfecta-
mente reflejado en las relaciones sociales en medios digitales.

Precisamente, de ello trata el presente volumen, edita-
do por los connotados consultores y analistas politicos Is-
mael Crespo e lleana Carletta. Mas especificamente, tenemos
aqui una propuesta innovadora para disenar estrategias de

13
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PRESENTACION

comunicacion y movilizacién politica en tiempos de pande-
mia. Para ello, se abordan cuestiones bésicas, como la imagen
del candidato; el uso de las emociones en la campana; el plan
de medios y la comunicacion digital; la comunicacion politica
negativa; la micropolitica y la exploracion de otros lenguajes.

El presente volumen forma parte de la coleccion Cuader-
nos de Capacitacion Electoral, un esfuerzo editorial que aspira
a reunir los principales temas, aportes y experiencias, asi como
especialistas en materia electoral, para proveer una adecuada
formacion, tanto tedrica como practica, a todos los interesados
en la comunicacion politica, ya sean profesionales o principian-
tes. Pero, principalmente, se busca fomentar la cultura politica
entre los militantes, simpatizantes y ciudadania en general.

Al finalizar el volumen se espera que los lectores cuenten
con elementos sugerentes e innovadores para reformular sus
estrategias de disefio y puesta en practica de distintas formas
de propaganda y movilizacién politica, considerando las nue-
vas variables presentes en el escenario global y local. El ejer-
cicio aplica tanto para procesos electorales como para todo
tipo de campanas politicas. Asimismo, los lectores contaran
con propuestas oportunas para planear el uso de medios tra-
dicionales y digitales para alcanzar los resultados esperados.

Con este esfuerzo editorial, el Instituto de Formacién Po-
litica “Jesus Reyes Heroles” cumple sus objetivos centrales:
contribuir a la formacién politica de los mexicanos, en general,
y 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 Carde-
nas, su apoyo decidido para impulsar esta nueva coleccion
editorial, que se suma a muchas otras empresas culturales
realizadas por el pri.

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

Los implacables efectos de la pandemia por covip-19 provo-
caron que, al 25 junio de 2020, mas de sesenta elecciones en
el mundo se pospusieran. En el continente americano, algu-
nos paises como Bolivia, Chile, Republica Dominicana, Uru-
guay —V las locales de México (Coahuila e Hidalgo)— tuvieron
que agendar nuevas fechas para sus procesos. Més alla de
las decisiones adoptadas, se debe reconocer que no existe
el riesgo cero. La pandemia implica una redefinicion de to-
dos los protocolos del proceso electoral, ante el riesgo de
propagacion del coronavirus entre funcionarios electorales y
ciudadanos.

Con restricciones, aplazamientos y modificaciones, las ac-
tividades electorales siguieron vigentes y latentes en todo el
mundo. En 2020, v en pleno desarrollo de la pandemia, se
realizaron unas cien elecciones a nivel mundial. Con poster-
gaciones y cambios, el calendario electoral global siguio su
curso. Para 2021, se organizaron en México las elecciones
mas grandes de su historia (21 368 cargos), ademas de las
presidenciales en Perl y Ecuador. En este contexto de emer-
gencia sanitaria, la Organizaciéon de Estados Americanos, con
la colaboracion de la Organizacion Panamericana de la Salud,
presenté la Guia para organizar elecciones en tiempos de pan-
demia, que propone una serie de medidas para la celebracion
de elecciones seguras, limpias y transparentes, para reducir
los riesgos de contagio de covip-19.

15



INTRODUCCION

Entre las actividades con mayor transformacién debido
a la pandemia se encuentran las campanas electorales que,
como senala la guia, son centrales para la participacion politi-
ca y el funcionamiento de una democracia. En ellas, las orga-
nizaciones politicas buscan dar publicidad a las candidaturas,
difundir las propuestas de gobierno, contrastar las ideas con
los contrincantes y convencer a los ciudadanos para conseguir
su voto. En consecuencia, la guia recomienda, por ejemplo, la
coordinacion permanente con las autoridades sanitarias lo-
cales, la realizacién de protocolos seguros, la limitacion de
la cantidad de asistentes a eventos y reuniones presenciales.
Asimismo, recomienda evitar la participacion de personas de
alto riesgo y procurar la realizacion de eventos al aire libre o
en espacios con buena ventilacion.

Ademas, con las restricciones vigentes, el eje fundamen-
tal de marketing y comunicacién politica se encontrara en las
redes sociales. Los equipos de campafna cuentan con exper-
tos en descifrar el big data, es decir, la utilizacion inteligencia
artificial y la mineria de datos para segmentar los mensajes.

Hoy, las formas tradicionales de hacer campana politica
presencial se mezclan con estrategias mediaticas y digita-
les, en donde prima el uso de tecnologia vy las redes sociales.
Durante la pandemia, la mayoria de los candidatos se han
enfocado en herramientas a distancia, ya sea videoconfe-
rencias, reuniones telefénicas, publicidad en medios socia-
les y tradicionales, mensajes por las redes sociales y correos
electronicos.

El libro Nuevas formas de propaganda, movilizacién y emo-
ciones politicas en tiempos de pandemia aborda estos nuevos
tipos de comunicacion en condiciones de distanciamiento so-
cial y cuidado sanitario. Forma parte de la coleccion Cuader-
nos de capacitacion electoral, editados por el Instituto Nacio-
nal de Formacién Politica “Jesus Reyes Heroles” y su objetivo
principal es dar a conocer de manera didactica, agil y clara, los
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lineamientos centrales que guian la planificacion estratégica
de una campana electoral en tiempos de covip-19.

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 quien 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 sin complacencias, y con
espiritu critico. Se busca que, como lector activo, los seis ca-
pitulos contenidos en el texto le aporten saberes, destrezas,
habilidades, tacticas y estrategias para moverse en el &mbito
del disefio de las campafas electorales en tiempos complejos.
Asimismo, que estos sean disparadores de ideas propias, de
practicas innovadoras y de nuevas preguntas e inquietudes.
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Micropolitica:

explorando
otros lenguajes,
otra politica

Antoni Gutiérrez-Rubi
1.1 La micropolitica

La micropolitica, la politica de lo que aparentemente es pe-
queno, abre grandes oportunidades para cambiar la comu-
nicacion politica. Puede contribuir a una nueva vision del
gjercicio de la politica, desde una mirada amplia, creativa vy
pluridisciplinar que repare en lo méas cercano, en los detalles,
en lo emocional, en las relaciones puntuales con ciudadanos
especificos y con lideres de opinién, off y online, en una nue-
va manera de acercarse, ver, hacer y entender la politica en
nuestros dias.

Vivimos tiempos de desconfianza: el Ultimo estudio de La-
tinobarometro concluyd que América Latina es la regién del
mundo mas desconfiada y cuenta con el minimo historico de
confianza interpersonal; también, la confianza de los ciudada-
nos con sus instituciones esta en caida.

En momentos de desconfianza, la politica de las emocio-
nes, la capacidad para empatizar con los demés, es decir, la

19
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MICROPOLITICA: EXPLORANDO OTROS LENGUAJES, OTRA POLITICA

comprension de lo que piensan y sienten los ciudadanos nos
puede permitir una mejor representacion. Quien no entiende
bien y no comprende bien, dificilmente representa o gestiona
con efectividad.

Ademas, los ciudadanos ya no se limitan a observar la rea-
lidad de forma pasiva. Son ciudadanos empoderados que, a
la hora de votar, se convierten en electores complejos, im-
previsibles, hostiles vy refractarios. La ciudadania hace tiempo
gue no permanece ni quieta, ni atenta, ni callada. Las tres
condiciones que la politica protagonizada por la publicidad
electoral ha necesitado siempre.

En muchos casos v, lamentablemente, el voto ya no es un
reconocimiento o una esperanza; es un castigo. La ciudada-
nia vota para “sancionar” si ha sido decepcionada y si ha visto
su confianza vulnerada.

El voto es un espacio intimo en donde el elector puede de-
volver la confianza quebrada en forma de castigo democratico.
Lo que hoy vemos en todo el mundo son electores que votan
mas en contra y no tanto a favor. Muchas veces, los votos son
“prestados” por una coyuntura, pues representan el instrumen-
to util para castigar democraticamente a un gobierno o a un
partido que nos haya decepcionado.

La politica y las campanas actuales pronto cederan a una
nueva manera de ver, de pensar, de hacer y de comunicar: la
micropolitica, la politica de lo que aparentemente es peque-
Ao, local y personal.

1.2 Diez estrategias micro
Si la sociedad, como vimos, ha cambiado y estd cambiando,
la politica también tiene que hacerlo. Las siguientes diez es-

trategias —antecedidas por el prefijo micro— nos ayudaran a
pensar en esta nueva praxis electoral:
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Microideas. El profesor David Perkins apunta que “es
posible aprender a pensar mejor con estrategias senci-
llas que mejoran las capacidades que ya tenemos”. Asi,
ante la complejidad del mundo, se imponen soluciones
practicas, concretas, simples. Los grandes programas
dan paso a propuestas centradas en la vida cotidiana
y en los intereses pequenos. Son multiples mensajes
segmentados que se entrecruzan y conviven armonio-
samente. Prevalecen las emociones, pues no es posi-
ble articular discursos sin palabras y hechos que emo-
cionen. Sin discurso emocional no es posible ganar ni
transformar; se trata de emocionarse para emocionar.
Esta es la clave: emocionarse por el cambio social, por
las nuevas ideas y por los retos, generar ilusion.

Microrrastros. El uso constante de la tecnologia va
dejando huellas digitales a nuestro paso. A partir de
nuestro comportamiento en redes, se podria deter-
minar con quiénes nos relacionamos, qué pensamos,
qué decimos, qué nos gusta, en general, quiénes so-
mos. Los rastros semdanticos en los buscadores (es-
pecialmente en Google), mas las conversaciones en
redes sociales, configuran una mineria de datos que
no puede desperdiciarse. Por ejemplo, en el contexto
de la pandemia, estamos muy conectados, mostrando
permanente nuestro estado de &nimo, nuestras emo-
ciones. Les estamos dando a las plataformas virtuales
un laboratorio emocional extraordinario. Saben lo que
sentimos, a qué hora, por qué, en relacién con qué
tema, saben qué hacemos cuando sentimos algo, re-
lacionan lo que sentimos con lo que hacemos. Asi, se
obtiene una informacion descriptiva de nuestra psi-
cologia y de nuestra intimidad gracias a la observa-
cion de nuestras reacciones emocionales.
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Microsegmentaciéon. La micropolitica plantea la ne-
cesidad de ir més alld de la demoscopia tradicional.
Las encuestas vy los focus groups no son suficientes,
dan fotografias incompletas de lo que piensa y siente
la ciudadania. Saber poco de muchos no sirve. Me-
jor sera saber mucho de pocos; afinar la punteria al
maximo para hacerles llegar a los votantes el mensaje
oportuno; hablarles de lo que verdaderamente les im-
porta y moviliza.

Microcomunicacion. Cada vez se observa con mayor
claridad cémo el marketing comienza a guiarse por la
|6gica de los micromomentos, que son las oportunida-
des especificas que las marcas buscan identificar para
hacer llegar el mensaje adecuado, por el medio ade-
cuado y hacia las personas adecuadas. Junto a esta
busqueda de los mejores momentos, hay una renova-
cion total del lenguaje, mucho més simple y visual: de
los grandes enunciados a los hashtags; del texto a la
imagen v al video. Es la fuerza creativa del Artivismo.
Durante anos, la publicidad ha moldeado lo publico y
la politica, en particular las campanas electorales. Ne-
cesitamos el injerto y la enzima del lenguaje artistico
y del arte comprometido para reactivar una politica
reducida a pose publicitaria.

Microeventos. Se acabo el monopolio de los multitu-
dinarios mitines de campafa. Se imponen, en su lugar,
los actos reducidos, con pocos asistentes y de bajo
coste. Se trata de encuentros més descentralizados,
con escenografias sencillas que sugieren intimidad;
“actos de bolsillo” que son bastante mas memorables
gue las concentraciones masivas.

Microacciones. Los modelos y los actores tradiciona-
les anclados en viejas férmulas para la accion politica
no parecen encajar en la demanda de una ciudadania
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organizada en red. Se comunica lo que se hace, no
hay lugar para el oscurantismo ni para tomar decisio-
nes sobre qué, cudndo y como se comunica. La politi-
ca estd vigilada y serd mejor que se comunique lo que
se hace y que se haga lo que se comunica. Internet,
por otra parte, favorece la organizacién desde la base
ciudadana, a menudo desde su vertiente mas critica.
Es la movilizacion de las redes, el activismo. Vivencia-
mos el éxito de las multitudes conectadas y su capital
transformador. Hoy, las causas (politicas) han desbor-
dado las casas (partidarios) en el liderazgo social. De-
bemos volver a conectar las causas con sus casas, a
través de nuevas férmulas movilizadoras.

Microrreacciones. La velocidad aumenta vy las reac-
ciones, por lo tanto, deben volverse inmediatas. Ni-
kesh Arora, quien fuera representante de Google,
decia: “La competencia ya no serd entre grandes y pe-
quefos, sino entre rapidos vy lentos”. Los equipos de
campana y activistas se vuelven comandos de guerri-
lla comunicacional, de intervencion y respuesta rapi-
da. El timing electoral ya no es planificado de una vez
y para toda la campana, sino que se convierte en un
cumulo de reacciones, propias y ajenas, superpuestas,
simultaneas.

Microrredes. EI comportamiento de redes es viral,
no secuencial. La ciudadania se organiza en redes y
comunidades en torno a intereses comunes. La es-
tructura vertical y centralizada ha mutado hacia una
distribuida que favorece los movimientos bottom-up.
Hay una red, pero infinitas pequenas comunidades
radiales. El interés por el anélisis de su evolucion vy
conversacion es constante, igual que la necesidad de
identificar patrones de comportamiento.
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*  Microinfluencias. Los mensajes que se elaboran vy di-
funden desde las organizaciones, cada vez, son me-
nos eficaces, pero cuando estos mismos mensajes
son contados por otros, las posibilidades de impactar
a las personas aumentan. Hoy en dia, prevalece la cre-
dibilidad de aguellos que son como nosotros, el poder
del boca a boca se ha vuelto decisivo. Te convence
alguien cercano, proximo, que tiene (o crees que tie-
ne) el aval de una trayectoria y un comportamiento
ejemplares. Por ello, se vuelve esencial identificar a
los influencers, a los grandes y pequenos, a los offline
y a los online.

«  Microcandidato/a. Los candidatos ya no son “pro-
piedad” exclusiva de los partidos. Con frecuencia,
irrumpen outsiders y renovadores que trastocan las
estructuras de poder clientelar, territorial, historicas.
Y, cuando no es asi, el fendmeno de la personalizacion
hace que el contrato (el compromiso) sea directamen-
te con los electores, sin intermediarios, pero también
sin amparo. Esto marca un cambio, de “el candidato” a
“mi candidato”; relaciones mas directas; mayor accoun-
tability; mayor devolucion vy rendimiento personifica-
do, vinculante y comprometido.

1.3 Hacia un nuevo paradigma en la comunicacion politica

Las diez estrategias micro expuestas conforman un nuevo pa-
radigma, caracterizado por sentimientos, emociones, relacio-
nes, comunidades vy valores. Si se pretende llegar lejos, mejor
sera hacerlo con pasos cortos y seguros; es la metafora del
martillo pequeno: agilidad, precision, persistencia, constancia
y focalizaciéon. De la masificacion a la personalizacién; de lo
macro a lo micro.

24



ANTONI GUTIERREZ-RUBT

La politica tiene que volver a entender la vida cotidiana de
la gente, los problemas importantes de la ciudadania estan en
un metro cuadrado. Esto no significa que la politica se deba
reducir a lo cotidiano, pero las emociones nos ayudaran a
entender el dia a dia.

PROBLEMAS DE

LA CIUDADANIA
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En este contexto complejo, la propuesta politica debe re-
plantear su estrategia de persuasion, comunicaciéon y adhesion
con un mejor conocimiento de lo emocional y neuronal, y con
una practica politica que favorezca, también, las filosofias de
vida, como complemento revitalizante de las ideologias. Hay
que trabajar con una nueva mirada a lo espiritual, a la tradi-
cion vital, a los valores, a los estilos de vida, a las conciliaciones
cuerpo-mente, individuo-sociedad, persona-planeta y una ra-
dical apuesta por la modernidad cultural, tecnolégica y social
de la inteligencia cooperativa y compartida que se abre paso
en la sociedad digital. Una oferta tan vital como ideoldgica.

En lugar de presentar las emociones y los estilos de vida
como un conflicto frontal, y como un fracaso de la raciona-
lidad, la oferta politica debe comprender las relaciones de
complementariedad entre lo cognitivo, lo emocional, lo vi-
vencial y el aprendizaje, como un conjunto inseparable de la
naturaleza y el cerebro humano. Todo ello, con el objetivo de
que los valores democraticos, vividos y sentidos, se preinsta-
len de manera legitima, pero segura y confortable, en el mun-
do aprioristico que precede nuestras decisiones y comporta-
mientos. Instalados en el corazdn v en las emociones de las
personas, podremos pedirles la atencion minima a nuestras
propuestas. No hay otro camino para el desafio de las ideas.

La crisis global que vivimos ha puesto de manifiesto que
la politica estaba, en muchos casos, frente a un espejo truca-
do que creaba una atmosfera reverberante. Ahora, estamos
frente a nuestra ventana, frente al mundo, casi sin filtro. Y, en
este contexto, la comunicacion claray con valores es la nueva
y exitosa reconexion con los electores y con el caracter de
servicio publico de la politica.

Se impone la contencién vy la sinceridad. Los electores no
quieren mascaras, ni artificios y detestan los circunloquios, las
evasivas, la imprecision vy la instrumentalizacion politica. Es
tiempo de moderados sensibles, de sobrios atentos, de serios
amables.
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Los liderazgos emergentes deben sustentarse en la infor-
macion constante, transparente y veraz, como clave del éxito
de la comunicacion politica. También en la presencia en los
medios, siempre que sea necesario; la funcionalidad vy la prac-
ticidad; la experiencia; el lenguaje (el poder de las palabras); y
la difusion de contenidos de calidad (en fondo vy en diversidad
de formatos). Seran necesarios los liderazgos cooperativos,
transformadores, eficientes y generosos para recuperar la
confianza y generar nuevas esperanzas.
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Nuevas formas

de propaganda
y movilizacion
politica en época
de pandemia

José Miguel Rojo

La crisis sanitaria ha obligado a sustituir el contacto en gran-
des eventos vy el “cara a cara” por encuentros digitales que
buscan reproducir en linea las sinergias movilizadoras propias
de una relacion candidato-elector.

Ademas de la comunicacion mediatizada via redes socia-
les —que se debe desarrollar desde el minuto uno del lanza-
miento de la precampaia y cuya intensidad debe incrementar
seglin se acerque la fecha de eleccion—, se deben incluir las
acciones de comunicacion que se han desarrollado en cam-
pafias durante la fase de pandemia (elecciones autonémicas
en Espana; presidenciales en Republica Dominicana; locales
y regionales en Francia; legislativas en Serbia, entre otras) o
que se estan desarrollando ahora (las presidenciales en Esta-
dos Unidos o las que se celebrardn a finales de afo vy princi-
pios de 2021 en Ecuador, Bolivia, Venezuela y Pert).
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Estos nuevos encuentros representan el advenimiento de
la “tecnopolitica” (Gutiérrez Rubi, 2020, p. 86). A continua-
cion, abordaremos algunas propuestas para la organizacion
de una campana en pandemia.

2.1 El mitin virtual sincrénico

Uno de los nuevos formatos méas usados ha sido el de los en-
cuentros virtuales o forums virtuales al estilo de una reunion
de Zoom que se retransmite para todo el publico. Por ejem-
plo, el candidato demdcrata, Joe Biden, ha planteado diversas
“asambleas comunitarias virtuales” (Virtual Town Hall).

Los eventos se retransmiten en directo por YoulTube y por
redes sociales: comienzan con un video promocional de la
campafa vy, acto continuo, se da paso a un conductor vy al
propio candidato. Asi, este va respondiendo a interrogantes
de quienes participan en directo de la reunion. Biden ha rea-
lizado ya reuniones virtuales sectoriales, dedicadas a jovenes
y mujeres, y también por territorios como la realizada para
lllinois, (Joe Biden, 2020).

Junto con este modelo, la campana de Biden ha impulsa-
do mitines virtuales con un montaje que combina alocuciones
de politicos con imagenes de la campana e intervenciones de
ciudadanos; se trata de los llamados virtual rally, como el de-
dicado a Tampa, Florida. Asimismo, integrd didlogos virtuales
con trabajadores esenciales de la pandemia, quienes aparecian
en una multipantalla moderada por algin periodista y con un
chat anadido. La PBS titulaba el encuentro entre Biden vy los
trabajadores esenciales asi: Joe Biden speaks at virtual forum on
pandemic essential workers (pes News Hour, 20202).

Tres son los conceptos clave de estas nuevas herramien-
tas: a) La idea de live o streaming, es decir, que los actos se
retransmiten en directo (emisién en vivo) y con posibilidad de
interaccion tanto en Youlube como en Instagram, Facebook o
Twitter. Esto transmite sensacion de naturalidad vy reproduce
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la atmosfera de programa televisivo; b) La idea de didlogo
social, que sustituiria al preciado face to face vy, c¢) La transpa-
rencia que todo lo virtual parece implicar.

También, Joe Biden ha protagonizado mesas redondas
virtuales (ps News Hour, 2020b) como la que organizé jun-
to a los gobernadores Ned Lamont, Phil Murphy y Gretchen
Whitmer. Asi, se vuelve habitual la organizacion de eventos
con otros cargos destacados del partido.

En el caso de la alcaldesa de Paris, Anne Hidalgo, su cam-
pana para la reeleccién ha impulsado instrumentos parecidos
a los de Biden, por ejemplo, un meeting live realizado el 23 de
junio (Paris en Commun, 2020b), conducido por una presen-
tadora independiente, con lo cual se reproduce el sistema de
programa de entrevistas. Como en el caso de Biden, la emi-
sién comienza con un clip de campana y después se conec-
ta con una especie de platd en el que aparecen la alcaldesa,
otros candidatos del partido v la periodista.

« Lainnovacion es que ahora son las propias campanas
las que estdn generando sus entrevistas, sus conte-
nidos periodisticos e informativos, con un punto de
entretenimiento, y siempre contando con las pregun-
tas de los internautas. La candidatura “Paris en Co-
mun” ha realizado diversas conferencias sectoriales
virtuales por videollamada y, como novedad, ha de-
sarrollado un importante nimero de pédcasts (Paris
en Commun, 2020a) segmentados bajo el nombre El
programa de Anne Hidalgo. Ya no hace falta esperar a
los medios; ahora puede ser uno mismo quien genere
un programa a la medida, por medio de YouTube.

Podemos concluir, en resumen, que los instrumentos mas
usados en estas campanas han sido:
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e Streaming, tanto de actos como, especialmente, de
encuentros, didlogos en red con la sociedad civil y en-
trevistas a los candidatos. El directo intenta compen-
sar la ausencia de contacto fisico.

e La profundizacion en el uso de las redes sociales con
herramientas tipo Instagram Live, donde el candidato
incluso puede responder directamente a los mensajes
que van llegando en el directo.

e Los equipos de campana crean programas y espacios
informativos, asi como de entretenimiento, propios.
Esto incluye desde pddcast hasta verdaderos talk
shows, compitiendo duramente por captar la atencién
en un mercado digital repleto de contenidos.

e Losviejos mitines se han sustituido por actos de aforo
reducido a los que se pueden conectar tantas perso-
nas como deseen, mediante salas de videoconferen-
cia. Asi, se genera una sensacion panoptica, con un
mosaico de pantallas que rodean al candidato: lejos,
pero conectados y arropados.
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En primer lugar, se encuentran los mitines presenciales
reducidos que se retransmiten al mismo tiempo en streaming.
Si la presencialidad es excesiva, incluso con distancia, son una
apuesta arriesgada porque pueden generar polémica al no
respetar las normas de distancia social.

En la campafa presidencial americana podemos encontrar
multiples ejemplos de mitines virtuales retransmitidos en live
por la propia pagina del candidato vy en sus redes sociales.

La potencialidad de toda comunicaciéon por internet vy re-
des es que “los ciudadanos, progresivamente, han abandona-
do la actividad mediada para relacionarse directamente con
el resto de actores que forman el proceso politico” (Sdnchez
Medero, 2016, p. 23). No es necesario que una television
reporte un corte de nuestro mitin, ni que un periddico haga
eco. El ciudadano puede participar directamente del evento,
sin que se lo cuenten vy, ademés, este mitin puede llegar a
mucha mas gente con las retransmisiones abiertas en vivo.
Eso si, debemos buscar que la imagen del streaming se repro-
duzca en periddicos o televisiones v, si es posible, también
en directo.

LIVE FLORIDA FOR
BIDEN FOR PRESIDENT I

VIRTUAL _—

JoeBiden.com/Live
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Una version extrema de estos mitines con conexion vir-
tual la puso en marcha el presidente Aleksandar Vuci¢ en las
recientes elecciones serbias de junio de 2020.

En segundo lugar, encontramos los mitines virtuales en
forma de reunién (conferencia web) por plataformas digitales
estilo Zoom: légica webinar. Estos son mitines que se realizan
a través de redes sociales, con el sistema de retransmision en
directo (live).

Lo mas importante en este tipo de eventos es cuidar el
diseno de la escenografia simulada y generar un verdadero
espacio de didlogo interactivo para aportar imagen de cerca-
nia y transparencia.

Muchos candidatos estan apostando por desarrollar con-
ferencias web (webinar) y videoconferencias en streaming con
estética smart, multipantalla y de reunion de trabajo, a través
de distintas aplicaciones como Zoom, Skype, Google Meet o
Facetime.
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Como ya hemos indicado, este tipo de encuentros requie-
ren una estudiada escenografia y unos planos bien trabajados,
pues las videoconferencias en streaming y los webinars seran
la principal herramienta de campana en pandemia. Dentro
de nuestro equipo necesitaremos la asistencia de expertos
informaticos vy de disefio grafico.

En tercer lugar, veremos la importancia de los conversato-
rios sectoriales y territoriales por rrss 0 espacios digitales (mul-
tiples formatos), y la segmentacién de los encuentros digitales.

Espana también afrontd dos campanas electorales regio-
nales en julio y los candidatos tuvieron que sobreponerse a
las limitaciones de la pandemia. En Pais Vasco, la candidata
socialista, Idoia Mendia, promovié una serie de didlogos digi-
tales bajo el nombre #ldoiaEnRed. En ellos, hablaba en forma-
to de conferencia virtual con algin cargo politico del partido,
por ejemplo, con el ministro de Sanidad. De nuevo, la idea
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de didlogo digital sobresale como concepto destacado en el
marco de estos nuevos eventos de campana.

A nivel mas anecddtico, en la presentacion de los inte-
grantes de las listas electorales socialistas, se sustituyo el cla-
sico fondo con simpatizantes por un mosaico de multiples
pantallas (Socialistas Vascos Euskal Sozialistak, 2020). Men-
dia afirma: “este tipo de actos hay que hacerlos rodeados de
gente, pero, como tantas otras cosas, el coronavirus nos ha
obligado a repensarlo todo, asi que hoy doy la bienvenida
desde la distancia a todos los candidatos”. En este acto, los
candidatos entran por videoconferencia, a través de pantallas
multiples de la aplicacién Zoom.

Otro de los paises que ha tenido que desarrollar una cam-
pana en este contexto ha sido la Republica Dominicana, nada
menos que para efectos de una campana presidencial. Alli, el
candidato opositor y ganador de los comicios, Luis Abinader,
planted sucesivos encuentros online en vivo, como el que se
desarrollé el 3 de mayo, “Conversatorio con nuestro equipo
de salud para evaluar la situacion”, o el Instagram Live del 14
de abril desde la cuenta de la Asociacién Nacional de Jove-
nes Empresarios. También en formato virtual y en directo, se
desarrolld, el 8 de abril, la “presentacion del Plan contra la
covip-19” por Facebook, Twitter, YouTube, television y radio.

2.2 Otras acciones de comunicacion asincronas

Pildoras en formato video

La videopolitica gana espacio a través de las pildoras en for-
mato video, donde se exponen las propuestas. Estas son
grabadas vy distribuidas luego en plataformas. La totalidad de
programas electorales ya se producen en formato pildoras de
video con las propuestas estrella. Asi, todo acto debe orien-
tarse de manera que luego se pueda usar como clip de cam-
pana audiovisual.
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Algunas de estas pildoras de publicidad se producen ini-
cialmente por medios sincronos, cuya légica es la reproduc-
cion posterior con posibilidad de consulta permanente en for-
mato de video, para plataformas de redes sociales y YouTube.

Videollamadas del candidato solicitando apoyos

Estas videollamadas deben anadir material, como videos don-
de se muestra esta actividad. Junto con las videollamadas, las
reuniones presenciales del candidato con representantes de
distintos colectivos pueden aprovecharse para generar con-
tenido audiovisual. En el contexto de la pandemia, este tipo
de videollamadas vy reuniones tienden a sustituir a los actos
sectoriales, y son publicitadas con breves videos.

En la imagen, se puede apreciar una videollamada de la
esposa del candidato Biden, solicitando apoyo a los lideres la-
tinos de Denver y Colorado. Su difusion vy viralidad sustituye
actualmente a los tradicionales actos sectoriales de campana
con grupos especificos de votantes.
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.
Suffolk for Biden Virtual Kickoff

Una variante interesante de este tipo de videollamadas de
campana son los denominados kick off meetings virtuales. Se
trata de reuniones de equipos de trabajo para coordinar la
actuacién de los activistas de campana. Su funcion es lanzar
las estrategias de campana.

Videos del candidato mandando dnimo a la poblacién

En estos videos con informacion e infografias, los mensajes
se centran en agradecimientos al personal sanitario, a las em-
presas donantes de material para luchar contra la pandemia'y,
en general, a la sociedad por su responsabilidad. Estos videos
pueden generarse con un alto contenido emotivo, aludiendo
a la construccion de mitos para ser utilizados en el canal de
YouTube del candidato.

Videos del candidato en sus reuniones de trabajo

Esto permite mostrar al candidato con su equipo de campanfa
0 con organizaciones sociales, para fomentar la idea de que
es una persona activa, que no se detiene vy sigue en mar-
cha pese a la dificil situacion. El gran objetivo es mostrar que
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tiene una agenda densa de trabajo vy, por tanto, un “plan” para
la ciudad o el pais.

Acciones de alto impacto online (marketing de guerrilla)

El lanzamiento de paginas web creadas para la campafa ne-
gativa entra en agenda como elemento sorpresa de la cam-
pana, estas tienen recorrido al menos durante una jornada si
consiguen ser tendencia.

Como ejemplo de acciones de guerrilla, se encuentra la
pagina web irdnica sobre los modelos de chaquetas del can-
didato del Partido Popular en las elecciones gallegas (julio
2020). Las acciones de guerrilla suelen organizar también di-
fusion de determinados tuits o memes o el lanzamiento coor-
dinado de un hashtag para hacerlo trending topic.

'" " LOS MEJORES CAMBIOS DE CHAQUETA PARA LA NUEVA TEMPORADA

ST E D

COMO DECIR ALGO E IR EN CONTRA DEL DiA SIGUIENTE COMD DEFENDER A GALICIA VOTANDO EN SU CONTRA

iNO TE PIERDAS LA NUEVA COLECCION ONLINE!

Es importante recordar que las acciones de guerrilla no
pueden estar asociadas directamente al partido o a la can-
didatura que las promueve. Deben construirse como movi-
mientos espontdneos y no repostearse directamente desde
cuentas oficiales. Esto evitara un posible efecto rebote.

El ataque al adversario es una estrategia adecuada “si se
necesita recuperar una gran desventaja, para un candidato
pequeno o si el adversario ha cometido algo realmente gra-
ve”. Sin embargo, esta estrategia de comunicacién negativa
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no seria recomendable para “el favorito, porque las campafas
negativas pueden tener como resultado desacreditar la poli-
tica en general, lo que le implicaria también a él” (Giansante,
2015, p. 74).

2.3 Publicidad tradicional y campana mediatizada

Generar mercancia propia 'y app de campara

Para generar mercancia y estética mas innovadora, se impone
la carteleria disefiada para formato Instagram vy la posibilidad
de que los activistas disefen su propio merchandising de cam-
pana. A las tradicionales camisetas o pegatinas para laptop se
suman también las mascarillas. La mascarilla de un candidato
puede comunicar tanto como un video de campana.

Las nuevas campanas impulsan igualmente acciones ciu-
dadanas de “artivismo”, con desenfadados carteles pop que
acercan a los candidatos al publico més joven, haciendo de
ellos verdaderas estrellas.
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Junto al merchandising, la generacion de aplicaciones (app)
compatibles con distintos sistemas operativos como la “Offi-
cial Trump 2020 App” esta en verdadero auge. Con ello, se
busca la produccién de awareness (Guzman y Sanchez Me-
dero, 2015, p. 336). Estas aplicaciones permiten hacer lle-
gar las Ultimas noticias de la campafa e informacién sobre
los proximos eventos por celebrar. Sin embargo, suelen estar
cuestionadas por la vulnerabilidad de los datos y los objetivos
no declarados de captaciéon que puede haber detras de ellas.

Emplear los medios

No hay que olvidar los medios: asistencia a programas de ra-
dio y television, y entrevistas de voceros, congresistas, candi-
datos v responsables territoriales. La competencia por la pre-
sencia en television esta en aumento. Dado que la television
se vuelve decisiva —sobre todo en pandemia, pues hay mayor
consumo por mayor tiempo en casa—, es basico que en las
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apariciones del candidato se tenga programado un mensaje
que incorpore un anuncio potente, del tipo: “Si soy presiden-
te crearé x puestos de trabajo”; “Me comprometo a traer x
millones de inversiéon al pais”; “En mi equipo estara x persona
(fichaje estrella)”.

Pero, en el momento actual, las campanas también pue-
den generar sus propios contenidos de entretenimiento e
informativos (entrevistas autoproducidas), a través de un ca-
nal en YouTube o de una serie de pddcast para Spotify. Las
audiencias de televisién cada vez estan mas fragmentadas,
por lo cual resulta fundamental un buen anélisis del perfil del
espectador de cada medio, para decidir nuestras apariciones.

Crece la inversion en publicidad para
redes y plataformas digitales

Hay una tendencia muy significativa a disparar la publicidad
en Facebook, pues es la red social méas transversal, en cuanto
a variables sociodemograficas de los publicos y permite publi-
cidad en campana. Trump, cuya campana ha sabido dominar
el arte del “meme” para su beneficio, cuenta con un equipo
dedicado a generar este tipo de contenido viral en redes so-
ciales. Ya en 2016 Facebook fue fundamental para la estrate-
gia de Trump, “incluso por encima de los anuncios televisivos”
(Ituassu, Capone, Magalhaes, Mannheimer y Murta, 2019).

En algunos paises europeos se extiende también la in-
serciéon de publicidad en sitios como Spotify (para acceder a
los jovenes), YouTube o las ediciones digitales de los periddi-
cos, en las cuales aparece la publicidad en forma de banner.
Esto es importante siempre que esos periddicos cuenten con
una audiencia que podamos definir en términos de votantes
potenciales.

La red “cambia el contenido de los mensajes [pues] permi-
te que mensajes que normalmente no cabrian en los medios
de comunicacion tradicionales obtengan visibilidad y aten-
cion”. La posibilidad de amplia segmentacién de los publicos

42

®



JOSE MIGUEL ROJO

y de construir mensajes muy especificos se explica por el fe-
némeno de la “cola larga’, “hecho famoso por un texto de
Chris Anderson”. Comunicar en redes sociales permite “crear
espacios y contenidos para grupos con intereses especificos’,
a diferencia de lo que sucede en los medios de comunica-
cion de masas (Giansante, 2015, p. 62-63). A continuacion,
se muestra un meme de la campana de Trump contra el can-
didato democrata, Joe Biden.

BIDEN PRESIDENT

o
71
¢ 4 4

2.4 Formas innovadoras de comunicar
con militantes y simpatizantes

Software de campariia para militantes y activistas

El desarrollo de sistemas especificos de software para mili-
tantes y simpatizantes facilita la activacion de nuestra base
electoral, mediante procesos de engagement:
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- Campaing. Este sistema se encuentra a la vanguar-
dia de la innovacion en aplicaciones moviles (startup
de origen estadounidense). Sus productos rastrean vy
otorgan puntos a sus seguidores mientras toman me-
didas y los motivan. Ayudan a identificar a los segui-
dores mas activos, por lo cual han usado sus servicios
las campanas de Danilo Medina, Trump y también del
Brexit.

» NationBuilder. Ofrece un software de gestion de
campanas para posicionamiento de lideres. Sus he-
rramientas permiten crear eventos que lo ayudaran a
construir comunidad, compartir historias y obtener las
habilidades v la capacitacién que necesita. Fue utiliza-
da, entre otros, por Emmanuel Macron.

e The Tuesday Company. Los voluntarios reciben to-
das las tareas relacionadas con la campana, a través
de una aplicacion gratuita de descarga disponible en
iOS v Android. Ademas, al otorgar licencias para ac-
ceder al software, los empleados reciben credencia-
les de inicio de sesidn en su propio dispositivo para
que puedan rastrear y administrar a sus voluntarios
digitales.

WhatsApp: la gran estrella de las nuevas campanas

Los expertos creen que la “gran batalla” en la campafa electoral
se desplazard a las plataformas de conversacion privada, como
WhatsApp, donde no podemos ver qué es lo que estad pasando
ni qué estrategias se estan desarrollando, a diferencia de lo
que sucede con Twitter o Facebook. Se trata de una verdadera
‘caja negra” que impide a los oponentes saber qué hacemos vy
responder, pero tiene el riesgo de funcionar a la inversa.
WhatsApp es especialmente Util para cadenas de reenvio
de noticias y su principal potencial es que la informacion la
recibimos de alguien cercano, por lo cual le damos credibi-
lidad a lo que leemos. El uso de WhatsApp en campana se
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liga a grandes estrategias de desinformacion en paises como
Brasil (campana de Bolsonaro). Ademas, WhatsApp permite
crear grupos de difusion de informacion, junto con Telegram,
muy usado por algunos partidos politicos para organizar sus
estrategias de guerrilla.

El call center del candidato

La tradicional llamada de activistas a electores y hasta del
propio candidato en momentos puntuales cobran gran prota-
gonismo en un contexto en el cual no es posible el preciado
“puerta a puerta”.

La llamada cercana del candidato, el poder conversar con
él, puede desarrollarse tanto en el clasico call center de cam-
pafa (muy usado en Estados Unidos) como en un entorno
mas hogareno, que luego se aprovechara para generar mate-
rial audiovisual de campana. Asi, destaca el ejemplo del politi-
co espanol, [Aigo Errejon, quien hizo llamadas en la campafia
de mayo de 2019.
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La imagen del
candidato

llena Carletta
3.1 El candidato: eje de la campaiia

En el disefio de una campana se abordan muchos elementos
y todos son necesarios para que la campana resulte completa,
integrada y coherente. Pero, sin lugar a dudas, el candidato
representa el “producto” que la estrategia de campana debe
posicionar, y “vender” dentro del mercado simbdlico de la
politica.

El candidato como eje de una campana es un fendme-
no reciente. Si revisdramos los primeros manuales publicados
de diseno de campanas electorales, comprobariamos que los
apartados dedicados al candidato no son tan extensos como
sucede en los textos actuales. Hoy, el candidato vertebra la
creacion y la implementacion de una campana electoral. An-
tes, eran otros los componentes que tenfan preeminencia
como factores decisivos del voto. Visto esquematicamente:
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F1=—=& Afos 40/60 Voto ideolégico/partidista.
——p Elciudadano vota de acuerdo con el
=0 partido que mas se ajusta a su ideologia.

Afos 60/80 Voto tematico. El elector
escoge con base en temas concretos,
comparando los posicionamientos que
poseen los candidatos o partidos ante
determinados temas/issues con los que
se identifica.

A partir del nuevo siglo. Voto candidato.

El ciudadano da su apoyo electoral al
candidato que, de acuerdo con su valoracién,
cuenta con aquellos atributos, preferencias e
intereses que son mas importantes en un
candidato/lider.
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Son varios los factores que podemos mencionar para ex-
plicar la importancia que ha adquirido el candidato. A saber:

« El modelo presidencialista. Aunque, ciertamente, el
candidato también se tornd fundamental en los regi-
menes parlamentarios.

« La debilidad de los partidos politicos.

» La pérdida de centralidad de la ideologia para explicar
el voto vy el declive de |a lealtad partidista.

e La decepcién de los ciudadanos con los partidos vy la
clase politica. Esto no solo puso al candidato en el
centro del espacio politico, sino que ademas provocd
la aparicién de candidatos outsiders, profesionales que
entran en la politica sin ser politicos profesionales.

« La mediatizacién y el espectaculo en la politica han
reforzado la personalizacion del candidato. La logica
mediatica pone el foco en el actor/candidato en el
escenario de la vida politica.

« Las pautas de cobertura de la prensa. Los criterios
para decidir qué es noticia fomentan la “personaliza-
cion” de la informacion. El candidato destaca sobre
los problemas o temas que se quieren comunicar.

3.2 La imagen del candidato

Si el candidato se convirtié en un elemento medular en el
disenio de una campana, su imagen se transformo en la lla-
ve para articular al candidato con los electores. Asi, términos
como imagen positiva, imagen negativa, asesores de imagen, se
volvieron habituales en la jerga politica. Igualmente, se ex-
tendié el uso de las herramientas del marketing comercial a la
arena politica, con el fin de cimentar una marca (branding) para
el candidato y que esta fuera lo més atractiva a los ojos de los
electores, imponiéndose sobre las marcas de la competencia.
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Pero, cuando hablamos de imagen, el asunto no es senci-
llo. Una buena imagen no es solo el mejor packaging o estu-
che para un candidato; la forma nunca es mas, si se la separa
del contenido. Ademas, no podemos crear una imagen para
un candidato en un laboratorio vy, una vez fabricada, garanti-
zar su éxito. La construccion de la imagen del candidato es
un tema serio y complejo. Demasiado serio y complejo para
dejarlo exclusivamente en manos de gurles del marketing, de
los medios de comunicaciéon o de los votantes.

La imagen del candidato es una construccion, una nego-
ciacion entre el candidato v los electores. Para ser claros: la
imagen del candidato es el resultado de lo que los ciudada-
nos perciben respecto a qué es y qué hace el candidato. El
equipo de campana, al disenar la estrategia, busca intervenir
e influenciar en el modo en que los grupos vy las personas per-
ciben al candidato. Pero, el rol de los ciudadanos no es pasivo
ni todos los ciudadanos son iguales. Por tanto, la imagen que
ellos construyan del candidato no sera un reflejo de la que se
les propuso, sino una interaccion entre lo que el candidato
proyecta y lo que los ciudadanos perciben (D’Adamo, Beau-
doux vy Slavinsky 2005). Graficamente:

Lo que el

logrod candidato

candidato

esy hace proyecta
Lo que los
votantes
perciben
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La imagen de un candidato no se basa nada mas en las
percepciones que su aspecto fisico genera en los ciudadanos.
Ser guapo o guapa, vestir bien, tener atractivo no garantiza una
buena imagen a los ojos de los votantes. En la imagen del can-
didato intervienen también el conjunto de percepciones que
forjan su accionar, su historia de vida, sus ideas, sus contextos
familiares, profesionales, partidarios (Martinez Pandiani, 2004).

La imagen es igualmente la comunicacion verbal y la co-
municacion no verbal del candidato. El estilo comunicacional,
la oratoria, el tono de voz, el énfasis al expresarse, el envio
y recepcion de mensajes sin palabras: los gestos, el lenguaje
corporal, la expresion facial, la ocupacion de los espacios vy el
manejo de las distancias, asi como el contacto visual, son to-
dos elementos que forman parte de la imagen que proyecta
el candidato y que impactan en los ciudadanos, influyendo en
sus valoraciones y percepciones.

Por ello, el disefio, la construccién y la consolidacion de la
imagen del candidato implican un proceso complejo en el que
es necesario poner en juego técnicas, recursos y herramien-
tas sustentadas en conocimientos vy saberes aportados por
disciplinas diversas: ciencia politica, sociologfa, comunicacion,
sociologia, entre otras.

3.3 Los medios de comunicacién y la imagen del candidato

En este proceso de construccion de imagen del candidato,
interviene otro actor: los medios de comunicacién. Los vo-
tantes, muchas veces, forman su percepcion del candidato a
partir de lo que los medios difunden y posicionan en el espa-
cio publico. Esto es asi porgue el contacto directo vy cotidiano
entre ciudadanos y candidatos no es algo comun.

Pensemos, por ejemplo, en el caso de una campana presi-
dencial. En ella, los electores conoceran a los candidatos por
lo que los medios digan de ellos y, con base en muchos inputs
recibidos de los medios, formaran su imagen del candidato.
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En consecuencia, hablamos de un proceso de percepcién
transversalizado, mediatizado por la television, la radio, la
prensay, claro estd, por todo el amplio abanico de las nuevas
tecnologias de la informacion y la comunicacion.

Pero los medios no solo influyen en los ciudadanos al con
figurar la imagen del candidato. Los medios, ademas, son una
herramienta que difunde lo que un candidato es y hace. Son
un canal para dar a conocer a los ciudadanos los atributos que
posee el candidato, con el fin de persuadir a mas cantidad de
ciudadanos. Asi, es posible aumentar la espiral de aprobacion
del candidato vy la identificacién de los votantes con él.

Por lo anterior, los medios son indispensables para po-
sicionar a un candidato, instalar su imagen y darle visibili-
dad. Esto justifica claramente que la seleccion de medios y
la creacidon de mensajes susceptibles de ser comunicados en
diversos soportes mediaticos sean etapas primordiales en el
diseno de una campana electoral.
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Los medios no son meros difusores, sino que tienen tan-
to la capacidad de matizar la imagen que el candidato desea
proyectar como de influir en la percepcion de los ciudadanos.
Asi, los medios poseen la facultad de establecer la agenda del
debate publico y de definir una serie de pautas, de factores
con los cuales promueven una determinada interpretacion de
los hechos sobre los que informan. De este modo, influyen en
las valoraciones que los individuos hacen de los candidatos.

Los medios realizan un framing (encuadre) de las figuras
de los candidatos, dando lugar a una “invitacion persuasiva”
para que los receptores, audiencias, ciudadanos, perciban a
los candidatos de una manera determinada. Esta invitacion
persuasiva estara conectada con la linea editorial del medio.
Por eso, los medios pueden constituir una poderosa herra-
mienta tanto para fortalecer la imagen de un candidato como
para debilitarla. Si agregamos los medios a nuestro proceso
de construcciéon de imagen del candidato, el grafico resultan-
te sera el siguiente:

3.4 ;:Cémo construimos la imagen del
candidato en la estrategia de campana?

Investigar es lo primero

Partiendo de la premisa de que la imagen es un constructo, es
decir, una negociacion entre varias partes, lo que inicialmente
debemos hacer es tratar de reducir esa especie de incerti-
dumbre que nos da el no control o la falta de conocimiento
del resto de las partes. Para ello, emprenderemos tres tareas:
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TAREA 1

Establecer como es el candidato ideal

En este punto, recabaremos informacioén, datos que nos permitan des-
cribir detalladamente al candidato ideal que los ciudadanos tienen en
mente. Los métodos de investigacion cuantitativa y cualitativa propor-
cionan técnicas muy productivas para identificar como es ese candida-
to ideal. Las encuestas o los focus group pueden aportarnos informa-
cién muy completa. Aqui se debe responder a cuestiones tales como:

* ¢Qué atributos debe tener un candidato para concitar los apoyos
de los ciudadanos?

* ¢Qué demandan los votantes de un candidato?

+ ¢Qué intereses y preferencias debe representar el candidato para
sintonizar con los de los electores?

* ¢Qué tipo de candidato consideran los ciudadanos se necesita
para gobernar en el contexto actual? Esto es muy importante
porque no es el mismo candidato a quien percibiran adecuado para
gobernar en un contexto de crisis, de incertidumbre, que en uno de
crecimiento, de bonanza econémica. Los atributos que los ciudada-
nos valoran en un candidato pueden cambiar ostensiblemente si se
modifica el contexto.

TAREA 2

Medir la influencia y el tipo de impacto (positivo, negativo, neutral)
de los medios de comunicacién

!

Para cumplir con esta tarea, elaboraremos un mapeo de
influencias de los medios de comunicacién. Aqui,
consigharemos su cobertura, su nivel de audiencia,
reconoceremos su linea editorial, y estableceremos
quiénes estan a favor, en contra, poco comprometidos
(y viceversa) con nuestro candidato.

En definitiva, el objetivo serd conocer en qué medida
cada medio puede ayudar o bloquear la construccién y
el posicionamiento de la imagen que se busca para el
candidato. Igualmente, identificaremos los medios
susceptibles de difundir encuadres e invitaciones
persuasivas que favorezcan o desmerezcan la imagen
del resto de los candidatos ante las audiencias/
electores.

I
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TAREA 3

Conocer como los ciudadanos perciben a nuestro candidato y
cémo perciben al resto de candidatos

Para responder a estos interrogantes, investigaremos
en los ciudadanos una serie de items relacionados con
nuestro candidato y con el resto de los participantes
en la contienda, con el objeto de saber como impactaran
en este proceso de construccion de imagen.

- Nivel de conocimiento de nuestro candidato y del
resto de candidatos por parte del electorado.

« ¢ A través de qué hechos el electorado ha conocido a
cada uno de los candidatos? (Santiago y Varela 2006).

« ¢Qué nivel de intencién de voto tienen nuestro can-
didato y su partido? (Santiago y Varela 2006) :Y el
resto?

- ¢Qué atributos identifican los ciudadanos en cada
uno de los candidatos?

Nota: al igual que en la tarea 1, recurriremos aqui a técnicas
de investigacion.

El candidato bajo la lupa

Una vez que contamos con toda la informacion que recaba-
mos es tiempo de centrar la mirada en nuestro candidato.
Como dice uno de los aforismos mas famosos de la antigle-
dad griega: “Condcete a ti mismo”. Aqui, lo esencial serd des-
cribir y analizar a nuestro candidato, poniéndolo en relacion
con los datos que obtuvimos en las tareas anteriormente
realizadas. El objetivo que guia esta labor es ser capaces de
delinear una imagen que represente los puntos fuertes del
candidato, para posicionarla tanto en el mapa politico como
en el electorado. Con ello, se promueve que este efectie
asignaciones positivas al candidato en cuestion. Pero, para
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poder trabajar la imagen de nuestro candidato, tenemos que
mirar también al resto de candidatos.

Solo si observamos todo el panorama, seremos capaces
de encontrar un espacio de significado libre respecto del
resto de contendientes. La comparacion y la contrastaciéon
de nuestro candidato con los demés participantes de la con-
tienda electoral deben ser minuciosas. Asi, podremos crear
una imagen propia que se distinga de las demés; que genere
identificacion e impacte a nivel racional y emocional en los
ciudadanos.

El Fopa 0 DAFO es una técnica que se aplica a través de una
matriz de anélisis para identificar las fortalezas y debilidades
y las oportunidades y amenazas que conlleva un producto,
negocio o, en nuestro caso, candidato. Estd disefiada para
realizar un andlisis interno (fortalezas y debilidades del can-
didato) y externo (oportunidades y amenazas presentes en el
entorno). La finalidad del Foba es maximizar las fortalezas y
oportunidades y minimizar las debilidades y amenazas.

De origen De origen
interno externo

Puntos débiles
Debilidades

FODA

CANDIDATO

Fortalezas
Puntos fuertes
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;Como se autodefine el candidato?

;Cudl es su historia de vida? ;Cudl es su trayectoria
educativa/profesional?

;Como definen al candidato las personas de su dmbito
privado?

;Qué opinion tienen del candidato las personas que
comparten con él la esfera profesional/laboral?
;Como he visto al candidato dentro del partido?

;La situacion politico contextual es favorable o
desfavorable a nuestro candidato vy al partido?
;Como afecta la situacion politica contextual al resto
de candidatos?

;Contamos con recursos materiales, técnicos,
financieros, etcétera, para implementar una estrategia
de posicionamiento de la imagen del candidato?
;Cuédl es la reputacion online del candidato?

;El candidato tiene presencia en los medios?
;Predomina en los medios de comunicacion algin
enfoque del candidato?

Si existe en los medios un encuadre preponderante
de nuestro candidato, ;es positivo 0 negativo? Ejem-
plo: es confiable, creible (positivos) o sin capacidad de
didlogo, deshonesto (negativos).

;Cudl es el nivel de conocimiento que los ciudadanos
poseen del candidato?

;Cudl es el nivel de conocimiento que las personas
tienen del resto de los candidatos? ;Poseen un alto
nivel de conocimiento (amenaza), son poco conocidos
(oportunidad)?
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«  ;Qué dicen del candidato los electores? ;Como es?
;Qué atributos identifican en élI?

«  ;Qué dicen del resto de los candidatos los votantes?
;Queé atributos asocian a cada uno de ellos?

«  ;Quéatributos queloselectoresvaloran positivamente
en nuestro candidato también detectan en los otros
candidatos?

«  ;Hay atributos que los ciudadanos asignan exclusiva o
mayoritariamente a nuestro candidato? Esos atributos
son muy valorados, valorados o escasamente valorados?

«  ¢Los puntos fuertes identificados en nuestro candida-
to son consistentes con las expectativas que los ciu-
dadanos tienen en este momento? Es decir, ;existe
correspondencia o similitud entre el politico que los
ciudadanos creen que se necesita para el contexto
actual y nuestro candidato? (Si la respuesta es afirma-
tiva, estaremos ante una oportunidad.)

«  ¢Los puntos fuertes identificados por los votantes en
los otros candidatos son consistentes con las expec-
tativas que los ciudadanos tienen en este momento?
Es decir, sexiste correspondencia o similitud entre el
politico que los ciudadanos creen que se necesita para
el contexto actual y los otros candidatos? (Si la res-
puesta es afirmativa, estaremos ante una amenaza.)

«  Diferencias y similitudes entre el candidato ideal de
los electores y nuestro candidato.

«  Diferencias y similitudes entre el candidato ideal de
los electores y el resto de los candidatos.

«  ;Cudl es el candidato real que se acerca mas a las
atribuciones y valoraciones que los ciudadanos hacen
del candidato ideal?

Nota de lo anterior: Pueden agregarse todos aquellos items

que se estimen pertinentes para que el analisis Foba sea lo
mas exhaustivo posible.
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Construyendo la imagen de nuestro candidato

Para cimentar una imagen, lo primero que debemos lograr es
crear vinculos entre ciertos atributos del candidato vy las pre-
ferencias de los votantes, generando asi un proceso de iden-
tificacion y de valoracion positiva. Para sintonizar con los ciu-
dadanos, es fundamental que reconozcamos en el candidato
la presencia de algunos de los atributos que los votantes mas
aprecian en el candidato ideal. Luego, es menester que estos
atributos no sean puntos fuertes en los otros candidatos.

La meta es diferenciar a nuestro candidato, dotarlo de una
identidad propia por la cual se manifieste que nuestro can-
didato representa la opcidén que mas ventajas les reporta a
los votantes. Asi, por ejemplo, muchas personas sentirdn que
experimentan un beneficio, al votar por el candidato con el
cual comparten valores.

La diferencia que subrayemos en nuestro candidato debe
generar expectativas positivas en los ciudadanos. Este atribu-
to no se puede inventar. Aunque evidentemente siempre ha-
bra una diferencia entre nuestro candidato real y el candidato
imaginario, la imagen proyectada tiene que estar sustentada
en una base verdadera.

Otro aspecto medular en la construccion de la imagen del
candidato es simplificar tanto la imagen como el mensaje que
la acompane. El procesamiento de la mayoria de los estimu-
los que las personas perciben es limitado; se suele considerar
que, a partir de los diez segundos, ya caen en el olvido. Por
tanto, no tiene ninguno sentido saturar a los votantes con
una imagen compleja, con multiplicidad de atributos y una
diversidad de mensajes.

Por otra parte, es indispensable condensar en la imagen
del candidato una dimensién racional y una dimension emo-
tiva. La dimensién racional consiste en informacion sobre la
experiencia del candidato, su curriculum profesional, sus ha-
bilidades de gestion, etcétera. La dimension emotiva alude a
todas aquellas caracteristicas del candidato que ostentan la
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capacidad de impactar positivamente en los factores afecti-
vos que el ciudadano utiliza para moldear su percepcién del
candidato. Por ejemplo, que se perciba empatico, cercano,
comprometido.

Finalmente, hay que asumir que la imagen construida
puede verse afectada por el contexto, por lo que vaya su-
cediendo en el devenir de la campana. Por tanto, hay que
hacer un proceso continuo de monitorizacion y de ajuste de
la imagen del candidato. Esta monitorizacion debe efectuarse
contemplando también la existencia de una coherencia entre
la identidad virtual del candidato, el yo digital —esa imagen
difundida y comunicada en redes— vy la imagen proyectada en
otros formatos de comunicacion mediatizada o en las interac-
ciones cara a cara.

La presencia de contradicciones puede dafnar la imagen
del candidato, pues significardn un desajuste en las atribucio-
nes y valoraciones que los ciudadanos efectuaron del candi-
dato, a través de sus percepciones. Esta falta de correspon-
dencia rompera el pacto de sentido por medio del cual se
habia asignado una imagen determinada al candidato.

;Cuadl es la premisa que guia la construccion de la imagen
del candidato? Es lo que en inglés se conoce con las siglas
UsP v que se traduce como propuesta Unica de venta. Es la
blusqueda de un elemento diferenciador vy la simplificacion.
A esto se deben agregar la permanente monitorizacién de la
imagen delineada y la coherencia. A continuacion, se presen-
tan las caracteristicas que deben tener los atributos seleccio-
nados para destacar en el candidato:

60



ILEANA CARLETTA

Diferenciadores Verdaderos

L
.

candidato

Disparadores y
Valorados activadores de

e elementos de
positivamente correspondencia

por los votantes e identificacion
con el elector

No es suficiente con que el candidato posea un conjunto
de atributos diferenciadores, sino que ademas hay que dispo-
ner de la capacidad de comunicarlos de forma creible y eficaz.

La comunicacién que inspira, que persuade y recluta se-
guidores comprende elementos verbales y no verbales, y
hace uso de recursos simbolicos para establecer conexiones
emocionales con los ciudadanos. A través de la implementa-
cion de estrategias de comunicacion, el candidato aumentara
sus posibilidades de influir, persuadir, activar y convencer al
votante.

¢Qué atributos valoran los ciudadanos

en la imagen de un candidato?

Aquello que los votantes valoren positivamente dependera
de los contextos sociopoliticos, pues estos ejercen su influen-
cia, haciendo que ciertos atributos sean consistentes con las
necesidades y demandas del entorno. Las apreciaciones que
los ciudadanos hagan tampoco serdn antojadizas. Las carac-
teristicas que los electores valoren en un candidato seran el
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resultado de una evaluacion acerca de: a) los problemas y ne-
cesidades que afronten, b) las prioridades que otorgan a los
mismos vy ¢) las soluciones que consideran mas convenientes
(Martinez Pandiani, 2004).

No obstante, se puede mencionar una serie de atributos
entre los méas valorados por los ciudadanos. La clasificacion
mas sencilla de los atributos que los electores asocian a un
candidato se define por dos dimensiones bésicas:

- La dimensiéon de competencia. Esta engloba las cua-
lidades relacionadas con las tareas especificas que,
en este caso, un politico en un cargo ejecutivo debe
desempenar. Se relaciona con las capacidades pro-
fesionales y se vincula méas al dmbito racional que al
emocional. Las dos palabras clave asociadas a esta di-
mension son experiencia y eficacia.

e Ladimensidén de integridad. Esta se refiere a rasgos vy
comportamientos personales que llevan implicito un
juicio ético o moral. Esta dimensién tiene un compo-
nente mas subjetivo y mas emocional que racional. En
esta se incluyen atributos relacionados no solo con
cualidades personales que expresan una aptitud ética
o moral, sino también cualidades que los ciudadanos
perciben en el individuo a partir de la imagen que él o
los medios proyectan, y ellos reciben e interpretan.

En el siguiente cuadro detallamos los atributos suscepti-
bles de integrar cada dimension:
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DIMENSIONES

INTEGRIDAD

CATEGORIAS

Experiencia
politica

Aptitudes
personales

Capacidades
de respuesta
al contexto

Cualidades
éticas
o morales

Habilidades
interperso-
nales
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ATRIBUTOS

Experiencia previa para [el
desempeiio del cargo ejecutivo]

Capacidad para dialogar
y lograr acuerdos

Firmenza ante los conflictos
Inteligencia

Eficacia [en la gestién]

Constancia

Trabajador

Caracter y personalidad
Fuerza y energia
Novedad e interés de sus
propuestas para resolver

[problemas concretos]

Capacidad para resolver
[problemas concretos]

Honestidad

Honradez
[pasado limpio]

Confianza
[que inspira]

Cercania al
ciudadano

Compromiso

con

[1a ciudad/regién
/pais]
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;Coémo lograr credibilidad en los atributos escogidos?

El trabajo con la imagen del candidato tiene como objetivo
construir y posicionar su nombre, su persona, a modo de un
branding emocional y funcional, que incremente sus niveles
de popularidad, aprobacion, adhesion vy liderazgo. Pero este
fin no justifica todos los medios. La imagen de un candidato
se delinea sin metamorfosis ni mentiras.

La identidad propia, diferenciada, atractiva, y suscepti-
ble de activar identificaciones y valoraciones positivas en los
ciudadanos, se cimienta a partir de atributos verdaderos. Por
supuesto, hay que destacar los puntos fuertes por sobre los
débiles, pero no se debe dotar al candidato de atributos que
no le pertenecen.

Los votantes pueden facilmente comprobar y contrastar
la presencia de determinados atributos, pero no todos. Por
ejemplo, los ciudadanos pueden atribuirle a un candidato ca-
pacidad de gestion, si cuenta con una dilatada experiencia en
el &mbito politico (ha sido primero alcalde, luego legislador vy
después se postula para gobernador), pero atributos como la
honestidad, la confianza vy la credibilidad son producto de un
proceso de percepcion, es decir, de construccion.

La verdad se asocia a la honestidad, a la confianza vy a la
credibilidad; la mentira, a la deshonestidad, a la desconfianza
y a la incredulidad. Las estrategias y recursos comunicativos
contribuyen a lograr que los ciudadanos asignen al candidato
—siempre que los ostente— los atributos de honesto, creible
y confiable.

No se trata solo de que el candidato diga que es honesto;
la honestidad también se transmite de forma no verbal, cuan-
do se mira directamente a la camara como si mirase a los 0jos
del espectador, cuando uno estrecha la mano en un mitin a
un asistente y busca el encuentro de la mirada. Uno de los
medios mas eficaces para lograr la credibilidad y la confian-
za es producir en los seguidores, ciudadanos, receptores una
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coherencia entre el discurso (lo que se dice, lenguaje verbal y
no verbal, accién comunicativa) y las acciones (lo que se hace).

¢;Coémo transmitir imagen de liderazgo?

La capacidad de liderazgo es un atributo valorado tanto por
los electores como por los candidatos vy los partidos. Todo
candidato quiere ser un lider. Todo partido anhela tener un
lider que concite adhesiones, apoyos, seguidores, pasiones.
Todos los ciudadanos tienen en mente un candidato ideal, un
lider que sea capaz de enfrentar los desafios del mundo actual,
un lider que sea eficaz pero que también demuestre atributos
éticos y afectivos, vy que tenga la capacidad de ilusionarlos vy
hacerlos participes de la construccion de una sociedad mejor.

Las habilidades y cualidades que un politico con aspira-
ciones de lider deberia tener o adquirir quedan perfecta-
mente resumidas en el libro de Joseph Nye, The Powers to
Lead (2008). En dicho texto, el autor sostiene que un lider
eficaz y exitoso combina tres tipos de recursos: soft power
(poder blando), hard power (poder duro) y smart power (poder
inteligente). Estos se materializan en seis habilidades: inte-
ligencia emotiva, capacidad de comunicacién, capacidad de
visién, habilidad organizativa, habilidad politica e inteligencia
contextual.
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SOFT POWER
(inspirador)

1. Inteligencia
emotiva

2. Comunicacién

3. Capacidad de
Vision

HARD POWER
(transaccional)

1. Habilidad
Organizativa

1. Habilidad Politica
magquiavélica

SMART
POWER

1. Inteligencia
Contextual

Capacidad de gestionar las emociones y el carisma.
C il de las i propias, A ol.

v ej

Atraccion de seguidores
Eficacia (equilibrio entre ideales y capacidad)

Gestionar sistemas de in ivos e inform:
Gestionar en circulos internos o externos

Capacidad de negociar, intimidar

Capacidad de crear y coalici
vencedoras

Comprender un ambiente en continua
evolucién

Adecuar los estilos al contexto y a las
necesidades de los seguidores

Sacar ventajas de las tendencias

Para que un candidato se convierta en lider, es necesario
que los votantes lo perciban como tal. Es decir, no es suficien-
te que el candidato posea los atributos, sino que es impres-
cindible que los seguidores perciban que los posee.

Los ciudadanos seguidores no tienen posibilidades de
contacto e interaccion fluida, permanente y personal con el
lider. En consecuencia, la intermediacion de los medios de
comunicacion social se torna trascendente para que se lleve
a cabo el proceso de percepcién de liderazgo.
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Los seguidores forman una percepcion de liderazgo del
candidato a partir de lo que los medios difunden y posicionan
en el espacio publico. Asi como influyen en la construccioén,
proyeccién y posicionamiento de la imagen del candidato, los
medios son un elemento de peso en este proceso de percep-
cion de cualidades, atributos y habilidades de liderazgo en un
candidato.

Los lideres que los ciudadanos demandan no son los mis-
mos de otros tiempos. El siglo xxi plantea desafios al lideraz-
g0; desafios que hay que tener presentes cuando se pretende
construir una imagen de liderazgo en un candidato. A conti-
nuacion, se presentan algunos de estos desafios:
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Las sociedades son cada vez mas complejas.

Para enfrentar los desafios del mundo actual, los li-
deres politicos deben poder manejar la incertidum-
bre que lo caracteriza, ser capaces de adaptarse a las
cambiantes circunstancias.

La volatilidad, la incertidumbre, la complejidad vy la
ambigliedad de las sociedades son enormes desafios
con los que los lideres politicos deben lidiar.

Muchos ciudadanos hacen valer su derecho a que los
lideres politicos rindan cuentas del mandato que re-
ciben y también de la posibilidad de removerlos, si la
rendicion de cuentas no es favorable.

En el liderazgo politico del siglo xxi, la dimension ética,
la integridad, la honestidad, los valores son atributos
cada vez mas importantes para los ciudadanos.

Los lideres politicos ya no son percibidos como per-
sonas a las que se les delega el podery que, por tanto,
ostentan una absoluta autonomia para actuar.

La ciudadania espera de sus lideres que sean activos
defensores de sus intereses, de sus demandas, de sus
necesidades.

La desafeccion politica aumenta entre los ciudadanos.
Por ello, se requieren lideres que sean capaces de ins-
pirar e ilusionar; lideres creibles, confiables, idoneos
para trabajar en equipo, en la busqueda de grandes
metas y futuros.

La capacidad de persuadir, la oratoria cautivante, la
habilidad de organizar y conducir importan, pero vya
no alcanzan.

Hoy, se habla de lideres politicos transformadores,
colaborativos, auténticos.

Un lider transformador es aquel que apela tanto a
factores cognitivos como a las emociones, con temas
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sencillos y memorables como “cambio”, pero también
con ideas de fondo que explican a qué responden
esos temas.

e Un lider transformador es aquel que posee una vision,
pero la acompana de propuestas concretas para ha-
cerla posible.

Solamente si se asumen estos desafios y si se tiene un sus-
tento real en el candidato, serd factible que los ciudadanos
perciban que la imagen que proyecta es la de un lider.
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El uso de las
emociones en
la campana

José Miguel Rojo
4.1 Emociones y comunicacion politica

En los ultimos anos, las emociones parecen ganar terreno
frente a lo racional, en el marco de unas campanas electorales
protagonizadas por el relato, la hiperpersonalizacion (Crespo,
2015) y la activacion de identidades colectivas.

Seria demasiado arriesgado decir que lo racional ha deja-
do de existir por completo en los procesos decisionales de los
electores. Incluso cuando nuestro cerebro toma una decision
movido fundamentalmente por la emocion, intenta crear a
posteriori explicaciones argumentales aparentemente objeti-
vas que tratan de justificar lo que ya estaba decidido. Para ello,
sera necesario que el elector encuentre un anclaje racional
minimamente viable que sostenga su preferencia emocional.
Esto se puede lograr alineando las propuestas programéticas
con el ambiente emocional que queremos provocar. Todas
las propuestas de nuestra campafa tienen que conectar con
nuestro relato, pero también propiciar que se reproduzca el
terreno emocional elegido.

71



EL USO DE LAS EMOCIONES EN LA CAMPANA

Las propuestas no pueden estar aisladas de las ideas cen-
trales de la campana; cada mensaje, cada imagen, cada pro-
mesa, cada tuit, tienen que remitir al nlcleo narrativo y emo-
cional de la estrategia. Si nuestra campana quiere fomentar
la ira contra la clase politica corrupta, nuestras propuestas
(Ambito argumental-racional) deben dirigirse a castigar a esa
élite o a eliminar privilegios. No podemos confundir al elector
centrandonos, de repente, en los carriles bici.

Cada vez con mayor frecuencia buscamos atajos cogniti-
vos que simplifiquen el saturado contexto politico y las emo-
ciones nos ayudan en este empefo. El auge de las investi-
gaciones sobre neurociencia y neuromarketing se explica a
partir de este hecho. Cuando alguien despierta en nosotros
la emocion exacta, todo lo demds resulta accesorio: la pasiéon
ha triunfado sobre la razon.

Toda candidatura deberia buscar que, quienes voten por
ella se sientan bien con sigo mismos y con lo que han hecho.
No podemos olvidar que los afectos y los sentimientos pro-
vocan estados animicos que filtran los actos de las personas.
De tal manera, primero nos emocionamos, luego pensamos vy,
por ultimo, elaboramos nuestra conducta.

Asimismo, las emociones “ayudan a la gente a recordar los
mensajes politicos” y “facilitan la movilizacion de los electores”
(Tarullo, 2016, p. 34). Las emociones, en resumen, aportan un
gran valor a nuestra campafa: nos permiten posicionarnos en
la mente del elector de manera preferente y distinguida; nos
hacen llegar a la gente, conectar con ellos.

Es importante recordar que las emociones en politica son
las méas extendidas en el ser humano: las emociones primarias,
aquellas que compartimos con buena parte del reino animal
y que son “neurologicamente innatas y fundamentalmente fi-
siologicas”. Estas emociones son el miedo o aversion, la ira o
asercion, la tristeza o depresion, la alegria, la satisfaccion vy la
sorpresa (Bericat, 2012: 2; Kemper, 1978; Turner, 1999).
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Si bien no basta con activar las emociones correctas, esta
claro que una buena gestion de las emociones nos acercara
a nuestros objetivos electorales. Sobre la base de los estu-
dios de Castells (2009), que definen el entusiasmo vy el miedo
como las emociones bésicas para el comportamiento politi-
co, podemos senalar tres grandes tipos de campanas emo-
cionales: las campanas en positivo, las campafnas negativas vy
las campanas relacionadas con sentimientos de pertenencia.
;Cual elegir? Dependera del clima de opinion, del perfil del
candidato que deba transmitirlas y de la definicion de nues-
tros publicos y objetivos.

4.2 Los tipos de campainas emocionales

Las camparias en positivo

Las campafas en positivo tratan de despertar emociones
como la alegria, la esperanza o la ilusion en el electorado. Ha-
bitualmente, estas campanas se relacionan con una mirada
proyectiva y entusiasta sobre el futuro e invitan a imaginar un
mejor manana. Por eso, se conectan facilmente con relatos
de cambio y con momentos histéricos en los cuales una am-
plia mayoria social quiere dejar atras un pasado controvertido,
y abrir un tiempo nuevo e ilusionante, mediante un ejercicio
de movilizacion. La metafora del “nuevo amanecer” resulta
perfecta para resumir lo que se quiere transmitir con el uso
de las emociones positivas.

Este tipo de campanas rehlyen el ataque vy la crispacién;
se presentan con un tono cercano, pero épico, y suelen cons-
truir liderazgos inspiradores con una narrativa “desafio”, en la
que “la voluntad triunfa sobre la adversidad, inspirando emo-
ciéon e idealismo” (D’Adamo y Garcia Beaudoux, 2012, p. 32).

De entre todas las emociones positivas, la esperanza es la
que de manera mas clara han venido usando los estrategas
electorales. Hablar de esperanza nos remite necesariamente
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a Barack Obama vy su campana del afo 2008. Los lemas moti-
vacionales creados para esta eleccion, “Hope” y “Yes we can”,
han pasado a la historia como ejemplos de comunicacion
alentadora y amable. Los electores percibieron que Obama
era el lider que llevaria a Estados Unidos hacia ese gran futu-
ro con el que todos sonaban.

Las campanas positivas son una buena eleccidon cuando
en la opinion publica hay una pulsion de cambio significa-
tiva porque son, ante todo, campanas proactivas. Aparecen
combinadas con lineas progresistas, sentimientos optimistas
y candidatos renovadores que plantean una disyuntiva entre
retroceder (el miedo, la crispacion, el enfado) o avanzar (el
progreso, la ilusion, la esperanza). La relacion entre emocio-
nes positivas y movilizacion invita a intensificar su uso en el
final de la carrera electoral.

No olvidemos, por ultimo, que la seleccion de cada tipo
de emocion depende de los objetivos de la campana. Si, para
conseguir el resultado que queremos, la estrategia pasa por
la desmovilizaciéon del electorado, logicamente, una campana
en positivo no parece una buena apuesta.

Las campaiias de la comunicacién negativa

La comunicacion politica negativa ha sido uno de los campos
sobre los que mas se ha escrito en ciencia politica y con ra-
zon: las campanas negativas suelen ser mucho mas efectivas
que las campafas positivas. Shapiro y Rieger (1992) demos-
traron que la capacidad de incidencia e impacto de los anun-
cios negativos podia llegar a ser hasta cinco veces mayor que
la de los anuncios que, en vez de atacar, proponian. Eso si, las
campanas negativas también son campanas de riesgo por el
efecto bumeran, que puede despertar el atague cuando no
se implementan correctamente.

Junto con el ataque al adversario (promover el rechazo
hacia él), el miedo es la emocion por excelencia de las campa-
flas negativas. No hay nada mas humano que tener miedo y
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tampoco hay ninguna otra situacion que active mas nuestros
sentidos que aquella en la que el temor se aduena de noso-
tros y nos impide pensar friamente.

Pero, un momento, ;miedo a qué? Los dos grandes mie-
dos que puede presentar un elector son el miedo a lo desco-
nocido (y sus consecuencias imprevisibles) y el miedo a per-
der algo (el empleo, la vida, una posicién privilegiada). Un uso
tradicional del miedo en campana se puede ver en mensajes
estandar como: “si este partido gana la eleccién, la economia
se arruinard y usted perderd su empleo” o el recurrido “‘que
vienen los malos” (véase cdmo esto se usa contra candidatu-
ras caracterizadas como “radicales”).

Las campanas del miedo buscan despertar una reaccion
conservadora frente a una amenaza construida discursivamen-
te. Valdez Zepeda, huerta y Pérez (2014, p. 138) recuerdan
como “en la campana presidencial del 2006, el pan empled la
estrategia del miedo para ganar la eleccién, presentando a An-
drés Manuel Lopez Obrador como un peligro para México”. Para
estos autores, la estrategia se completaba relacionando “des-
pectivamente a Lopez Obrador con el presidente Hugo Chavez
de Venezuela, a quien se le sefalaba como un gran dictador”.
Algo parecido también sucedié en Espana con el Partido Popu-
lar y Podemos en las Elecciones Generales del ano 2016.

Digamos que el miedo nos paraliza y despierta en noso-
tros instintos basicos. Conscientes de ello, los discursos del
miedo han sido explotados desde la derecha radical europea
en materias como la inmigracion o la inseguridad, incluyendo
estrategias diversas de desinformacion para propagarlo.

Otra de las grandes emociones negativas, la ira, nos lleva
a un escenario completamente contrario a la paralizacion. La
ira, como la esperanza, es una emocién movilizadora vy, por
tanto, las dos son emociones tipicamente opositoras, aun-
gue tienen sustratos distintos. Muchas sociedades viven mo-
mentos de enfado generalizado que despiertan indignacién
entre los electores. El enojo de los ciudadanos puede usarse
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para beneficiar a un candidato siempre que se logre estable-
cer una relacion entre el voto por él y la capacidad de que el
sistema sienta la rabia que se ha apoderado de muchas per-
sonas. Ahora bien, ;qué suele enfadar al votante? Tal vez las
dos cosas que mas enfadan a un ciudadano sean la mentira
(la frustraciéon de expectativas) y la corrupcion.

Conviene apuntar que ira y miedo son dos emociones nega-
tivas que no pueden darse simultdaneamente. Cuando estamos
dispuestos a decir “bastal”, cuando los gobernantes nos han
enfadado tanto que salimos a la calle, es que hemos perdido
el miedo. Los electores indignados no son electores temerosos,
por eso, tenemos que saber diagnosticar bien el escenario de
competicion en el cual se celebrara la eleccion, antes de de-
cantarnos por una u otra emocion para nuestra campana.

Ademas, se debe considerar que ciertas emociones son
mas propias de una posicion que de otra, es decir, hay emocio-
nes mas propias del gobierno (las que tienden a mantener el
statu quo) y otras mas de oposicién (las que buscan el cambio).

Sobre el “voto de la ira”, Valdez Zepeda (2012, p. 137-
138) sefala que, para implementar esta apuesta, hay que ligar
a los adversarios como “causantes de los problemas, circuns-
tancias o situaciones que generan lairay el enojo de la gente”,
destacando cuestiones como el incumplimiento de promesas
electorales. El mismo autor se apresura a afirmar que “apelar
al miedo y a la ira de los votantes es una estrategia rentable
[...] ya que, bien gestionadas, este tipo de campafas tienen
un efecto sumamente persuasivo en la conducta”.

Incidamos de nuevo y, por ultimo, en el rechazo como emo-
cion o sentimiento. La comunicacion negativa suele perseguir
qgue el electorado sienta rechazo hacia una determinada op-
cion, algo especialmente Util en sistemas donde no gana el més
querido, sino el menos odiado. El rechazo desencadena un
procedimiento de “voto a la contra” en el que los electores no
apuestan por una candidatura convencidos de que es la mejor
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(“voto positivo”), sino para evitar que gane alguien en especial,
o considere que es la Unica alternativa viable.

Las campaiias de pertenencia (camparias identitarias)

Las campanas que apelan a identidades colectivas, como la
nacional o la étnica, son el ejemplo mas completo de uso de
las emociones desde la comunicacion electoral.

Para Henri Tajfel, la identidad social es “el conocimiento
que posee un sujeto de que pertenece a determinados gru-
pos sociales” al mismo tiempo que ese conocimiento sobre su
pertenencia se acompana de “una significacion emocional vy
de valor” (Scandroglio, Léopez y San José, 2008, p. 81). Es de-
cir, cuando nos identificamos con un grupo, lo que tenemos
es, esencialmente, un sentimiento de pertenencia.

El uso de las identidades en campana ha partido tradi-
cionalmente de la activacion de clivajes como el de clase o
del uso de la ideologia como atajo cognitivo. ;Qué es ser de
izquierdas o ser de derechas, sino un sentimiento de grupo?
Muchas campanas han buscado mandar mensajes claros a los
electores, apelando a su identificacion partidista o ideoldgica.
Pero, en una época de desapego generalizado a las grandes
estructuras e ideas, hay que buscar nuevas identidades, mu-
chas de ellas de caracter prepolitico, con el fin de establecer
un vinculo afectivo exitoso lider-votante. Ser la candidatura
de “los jovenes”, de “las mujeres” o de los “negros” permite
que los votantes se pregunten “;a quién vota la gente como
y0?” mas que los argumentos de los candidatos.

Las sociedades siguen atravesadas por brechas muy defi-
nidas que permiten levantar fuertes discursos identitarios. Si
analizamos las razones del éxito de Trump en 2016 veremos
que la identidad jugd un papel determinante para la eleccion
del magnate como presidente de Estados Unidos. Su discur-
so se dirigia al corazéon del hombre blanco, golpeado por la
globalizacién, harto del “buenismo progresista” de los ricos
liberales de Washington y Nueva York. Hay un problema de
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cosmovision y de situacién material entre distintos estados vy
grupos sociales, pero, antes que nada, hay una enorme dis-
tancia estética, vital y emocional.

Una de las derivadas més interesantes de las campanas
identitarias es manejar el orgullo de pertenencia como agente
agregador de voluntades, sobre todo en niveles electorales
micro. Que nuestro candidato se muestre orgulloso de ser de
esa ciudad o de un determinado barrio puede hacer que los
electores estén dispuestos a escuchar porgue han empatiza-
do. A continuacién, se presenta un resumen de los tipos de
campafas emocionales:

CAMPANAS POSITIVAS

Presentan emociones como la alegria, la
esperanza o la ilusién.

Son campanas transformadoras y
proactivas.

Llevan a la movilizacion.
Se relacionan con relatos de cambio y progreso.
Ejemplo: Obama, 2008 "Yes We Can".

CAMPANAS NEGATIVAS

Usan emociones como el miedo (la mas
potente), la ira, indignacién, rabia o
rechazo.

Se relacionan con un proceso de "voto
negativo"; no se trata de convencer de lo

buenos que somos, sino de lo malos que
son los otros.

Ejemplo: campana del PAN contra Lopez
Obrador en 2006 (Valdez Zepeda et al.,
2014).
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CAMPANAS
IDENTITARIAS

4.3 Mecanismos para activar las emociones en
campania. ;Cémo logramos emocionar a los electores?

Ya hemos presentado un mapa conceptual con los principales
tipos de campanas emocionales y hemos logrado establecer
el interés de las emociones para la comunicacion electoral,
pero todavia no se han concretado aquellos instrumentos
que nos permiten transmitir las emociones y darles forma.
Dos son los grandes mecanismos que activan emociones e
identidades en campana: a) el relato y b) el spot.

El relato: narraciones emocionantes

Para las campanas, el storytelling se ha convertido en una téc-
nica imprescindible. Se trata de construir narraciones que de-
ben tener al candidato como protagonista y que unen y dan
sentido de manera inspiradora a todos los mensajes emitidos.
Los relatos son estructuras secuenciales y holisticas que sim-
plifican el pensamiento politico.
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Si hablar de campanas contemporaneas implica hablar de
emociones, a su vez, hablar de emociones implica hablar de
relato porque las historias no presentan argumentos; pro-
ponen moralejas sentimentales. Hay que entender que “las
historias movilizan emociones de una manera en que un ar-
gumento nunca podra hacerlo” (Cardenas Ruiz, 2013, p. 43).
Nuestro candidato tiene que ser portador de una historia
personal que le distinga: su pasado como activista social, sus
origenes humildes, su lucha contra grandes poderes o su con-
dicién de deportista o empresario de éxito.

Si nos fijamos, la mayoria de los relatos personales parten
de mitos sociales, como el mito del “mesias luchador” (que
es el mito cristiano), el mito de “hacer lo imposible” o el mito
liberal del emprendedor que se hace a si mismo. Es realmente
importante ser conscientes de que nuestras propuestas de
campana deben concordar con el relato personal para que se
preste atencion, o no, a cada tema. Asi, todos los receptores
sabran cual es el fondo de lo que estamos hablando.

A partir del relato personal se construye un relato politico
mas amplio en el que encontraremos, como en un cuento,
personajes y una trama envolvente. De entre todos los per-
sonajes por definir el més importante serd el enemigo que se
elija, porque actuard como verdadero articulador del relato
(Crespo, 2015, p. 173). La misién principal del enemigo es la
de generar cohesién en el grupo; toda buena historia necesi-
ta un enemigo detestable. Por su parte, la funcion del prota-
gonista del relato es lograr que las personas se identifiquen
con él, con su forma de ser, con su biografia, con lo que le
paso, mas alla de lo que pueda o no decir.

El spot: el poder de lo audiovisual

La combinacion de musica, imagenes, colores y voces hace
del spot una produccion emocional perfecta. Los spots no de-
ben ser alocuciones extensas y aburridas del candidato; de lo
que se trata es de realizar pequenas piezas cinematograficas
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qgue cuenten una historia. La historia puede ser la del candi-
dato (spot biografico), por ejemplo, The Story of Her, del 2016
que genera emociones positivas respecto a Hillary Clinton.
También se pueden mostrar distintas historias personales de
ciudadanos anénimos elevados a arquetipos que cuentan la
situacion del pais o sus aspiraciones.

Por otro lado, el spot negativo se centrara en relatar aspec-
tos como las mentiras del gobierno, incluyendo recortes de
las declaraciones e imagenes oscuras del lider contrario, en
modo ataque. También es un clésico el uso del spot negativo
para transmitir miedo, como hizo magistralmente la campana
de Lyndon B. Johnson en 1964, con el llamado Spot Daisy, en
honor a su nina protagonista. Asi, se consiguid posicionar en
la mente de los electores que Barry Goldwater suponia una
amenaza para la vida de los americanos y para la paz mundial.

Hay que intercalar bien imagenes y colores para apelar a
identidades, que impacten en la mente del espectador. Es
necesario usar musica penetrante y facil de recordar, para
conseguir el gran objetivo de un spot: hacerse viral. A partir
del spot principal, conviene generar otros més cortos, seg-
mentados para publicos concretos, y usar, al mismo tiempo,
el canal de YouTube vy clips en redes sociales para difundirlos.
Las redes priorizan la imagen sobre el texto, asi que es la
oportunidad perfecta para crear pequenos cortos impactan-
tes que se compartan por su contenido.
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digital

Ramaén Villaplana
5.1 El plan de medios

El plan de medios es un documento que detalla las caracteris-
ticas de la inversién para fines concretos, de tiempo, espacio
y publicidad en los distintos canales de comunicacion durante
la campana.

El plan de medios tiene un enfoque estratégico y supo-
ne un desarrollo del plan de comunicacion de la campana.
Asimismo, describe de forma especifica y practica por cudles
medios de comunicacion y con qué formatos vamos a lanzar
nuestros mensajes a lo largo de la campana.

Este plan también tiene como finalidad conseguir que los
eventos de campana generen un mayor interés mediatico vy
tengan repercusion en los grupos de publico objetivo. Los
eventos de campafa se deben ver en los medios con alta ca-
lidad, con mucho auditorio, mensaje y muy buena cobertura.
De esta manera, se consigue rentabilidad electoral con un
plan de medios efectivo.
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Los objetivos del plan de medios deben ser flexibles,
adaptables a las novedades que se producen, realistas y eva-
luables, conforme a criterios objetivos, preferiblemente cuan-
titativos tales como el nimero de apariciones en noticias, de
espectadores, minutos en prime time, mejora del nivel de co-
nocimiento del candidato, entre otros.

El plan de medios debe partir de un andlisis paro de nues-
tra relacion con los medios y el publico, en general, y tener en
cuenta con qué actitud vamos a afrontar la tarea de comu-
nicar (creatividad, transparencia, astucia, iniciativa, solvencia,
cercania, polémica, etcétera).

5.2 Etapas del plan y definicién de prioridades

En el documento del plan de medios, primero, seleccionare-
mos diferentes medios, en funcidon del objetivo que se con-
sidere méas importante: a) Llegar a un limitado nimero de re-
ceptores con un maximo de eficacia. La eficacia del mensaje
es menor cuando este va dirigido a un nimero demasiado
alto de receptores; b) Llegar al mayor nimero de destinatarios
gue se pueda, de modo repetido, en rapida sucesion, para au-
mentar el efecto de agenda-setting. Esta eleccién tiene lugar
en dos etapas.
Decision sobre prioridades en cuanto a medios:

e Algunas medios seran elegidos en primer lugar por su
cercania con nuestros blancos electorales: por ejem-
plo, una campana destinada a fortalecer la posiciéon
de un politico en las capas altas de la sociedad para
conseguir fondos no necesita de carteles o publici-
dad en prensa popular, si puede aparecer en algunos
programas de televisién o dirigirse directamente por
correo electrénico a sus destinatarios.
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* Si el mensaje es preciso, no complejo, entonces usa-
remos carteles, television o radio. Si la informacion es
compleja y provoca reflexion, entonces recurriremos
a la prensa escrita.

«  Sise quiere construir la imagen del candidato, enton-
ces son preferibles los medios audiovisuales, que sir-
ven para poner de relieve sus cualidades personales.

Respecto a la elecciéon de los medios que se van a usar, se
tiene que saber la audiencia de cada medio vy su distribucién
por dias. Asi como el perfil de los que usan esos medios, de-
pendiendo de la franja horaria (television y radio) y de los dias.
Nuestra eleccion también dependerd de nuestros blancos
electorales. Es fundamental tener esa informacion, pues nos
lleva a coordinar los medios que tenemos, los objetivos que
deseamos vy los blancos electorales. Asi, agrupamos los me-
dios en cuatro categorias:

Medios
complementarios

Medios utiles

Medios sin
interés
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Una vez que sabemos a quién nos vamos a dirigir y qué
mensaje vamos a comunicar, debemos determinar los medios
y soportes adecuados para llegar a nuestro publico. Ademas,
es importante dotar a esas acciones de un valor anadido,
pues estamos expuestos a un monton de impactos, v la clave
estd en saber diferenciarse para captar la atencién de nuestro
publico.

Es fundamental tener en cuenta que los medios de co-
municaciéon también han sufrido una transformacién en sus
contenidos durante las Ultimas décadas. Asi, ha perdido pro-
tagonismo la informacion sobre la politica vy los politicos vy se
dedica mayor atencién a otro tipo de contenidos relaciona-
dos con los deportes, el cine, la musica o el entretenimiento,
segun las variaciones del interés social.

A 1-1450 B 1450 - 1880

1950 2000

1880 - 1950

Por ejemplo, en cuanto a las biografias publicadas durante
las épocas de la imprenta, la radio vy la televisién, y el periodo
previo, se observa un decreciente interés por los personajes
politicos, y el protagonismo de los deportistas, actores y can-
tantes (Jara-Figueroa, Yu e Hidalgo, 2019).
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El plan de medios tiene una gran importancia debido a la
fragmentacion de las audiencias en el consumo de conteni-
dos, asi como la multiplicidad de canales y de dispositivos en
los cuales los usuarios consumen esos contenidos. Por tanto,
se vuelve necesario que los equipos de campana dominen
numerosas técnicas vy tacticas de comunicacién, para cada
una de esas audiencias, canales y dispositivos con los que
nos encontramos en la actualidad.

Teniendo en cuenta todo lo anterior, pasamos al disefio y
redaccion del plan de medios, en el que definimos de forma
clara y precisa nuestros objetivos, las caracteristicas de nues-
tro publico, las lineas maestras de nuestro plan, los pormeno-
res de nuestras acciones mediaticas previstas, el presupuesto,
el calendario vy, finalmente, los criterios para evaluar el éxito o
fracaso de nuestro plan.

Esquema de contenidos

1.0bjetivos (para qué)
2.Andlisis del target (a quién)
3.Estrategia (qué y como comunicamos)
4.Medios (donde)
5.Canales
6.Formatos
7.Presupuesto (cuanto)
8.Calendario (cuando)
9.Evaluacién
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La evaluacion del éxito (total, parcial o nulo) de nuestro
plan de comunicacion tendrd en cuenta desde el proceso de
elaboracion del propio plan (si han participado todas las per-
sonas necesarias y como lo han hecho), hasta su puesta en
marcha. Ello tiene como fin detectar donde se han producido
posibles errores, desde una perspectiva integral que lo com-
prenda todo.

5.3 Seleccién de medios y ajuste de los contenidos

La televisidn sigue siendo el medio mas relevante para la co-
municacion politica. La prevalencia de los mensajes emitidos
por este medio, en términos de penetracion y memorizacion
para los ciudadanos, la convierten en herramienta central en
la planificacién de la mayor parte de las campanas. A pesar
de ello, las nuevas tecnologias de la informacion y la comu-
nicacién, entre las que destacan internet vy las redes sociales,
forman ahora parte ineludible en la comunicacién de partidos
y candidatos.

Tanto con la television como con el resto de los medios,
debemos tener en cuenta las afinidades politicas y los inte-
reses empresariales de los distintos canales existentes. No
debemos malgastar esfuerzos en aquellos canales que apo-
yan a candidaturas rivales o cuyo publico ya se encuentra
excesivamente sesgado. Debemos invertir mas tiempo v re-
cursos en aparecer en aquellos medios de comunicacion que
nos son afines (refuerzo de imagen ante nuestros votantes),
asi como en aquellos que son neutrales o no tienen un sesgo
muy marcado hacia otras opciones politicas (para la busque-
da de votantes indecisos y nuevos votantes).

Otro factor es la existencia de medios de comunicacion
nacionales, regionales y locales. Aunque los medios naciona-
les tienen un mayor alcance global, los medios regionales y
locales suelen tener vinculos fuertes con la poblaciéon de su
territorio, por ello, no se deben descuidar en la planificacion
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de la campana. Una forma de no pasar por alto ninguno de
ellos es definir un mapa territorial de medios, antes de co-
menzar la campana, de tal forma que se sepa con qué medios
contactar para que cubran cada acto de campana.

Por otra parte, el uso de las plataformas on line en las cam-
panas renueva y potencia las tradicionales técnicas de mar-
keting directo, que parecian haberse quedado obsoletas con
la hegemonia de medios de comunicacidén como la prensa, la
radio vy, sobre todo, la television.

La tecnologia entra en campana. El uso de internet per-
mite un resurgir postmoderno de la comunicacion cara a cara,
del uso del marketing telefénico, del mailing y de muchas otras
técnicas tradicionales de la comunicacion de antano entre
partidos vy electores. Esas técnicas, rejuvenecidas por inter-
net, permiten un retorno inmediato, desde el receptor al emi-
sor. Ademas, implican la capacidad de contagiar los mensajes
a un amplio conjunto de ciudadanos, asumiendo ellos mismos
el rol de emisores, transmisores y receptores de un sinfin de
mensajes. Asi, se constituyen comunidades en red, donde las
personas se conectan entre si, dialogan e influyen con su co-
municacién en otro tipo de publico mas diverso. A continua-
cion, se presenta un ejemplo de planificacion de acciones
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I
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Ademds, podemos afadir a nuestra tabla de acciones
planificadas otras columnas para identificar a la persona o
personas responsables de cada accion dentro del equipo de
campana, asi como a la persona o departamento de contacto
en cada canal, para garantizar el acuerdo o contrataciéon de la
accion mediatica. En cuanto al presupuesto para cada accion,
puede referirse al pago directo de servicios publicitarios o a la
organizacion de eventos (mitines, encuentros, desayunos con
medios, etcétera) necesarios para generar la noticia.

5.4 La comunicacion digital

El uso de internet y de las redes sociales tiene un impacto
cada vez mayor en la creacién de clima politico vy, por tanto,
en la formacién de la opinién publica. El estilo de participa-
cion politica en la red debe ser distinto al tradicional, pues
internet tiene sus propios codigos, pautas y rutinas de co-
municaciéon. De no hacerlo, un candidato puede quedar en
evidencia como anticuado o desfasado.

Debido al impulso de la tecnologia, la comunicacién poli-
tica moderna es fluida, veloz y multipolar. Las redes sociales,
los blogs vy los medios de comunicacion digitales permiten
que un debate pueda continuar horas y horas, incluso cuan-
do los protagonistas ya se encuentran descansando para los
actos de campana del dia siguiente. El ritmo de la campana
online puede ser verdaderamente vertiginoso. En consecuen-
cia, se transforma también el modo de hacer politica.

Debemos afrontar la realidad de que cada vez mas perso-
nas se informan sobre politica, principalmente, mediante los
contenidos que les aparecen en redes sociales o que les lle-
gan a través de otros canales de comunicacion como VWhat-
sApp o Telegram. No obstante, algunos de los enlaces que
circulan por estos medios dirigen a portales de fake news, lo
cual genera grandes problemas de desinformacion politica.
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En el espacio virtual, partidos y candidatos ya no gozan de
tanto control sobre sus mensajes, pues no solo los medios de
comunicacion, sino también los propios ciudadanos pueden
cambiar el sentido de estos o hacer criticas sobre ellos. El
receptor es consumidor, pero también es creador y generador
de ideas, espacios, productos y contenidos.

En la actualidad, la opinion no se construye solo a través
de lo que dicen los medios, sino a través de la interaccion con
ellos e incluso al margen de estos. Con las nuevas tecnologias
de la informacion y la comunicacion, la relacion unidireccional
se debilita en favor de una comunién entre el emisor y el re-
ceptor, quienes tienen la misma capacidad para intercambiar
mensajes.

Habitualmente, la ciudadania participa en debates a tra-
vés de redes sociales, mediante el uso de hashtags o palabras
clave que van precedidas por una almohadilla, por ejemplo:
#feconomia, #debatepresidencial, #igualdad. Al hacer clic en
uno de estos temas en una red social, como Twitter, Face-
book o Instagram, se pueden consultar todos los mensajes
publicos sobre dicha cuestion, asi como interactuar con otros
usuarios interesados.

En este contexto, surgen activistas online que, aprovechan-
do estos nuevos recursos y modernizando la comunicacion
politica tradicional, organizan comunidades virtuales alrededor
de afinidades ideoldgicas, vinculos politicos o preocupaciones
compartidas sobre un tema. Algunos de estos activistas son
considerados influencers. Estos son personas influyentes que
gozan de credibilidad sobre determinadas cuestiones y que
cuentan con un gran nimero de seguidores, quienes consultan
y divulgan habitualmente sus publicaciones. Deben evitarse las
polémicas con este tipo de activistas, pues pueden danar gra-
vemente la imagen de un candidato. Por ello, conviene tener
de nuestra parte a aquellas personas consideradas influyentes
en redes sociales, pues las opiniones de los seguidores son
bastante permeables al criterio del influencer.
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Las comunidades en la nube son un espacio de participa-
cion y expresion mas comodo vy discreto para aquellos partida-
rios y simpatizantes que no desean manifestarse abiertamente
a favor de un partido, por el motivo que sea. Lo mismo pasa
con los criticos, quienes en ocasiones aprovechan el anoni-
mato para lanzar mensajes perjudiciales, incluso difamaciones,
contra los rivales. En estos casos, a los denominados trolls, con-
viene ignorarlos; nunca “alimentarlos” con atencién.

RED = Uso
SOCIAL R PRINCIPAL

Miscelanea,
Facebook General personaly
grupos

Generar opinién,

Twitter General crear contenidos

Entretenimiento,
Joveny personaly
tendencias

adulto e

. Networki
Linkedin Profesional 4o ,‘,’:;';‘:;:,gs

Adolescente Entretenimiento,
y joven humor

Tik Tok

Crear y compartir

YouTube General contenidos
audiovisuales

La persuasion de las masas queda obsoleta en el escenario
virtual, siendo sustituida por una comunicacién individual, de
tu a tu. Por tanto, son la interactividad y la participacion los
elementos clave en la comunicacion politica digital del siglo
xxI. Esto afecta a los publicos a los que va dirigida, el nuevo
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targeting digital se basa en un conocimiento casi exhaustivo
de las necesidades del elector moderno, en una mayor per-
sonalizacion del mensaje vy la forja de vinculos de confianza
y de comunidad que sirvan como potenciadores virales del
mensaje. A continuacién, se presentan las principales redes
sociales y sus caracteristicas.

Como vemos, algunas redes como Facebook y Twitter
pueden considerarse imprescindibles para una campana elec-
toral, asi como YouTube si se desea compartir spots y otros
videos electorales. En cambio, existen plataformas como Tik
Tok, cuyo uso resulta desaconsejable por su caracter poco se-
rio e informal, y por tratarse de una red social cuyos usuarios,
en su mayoria, no tienen edad para votar.

Por su parte, Instagram puede usarse para mostrar un
lado mas personal y relajado de los candidatos, generando
contenidos distintos a los publicados en otras redes. En cuan-
to a LinkedIn, su uso es aconsejable si se desea destacar el
curriculum profesional o académico de un candidato y para
dar a conocer sus propuestas econémicas entre el entorno
profesional y empresarial de su electorado.

5.5 Convergencia en la estrategia de medios

El posicionamiento de un tema en la agenda, y de un candida-
to en las preferencias de los electores requiere de seguir po-
niendo a los medios tradicionales en el centro de la estrategia
de comunicacion. Mas que producir una sustitucion de los
medios tradicionales, la nueva comunicacién digital apunta
hacia caminos convergentes.

Por eso, internet y las redes sociales no deben verse como
sustitutas de los medios tradicionales, sino como herramien-
tas complementarias. Frente al antiguo monopolio de los me-
dios de comunicacion de masas, las redes sociales han posibi-
litado la construccion de un nuevo escenario mediatico, mas
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plural e interactivo, sobre la base de ese sistema de televisio-
nes, radios y prensa escrita.

Hoy por hoy, los medios tradicionales, tanto en su rol de
formadores de agenda y opinién, como de generadores vy
transmisores de imagen, ocupan una posicion central en la
comunicacion de campana.

En consecuencia, nuestro plan de medios debe contem-
plar una comunicacion dirigida a los medios tradicionales de
comunicacion, sincronizando el eco en las redes sociales. De
este modo, habra retroalimentacion en nuestros contenidos
de campana y mayor impacto en cada accion, asi como la
predisposicion de un clima de opinion receptivo y favorable
hacia nuestra candidatura.
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La
comunicacion
politica negativa

Ismael Crespo Martinez

La funcidn més relevante que realizan las campanas electo-
rales para la teoria democratica es la de la legitimacion del
sistema politico. Ello se debe a que durante las campanas
se realiza una serie de actividades, que desembocan en el
acto ritual legitimador de la democracia por excelencia: las
elecciones.

Las actividades que se llevan a cabo durante ese periodo
animan a la poblacién a involucrarse en el proceso electo-
ral, esto es, incitan a la poblacion a participar politicamente.
Por ello, para la teoria democréatica, uno de los efectos més
importantes de las campanas recae en el hecho de que po-
tencian y hacen que se visualice el compromiso civico de la
poblaciéon y, por ende, refuerzan la legitimidad del sistema.

;Como se produce esta funcion de potenciar el compro-
miso civico y la legitimacion del sistema democratico? Basica-
mente a través de: a) proporcionar informacién; movilizar al
electorado, v ¢) persuadir al electorado. Pero hay un tipo de
campana que no cumple ninguna de estas tres funciones ni
su objetivo es el de legitimar el sistema politico.
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6.1 El concepto de comunicacion politica negativa

Una campana negativa es aquella que persigue crear sen-
timientos negativos hacia el partido o candidato contrario.
Nos encontramos ante una campana negativa cuando las
pantallas de television estdn monopolizadas por la emision
de anuncios dirigidos contra el adversario, bien contra sus
cualidades personales o politicas, o descalificando asuntos o
temas asociados con él.

En este contexto, las comparaciones entre programas o
el andlisis razonado de los programas de los opositores no
estan presentes o lo estdn de manera muy residual, pero ello
no supone ninguna novedad. La novedad es que estas estra-
tegias, que antes eran periféricas o circunscritas a contextos
de alta conflictividad, ahora se han convertido en la norma,
hasta el punto de que, en muchas campanas, la comunicacién
negativa es central.

El uso cada vez mas frecuente de las campafas negati-
vas tiene como ejemplo el caso de Estados Unidos. En los
anos ochenta, los mensajes negativos por television en Esta-
dos Unidos suponian 20% del conjunto de los anuncios. En
1988, cuando se presentd y gand Bush padre, estos mensajes
negativos llegaron a representar 50%.En 2004, méas de dos
terceras partes de los anuncios emitidos por television fueron
negativos y se basaban en el descrédito del adversario.

Informes periodisticos de la campana legislativa del 2006
situaron en mas de 90% el uso de la negatividad: de 115 pu-
blicidades republicanas, 91% fueron juzgadas negativas; de
104 publicidades demdcratas, 81% fueron juzgadas negati-
vas, segln los datos del Annenberg Public Policy Center de la
Universidad de Pennsylvania. Desde entonces, su crecimien-
to se ha mantenido de manera sostenida, ocupando siempre
mas de 80% de las publicidades en television.

Pero, ;cuales son los motivos de esta espectacular evo-
lucién? Sencillamente, que funcionan. Asi, es mas rentable
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demoler al adversario que exponer los méritos propios. Res-
pecto a ello, un dato reciente en Estados Unidos resulta sor-
prendente: 80% de los gastos que destinan a publicidad los
partidos, candidatos y asociaciones de simpatizantes se dedi-
can a producir y difundir mensajes negativos. Cabe mencionar
que el indice de penetracion y memorizacion de los anuncios
negativos es cinco veces superior al de los mensajes positivos

La comunicacion negativa entrana sus riesgos, si bien se
han concebido técnicas para limitar su impacto. El riesgo mas
habitual es el conocido como efecto bumeran y, en muchos
casos, la consiguiente victimizacion del atacado. Los mecanis-
mos para limitar su impacto son especialmente dos:

»  La utilizacion de los llamados anuncios comparativos,
utilizados muchas veces como “tapadera” para men-
sajes negativos.

* La no identificacion del partido/candidato como emi-
sor del mensaje.

Este Ultimo es el caso de los denominados comités de ac-
cion politica en Estados Unidos. Se trata de grupos creados
para defender una candidatura, pero que no guardan relacién
directa con el candidato. Muchas veces, se definen como or-
ganizaciones destinadas a promover determinadas politicas,
como la defensa del medio ambiente o de la posesion de ar-
mas de fuego. En la practica, son “perros de presa oficiosos”
de una campana.

En 2004, un grupo llamado “Swift Boat Veterans for Truth”
(sevT) triturd a Kerry durante su campanfa, con base en las afir-
maciones del propio candidato sobre su servicio en Vietnam.
El sBvT mantuvo que sus comentarios eran exagerados y de
manera deliberada tergiversados. El grupo cuestiond incluso
la legitimidad de cada una de las medallas de combate otor-
gadas a Kerry por la Marina de los Estados Unidos. Asi, las
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tacticas del grupo se consideran un ejemplo de una exitosa
campana de desprestigio.

«  Funcién refuerzo. Las campanas simplifican el razo-
namiento logico de los individuos y sus estados de
animo. Funcionan incrementando la sensacion de dis-
tancia con el adversario, y la percepcion de proximi-
dad con el candidato preferido. Asi, por ejemplo, el
potencial votante de un candidato ve sus dudas supe-
radas por argumentos del tipo “cualquier cosa menos
(candidato contrario)” v viceversa.

«  Funcién desmovilizacion. Los mensajes negativos
contribuyen a desmovilizar a los votantes flotantes,
es decir a los que dudan entre candidatos y partidos.
Esos mensajes llevan a dudar de la eficacia del voto
y aumentan la desilusion y el escepticismo frente a la
politica. No es tan clara, depende de la capacidad del
electorado de soportar altos niveles de negatividad.

Funcién
desmovilizacion:
Contribuye a
desmovilizar a los
votantes flotantes, es
decir, a los que dudan
entre candidatos.

Funcién refuerzo:
Incrementa la sensacion
dedistancia con el

adversario y de
proximidad con el
candidato preferido.

Push polling

Es una forma de manipular a la opinion publica, disimuldndolo
como un sondeo. Los push polling se diferencian de las en-
cuestas por tener un universo mucho mas amplio, dado que
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en este caso se trata de alcanzar al mayor numero de ciuda-
danos. Una encuesta de empuje es un intento de manipular o
alterar las opiniones o creencias de los posibles votantes con
el pretexto de realizar una encuesta de opinion.

En esta, se desarrollan insinuaciones, rumores o informa-
cion de desprestigio, quiza obtenida mediante investigacio-
nes sobre el opositor politico. En todas esas encuestas, el
encuestador hace preguntas o insinda afirmaciones que “‘em-
pujan” al entrevistado a adoptar una respuesta desfavorable
hacia el candidato politico que se intenta desprestigiar.

Su principal ventaja es que son una forma efectiva de
desprestigiar al rival, llevando a los votantes hacia un punto
de vista predeterminado, mientras evitan la responsabilidad
directa de la informacion falsa o distorsionada. Con esta téc-
nica se asumen muchos riesgos. Si aparece una evidencia de
que la encuesta fue ordenada por un candidato, su campana
podria quedar seriamente danada.

En las primarias de Carolina del Sur, en 2000, Karl Rove,
el jefe de campana de George W. Bush, utilizé las push polling
para destrozar las posibilidades electorales de John McCain.
El sistema consistia en llamar a miles de potenciales votantes
republicanos y preguntarles: “;Qué le pareceria si supiera que
el senador McCain tiene un hijo ilegitimo con una prostituta
negra?” En el sur profundo —conservador vy racista— de Esta-
dos Unidos, acusar, siquiera indirectamente, a un candidato
de tener un hijo ilegitimo con una prostituta negra equivalia a
generar un enorme desprestigio.

En las elecciones presidenciales de 2008, los votantes ju-
dios en varios estados fueron blanco de encuestas que vin-
culaban a Obama con posiciones antisemitas. Por ejemplo,
encuestas de empuje sugirieron que Obama era musulman;
que la iglesia de Obama era antiamericana y antiisraeli; que
Obama a menudo se reunfa con lideres de la oLp, 0 que Oba-
ma convocaria a una cumbre de naciones musulmanas, exclu-
yendo a Israel, si era elegido presidente.
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Por otra parte, astroturfing es la practica de enmascarar
a los organizadores de un mensaje para que parezca que se
origina y es apoyado por participantes de base. En la ciencia
politica, se define como el proceso de buscar la victoria elec-
toral al ayudar a los actores politicos a encontrar y movilizar a
un publico comprensivo. Esta disefado para crear la imagen
de un consenso publico donde no hay ninguno.

En internet, se usa software para enmascarar la identidad
de los participantes, e incluso se opera a través de muchas
identidades falsas para dar la impresion de un amplio apoyo a
las ideas y agendas de sus clientes. Se utiliza para simular que
una idea es ampliamente respaldada por muchos electores,
cuando en realidad el mensaje fue manipulado por intereses
ocultos o mucha de esa gente estd operando a las ordenes
de una sola persona.

3.2 El origen de la comunicacién politica negativa

Al intentar establecer qué factores incidian en la decisién del
votante, una linea de investigacién (Campbell, Converse, Mi-
ller y Stok) destacé ya en la década de los sesenta que los
resultados electorales podian explicarse por una reaccién ne-
gativa del publico hacia las politicas instrumentadas por el
partido en el poder. Se trataba de destacar que podia haber
determinadas cuestiones que influian “negativamente” en el
votante a la hora de decidir su voto, hasta abstenerse o cam-
biar el sentido de su voto.

El primer estudio en profundidad acerca de la negativi-
dad en el comportamiento politico fue realizado por Kernell
(1977). De acuerdo con la perspectiva tradicional, el partido
del presidente de los Estados Unidos ganaba escafos en la
Camara Baja del Congreso los aflos en que esas elecciones
coincidian con las presidenciales, y los perdia en los afos en
que esa coincidencia no se producia.
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Kernell afirmo que el factor determinante era de “caracter
negativo”. El partido en el poder podia verse més perjudicado
por aquellos que, entre sus votantes, desaprobaban la labor
del presidente, en comparacién con lo que el mismo partido
se podia beneficiar de quienes eran partidarios del contrario,
pero que sf aprobaban la labor del presidente.

La influencia de la percepcion politica en sentido nega-
tivo en el voto también fue estudiada por Lau, quien utilizé
encuestas entre 1974 y 1978. La conclusion de su estudio
fue que los resultados electorales, la desercion vy el refuerzo
estdn en relacion con la evaluacién que realizan los votantes
de la gestion del presidente de Estados Unidos. Asi, los en-
trevistados que desaprobaban la labor del presidente votaban
para protestar por las actividades del mandatario en mayor
numero de lo que lo hacian los que aprobaban su actuacion.

Kellerman, en 1984, sefialaba que habia una:

Tendencia a dar més importancia a la informacion ne-
gativa que a la positiva a la hora de formarse juicios a
partir de estimulos sociales. Entre una amplia variedad
de eventos, contextos y personas, se ha comproba-
do que las experiencias positivas o aspectos positivos
de los estimulos ejercen una menor influencia en la
formacion de juicios que las experiencias negativas o
aspectos negativos de los estimulos.

El resultado de estas investigaciones parece demostrar que
los votantes, para decidir el sentido de su voto, toman muy
en cuenta su evaluacién sobre determinadas cuestiones del
candidato o del partido. Si la valoracion es negativa, ese he-
cho serd un motivo especialmente relevante para explicar el
voto desaprobatorio.

Estas investigaciones y otras posteriores han provocado
el recurso cada vez mayor a recurrir a informacién negativa.
Una forma de proporcionar esta informacion es el recurso a
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la publicidad negativa, especialmente la televisiva, en un con-
texto donde la comunicacion estd dominada por ese medio
de comunicacion.

En resumen, lo que descubrio la ciencia politica fue que la
informacion “negativa” era mas importante que la “positiva” a
la hora de formar juicios sobre los partidos y sus candidatos.

e Lainformacion es relevante ya que es el medio para
formarse una opinion.

e Lainformacién negativa “pesa” mas que la positiva en
el animo de los votantes.

e La informacion negativa tiene mayores posibilidades
de cambiar actitudes: desmovilizacion/conversion, y
su aplicacion al marketing electoral.

e La informacién negativa tiene una mayor influencia
(penetracion) y es mas facil de retener (memorizacion).

6.3 Estrategias para la formulacién
de una campana negativa

Entre otros, los trabajos de Crespo, Garrido, Carletta y Rior-
da (2011), Garcia Beaudoux, D’Adamo vy Slavinsky (2005) y
Crespo, D’Adamo, Garcia Beaudoux y Mora (2016), clasifican
la formulacién de una campana negativa en cuatro grandes
tipos de estrategias: la apelacidon al miedo, el ataque directo,
la yuxtaposicién y los atagues implicitos.

Un mensaje de este tipo intenta hacerle ver al elector la
posibilidad de un acontecimiento desagradable, de una ame-
naza y ademas le dice qué puede hacer para evitar ese re-
sultado. Este mensaje se usa para disuadir de que voten al
adversario y movilizar al propio votante. Asi, juega con dos
tipos de miedo en el votante: los permanentes (la inquietud a
perder algo que le es valioso) y los concretos (lo que un can-
didato puede provocar).
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Estas apelaciones son muy eficaces para cambiar actitu-
des, pero lo més dificil es hacer una apelacion al miedo que
sea creible. Su efectividad es mas alta cuando el asunto que
se utiliza ya ha sido experimentado. Estas apelaciones son
muchas veces emocionales y pueden pretender nublar el ra-
ciocinio, utilizando etiquetas falsas y mensajes que con difi-
cultad pueden ser racionalmente argumentados.

La aceptacion del temor se da cuando la solucidn presen-
tada puede acabar con el problemay como condicion sine qua
non cuando la fuente es muy creible (Ledn, 1993, p. 61-64).
Algunos ejemplos clasicos son el video de “Daisy” (conocido
como el de la margarita) de la campana de Johnson en 1964
en las presidenciales norteamericanas, o el del ‘doberman’,
de la campana de Gonzélez, en las legislativas espanolas de
1996, o el del paN en las presidenciales de 2006, “amL0, un
peligro para México”.

Los ataques directos al adversario son los que més recha-
Z0 provocan en el votante moderado o indeciso. Este tipo de
ataques directos persiguen dar una razén mas para votar en
contra del otro candidato, pero, a veces, lo Unico que provo-
can es que la gente no vote. Regularmente, tiene mayor nivel
de efectividad en audiencias menos educadas o informadas
(Johnson-Cartee y Copeland, 1997).

Ejemplo de este tipo de estrategia fue todo el desarrollo
de la campafa audiovisual de Lépez Murphy en las presiden-
ciales argentinas de 2003; la utilizacion del famoso “céllate
chachalaca” de Lépez Obrador por el PAN en las presidencia-
les mexicanas de 2006, o, en general, todo el despliegue de
anuncios colocados en la plataforma de YouTube que desple-
g0 el paN durante esa misma campana de 2006, y con ante-
rioridad a ella.

Los mensajes comparativos ponen frente a frente a ges-
tion, los candidatos o las promesas de quien ha gobernado
y su labor, especialmente cuando se ha hecho mal. Este tipo
de mensajes no son tan criticados como los de los ataques
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directos y pueden ser muy eficaces. Su efectividad es mayor
en sectores que tienen un nivel educativo mas alto (John-
son-Cartee y Copeland, 1997). Una de las caracteristicas con
las que a menudo suelen presentarse este tipo de mensa-
jes es mediante la apelacidon a recursos de comparabilidad
expresos, tales como datos de facil comprobacion o de tipo
estadistico.

Algunos clasicos de este tipo de estrategia son el spot
‘Bush and Dukakis on Crime”. Este spot es de la campana
presidencial de 1988, entre George Bush (por entonces vi-
cepresidente de Ronald Reagan) del Partido Republicano y
Michael Dukakis (gobernador de Massachusetts) del Partido
Demdocrata.

También destacan el spot de comparacion implicita de Hi-
llary Clinton, destinado a su oponente Barack Obama, en las
primarias demdcratas de las presidenciales de 2008, titulado
“3 a.m. phone call’, o el video de comparacién en tono sarcés-
tico y de humor de Vicente Fox, dirigido a su oponente del pri,
Francisco Labastida, en las presidenciales mexicanas de 2000.

Son aquellos mensajes que tienen en cuenta las debilida-
des del adversario, pero que no las mencionan directamen-
te. Un candidato habla de la honestidad cuando el contrario
estd inmerso en un caso de corrupcion, pero no lo senala
explicitamente.

Su eficacia deriva de que el ataque es evidente, pero no
lo parece tanto, asi, es un ejercicio de interpretacion publi-
ca sobre un hecho con negatividad. De este modo, no suele
producir negatividad en el emisor (Johnson-Cartee y Cope-
land, 1997). Ademas, alivia al elector, pues no parece que le
obliguen a aceptar la conclusion a la que él llegara por si solo.

En Venezuela, el spot “Basta de estar en rojo”, de la cam-
pana presidencial 2006 de Manuel Rosales, o los ya clasicos
spots de la Alianza en la presidencial de 1999 en Argentina o
de Fox en la campana presidencial de 2000 en México, son
ejemplos de las campanas que usan ataques implicitos.
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El que “ataca” define la agenda y algo mas, pero asume
riesgos, y son muchos. Siempre hay posibilidad de réplica,
aunqgue las respuestas también tienen sus limitaciones (per-
der la narrativa de la campanfa, entrar en un campo de con-
frontacion sin apenas espacio para las propuestas). Y hay tam-
bién quien prefiere ignorar los ataques, a veces, con buenos
resultados.

La investigacién parece demostrar que los ataques son
mas eficaces si no se contestan. Ahora bien, hay que contes-
tarlos para minimizar los posibles dafos, segln sea el caso.
Hay cuatro tipos de respuesta:

« Lanegacion (yo no lo hice)
»  La explicacion (mi version de la historia es...)
e Ladisculpa (ocurrié y lo lamento)

» El contraataque (lo que mi adversario ha hecho es
mucho peor)

Responder a un atague puede ser necesario y dar resulta-
do, pero tiene limitaciones:

« El que ataca primero define el debate. Asi, la respues-
ta puede minimizar el dafo, pero no eliminarlo.

» Un ataque hecho en las Ultimas horas de la campana
dificilmente es refutado con eficacia.

« Un ataque puede tener como Unico propdsito desviar
la atencion (reconducir la agenda).

« Una respuesta puede suponer una escalada de répli-
cas y contra réplicas; hay que estar preparado.

En el otro extremo estdn quienes optan por la estrategia de
ignorar al adversario. Se privilegia entonces el presentar los
argumentos positivos y hacer como que el otro no existe. El
candidato puede hacer esto solo si es undnimemente popular
y sus adversarios tienen defectos que la gente conoce. No es
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una buena estrategia por si sola. La persistencia de negativi-
dad en contra de alguien, a la larga, tiene efectos de asocia-
cién al hecho negativo (Ledn, 1993, pp. 25-29).

Una solucion posible es inocular, es decir, motivar al elec-
tory consolidar sus actitudes para hacerlo menos susceptible
a posteriores intentos de persuasion. Se le da argumentos en
contra de ese posible ataque antes de que este sea realizado.
Bush, en 2000, intentd adelantarse a las criticas de que era
un republicano de linea dura, definiéndose a si mismo como
compasivo y formando equipo con personas de las minorias
étnicas.

La inoculacion puede también tener como ventaja hacer
que aumente la simpatia hacia la victima del ataque (victimi-
zacion). El candidato expone sus debilidades pueden conver-
tirse en activos. También da la impresion de que se tiene que
defender, con lo cual transmite la idea de que su adversario
esta dispuesto a utilizar cualquier cosa contra él. De hecho,
los candidatos tratan de poner en evidencia el tono negativo
y agresivo de las campanas de sus adversarios, para cuestio-
nar su personalidad y su capacidad para ser buenos dirigentes.

Con el objetivo de inocular futuras criticas o acusaciones
personales, muchos politicos, por ejemplo, han reconocido
previamente haber consumido algin tipo de droga ilegal. En
Estados Unidos, la mayoria de presidenciables han admitido
sus experiencias con las drogas, como fue el caso del presi-
dente Barack Obama, quien reconocid que en su juventud
fumaba marihuana habitualmente, e incluso reconocié haber
consumido cocaina. Bill Clinton también reconocid que habia
fumado marihuana en su juventud y George W. Bush admitio
publicamente sus problemas con el alcohol, e insinud haber
consumido cocaina.

En la campana presidencial argentina de 1999, con De
La RlUa como candidato, ante las fuertes criticas a su perso-
nalidad que muchos definian como aburrida, este sacudio el
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tablero politico con su primer spot publicitario. De manera
explicita, con imagenes, pero implicita en los textos, se dife-
rencio de lo malo y de los excesos del gobierno de Menem,
sobre la base de inoculacion “Dicen que soy aburrido”.

6.4 El uso de la publicidad negativa

La publicidad negativa persigue crear sentimientos negativos
hacia el partido o candidato contrario, pero, ses efectiva? Si,
aunque cabe la posibilidad de que al usarla se logren efectos
inesperados (efecto bumeran).

Asi, si la audiencia percibe un fuerte ataque a un candida-
to como falso o como indocumentado o injustificado, se pue-
den crear mas sentimientos negativos hacia el promotor del
spot que hacia el candidato que constituia el objetivo. Incluso,
se puede ocasionar la respuesta del candidato injustamente
atacado, con lo cual se produce, ademas del efecto bumeran,
una victimizacion del candidato.

Este efecto bumerdn puede neutralizarse, por ejemplo, si
no se identifica al partido como el promotor de un spot ne-
gativo. Ello significa que muchos de estos spots los impulsan
grupos de apoyo que no son estructuras partidistas, o son
realizados de manera anonima. Asimismo, los impulsan plata-
formas de apoyo ad hoc o aliados del partido o del candidato
sin mucha visibilidad (las juventudes del partido o el miembro
menos relevante en una coalicion).

Otros riesgos son de caracter sistémico y estan asociados
al sistema politico y al &nimo de los electores, como:

* Elincremento de negatividad para todos los partidos
y candidatos en competencia

 La generacion de procesos andmicos o de desafec-
cion hacia el sistema para todos los electores
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» Elriesgo de afectar la gobernabilidad del sistema o la
posibilidad de consensos posteriores

;Como influye este tipo de publicidad en el animo del elec-
torado? Este tipo de informacién negativa no logra persuadir
a los votantes para que cambien su voto, sino disminuir la
participacion de los votantes del candidato contrario. En con-
secuencia, también lo que provocan es una disminucion de la
participacion electoral (Ansolabehere e lyengar, 1995).

En cualquier caso, los estudios no estan unanimemente
de acuerdo en lo que a esta cuestion se refiere. Otros no han
encontrado evidencia de que se dé una relacion de causa-
lidad entre la cantidad de publicidad electoral negativa y la
participacion electoral, asi como tampoco se ha encontrado
esa relacion entre campanas negativas y desafeccion politica
(Finkel y Geer, 1998).

Aunque no hay unanimidad sobre la eficacia de este tipo
de publicidad, lo cierto es que el uso de este tipo de tacticas
no ha disminuido. La comunicacion negativa esta presente en
todas las campanas, incluso si no es de forma abrumadora, y
se realiza con mas mensajes subliminales que directos. Ello es
debido a que la mayoria de los profesionales de la consultoria
politica cree que este tipo de spots es efectivo. De hecho, los
politicos no suelen descartar el uso de este tipo de publicidad

6.5 Recapitulando los usos de la comunicacion negativa

e La comunicacién politica negativa es un tipo de co-
municacion de oposicidon, aunque cada vez mas es
usada por los partidos de gobierno.

e La publicidad negativa persigue crear sentimientos
negativos hacia el partido o candidato contrario.

e Su efecto principal es reducir las adhesiones hacia el
candidato atacado.
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La comunicacion politica negativa también busca
desviar la atencion del publico sobre un asunto de
interés; un tema de agenda predominante, pero no
beneficioso, o un atributo o asunto negativo del pro-
pio candidato.

La negatividad simplifica la percepcién del votante so-
bre determinados partidos o candidatos, para generar
esquemas dicotoémicos de valoracién. De este modo,
asocia al partido o candidato con posturas negativas
o perjudiciales sobre asuntos o temas, o lo relaciona
con figuras desprestigiadas.

Mas alld de los intereses partidistas, la comunicacion
politica negativa tiene mayor presencia en sistemas
de competicién con férmulas mayoritarias, dado que
puede favorecer la creacion de esquemas de compe-
ticion bipolar entre dos actores en desmedro de un
tercero en liza.

La negatividad puede afectar al conjunto del sistema
y a los electores, incrementando la desafeccion colec-
tiva. Por tanto, puede también reducir la participaciéon
electoral, aunque esto Ultimo depende del sistema
politico concreto.
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