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CAMPANAS ELECTORALES

DEL CARTEL

Y EL MITIN

a la red social

uando en la primavera de 1977 se abrié
la primera campana electoral pluripar-
1936, que dio paso aladictadura del ge-
neral Franco, las paredes de las ciuda-
des espaiiolas se vieron literalmente
empapeladas de carteleria llamando a votar alos partidos
politicos. Junto a las vallas publicitarias, los mitines, algu-
nos multitudinarios, ylas apariciones en TVE, la inica en-
tonces existente, consistente en espacios gratuitos en los
queloslideres ofrecian los consabidos mondlogos, la car-
teleriafue el elemento predominante. Los ayuntamientos,
enfttilintento de evitarloinevitable, situaron paneles me-
télicos en lugares estratégicos a fin de evitar la utilizacién
delasfachadas. Fracaso:los paneles se convirtieron en ob-
jeto de trifulca partidaria, dedicados a pegar sus carteles
sobrelos que previamente habia instalado los competido-
res. Las paredes siguieron empapeldndose a conciencia.
Lapegada de carteles, en el primer minuto de la campana

LA MUTACION OPERADA
EN LA FORMA DE
DESARROLLARSE LAS
CAMPANAS
ELECTORALES HA
SIDO DRASTICA. HOY SON
LAS REDES SOCIALES LAS
QUE MARCAN LA PAUTA
DECISIVA

POR JOSE JAUME

o

Junto a las vallas publicitarias, los
mitines, algunos multitudinarios, eran
predominantes en las campaiias
electorales de la era analégica. om

electoral, tradicién que se mantiene, posibilitaba observar
hasta dénde eran capaces de llegar los publicistas que los
ideaban, cémo vendian el producto. Funcioné en los pri-
meros tiempos, en los de la Transicién. Después, progre-
sivamente, el marketing fue modificandose: empezé a co-
brar mds protagonismo la televisién, que siempre lo tuvo,
aperderlo la carteleria, mientras que los mitines cada vez
masfueronsiendo espacio para agasajaralos previamente
convencidos.

El gran cambio, dréstico, radical, definitivamente ina-
pelable, ha llegado con la irrupcién de las redes sociales.
Desde entones, el marketing electoral se ha instalado en
ellas, dejando en la obsolescencia, convertidos en piezas
de museo, primero la carteleria, que ya ha desaparecido,
y casi también las vallas. Los mitines prosiguen, pero lo
demads es television y redes sociales. Un cambio sideral.

Héctor Romero, socio y director de comunicacién de
C3POUsalafuerza, esun especialista en marketingelecto-
ral. Haparticipado en camparias electorales por encargo de
diferentes partidos. Licenciado en Geografia, afirma que
desdelacampana quellevé aObamaalapresidencia delos
Estados Unidos y especialmente en el tiltimo lustro, la utili-
zacion de las redes sociales se ha tornado “masiva’, desta-
cando facebook. Dice que la eleccién de Donald Trump
constituyo el definitivo punto de inflexién, como también
lohasido el brexit, dondelasredes sociales han sido el vector
delas exitosas campaiias delos nuevos populismos. Romero
asegura que se han acabado los tiempos delos grandes car-
teles electorales, como los que se plantaban en los puntos
neurdlgicos de las ciudades, porque las redes sociales son
el instrumento decisorio, las que inciden con fuerza en la
orientacién delvoto. Ahora casitodo se dilucidaen elmundo
digital, precisa, destacando que una de las “claves” hay que
buscarlaenla “segmentacion’; en saber como hallar “nichos
de votantes” Preguntado sobre si todavia guardan alguna
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virtualidad las vallas, cufias de radios y spots de televisién
responde que se han de seguir haciendo, pero que se deben
conocer minuciosamentelasfranjashorariasenlasquede-
terminados oyentes atienden.

VOX EN LA SENDA DE TRUMP

Héctor Romero es taxativo al decir que lo que hizo Trump
con indudable rédito ahora en Espafia lo lleva a cabo Vox.
La utilizacién de las redes sociales, de facebook, por parte
del partido dela extrema derecha estd siendo muy efectiva,
porque se dirige directamente al segmento del electorado
proclive a votarle. Es 1o mismo que hizo Trump. También
en su dia lo llevaron a cabo Pablo Iglesias y Ada Colau.

Uno de los sistemas que se utilizan es el de instalar en
facebook un determinado comentario que suscita de in-
mediato respuestas que pueden no ser favorables. El ob-
jetivo no es que lo sean, sino convertirlo en viral. Se trata
deun algoritmo, prosigue Romero, basado en que noim-
portaquela gente querecibe el mensaje simpatice con él,
sino que, a su vez, lo expanda entre sus amigos, aunque
el comentario sea critico, porque indefectiblemente al-
guno sisimpatizara con el contenido. Esunamanera efec-
tivadellegarrdpidamente a electores potenciales, que uti-
lizando los métodos tradicionales, los
“analégicos’; ofrecerian dificil acceso.
“La gente a los que llega el mensaje no
es mia, pero tiene amigos que silo pue-
den ser” Esa esla idea. Se ha pasado de
lapublicidad analédgica ala digital, yeso
no tiene marcha atrés.

En cuanto al cambio habido desdelos
tiempos delos grandes mitines electora-
les, ha sido radical. En junio de 1977 Fe-
lipe Gonzalez protagonizd el que proba-
blemente ha sido el méds multitudinario
de todos los que ha habido en Mallorca:
revent6 la plaza de toros, incluido el rue-
do. No cabia un alma. La asistencia sor-
prendié en primer lugar a los organiza-
dores, los que entonces dirigian el PSOE
mallorquin, entre ellos Félix Pons y Ra-
mon Aguild. Ahora los mitines sirven
paraque, a posteriori, puedan ofrecerse imagenesy “enla-
tarse” algunasdelas cosas que se han dichoamodo de “pil-
doras” para vehicularlas a través de las redes sociales. Un
concepto esencialmente diferente al de la prehistoria de
las campanias electorales.

CONFRONTACION

En la era digital, ;a quién beneficia la confrontacién, la
gran crispacion existente? Héctor Romero argumenta que
resulta dificil escudrinarlo, pero que podria decirse que
tiendeabeneficiar alos extremos. “Voxpuede sentirse sa-
tisfecho, puesto que lacampana transcurre en su terreno,
la tiene donde quiere que esté’, afirma, pero precisa que
es muy importante destacar que no se puede analizar lo
quesucederaenlostltimos dias delacamparia, especial-
mente enlaspostreras 72 horashabilitadas parareclamar
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Durante la etapa de la transicion, la pegada de carteles posibilitaba
observar hasta donde eran capaces de llegar los publicistas que los

ideaban, como vendian el producto. om

elvoto.Enellases cuandoseveran deverdadlastipologias
deanuncios, contundencia del mensaje, formato, graficos
mas o menos trabajados para todas las edades, redes so-
ciales escogidas y otros canales digitales seleccionados
parallegaracadasegmento delos posiblesvotantes, ade-
mas de la caza de indecisos y primeros votantes.

También afirma que mientras las noticias falsas con-
citan una buena parte de la atencién mediatica, proce-
sos mas selectivos como la publicidad segmentada o a
través de canales privados consiguen pasar desaperci-
bidos e insiste en que las estrategias mas elaboradas
para obtener el voto de los ciudadanos por los medios
necesarios para conseguirlollegaran enlos ultimos dias
de la campana. El peligro puede estar agazapado en el
cansancio del electorado, que se llegue al tramo final
conlos ciudadanos agotados por elbombardeo, lo que
podria restar efectividad al “arreén” de las 72 horas fi-
nales, que es cuando la aceleracién adquiere un ritmo
trepidante.

A la pregunta de cudl es la razén por la que se sigue
haciendo la vetusta pegada de carteles responde que,
ademads de para preservar una tradicién que se mantiene
inalterada desde 1977, para que salgan en la foto de los
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Héctor Romero es
un especialista en
marketing
electoral.
MANU MIELNIEZUK

LOS EXPERTOS DICEN
QUE LAS ULTIMAS
72 HORAS SERAN

DECISIVAS PARA
ATRAER ELVOTO DE
LOS INDECISOS, QUE
SON MAS NUMEROSOS
QUE NUNCA

medios al dia siguiente y en los digi-
tales minutos después de haber sido
protagonizada.

Volviendolavista atras, recordando
lascampanashabidasenladécadade
losochentadel pasadosiglo, se desta-
cala progresivaimportancia que tuvo
la televisién, incrementadas con la
aparicién, ya entrada la déca-
dapoterior, de los canales pri-
vados, porque entonces se
empez6 a hablar con propie-
dad de “precampana’; que no
era otra cosa diferente a una
campana en la que no podia
pedirse explicitamente el voto,
pero que en todo lo demds en
nada se diferenciaba de la
campafa. La carteleria y las
vallas siguieron siendo funda-
mentales, al igual que los mi-
tines, pero se observé una
apreciable disminucion de
los carteles pegadosenlas
fachadas, recurso que
quedé para los parti-
dos minoritarios, fal-
tos de recursos para
llevar a cabo una
campana potente,

La vetusta
pegada de carteles se
mantiene para preservar
una tradicion que se
mantiene inalterada desde
1977 con el fin de que salga en

incluso éstoslleg6 un los digitales minutos
momento en que los después de haber sido
dejarondeladoal cons- protagonizada.
tatar su ineficacia.

DEBATES

Otrainflexiénradicalhallegado delamano delosdebates
electorales. No fue hastalaselecciones de 1993 cuando se
asisti¢ al doble encontronazo entre Felipe GonzélezyJosé
Maria Aznar, desde entonceslos debates sehan sucedido




LA CLAVE PARA
OBTENER REDITOS
ELECTORALES
RADICA EN SABER
HALLAR LOS "NICHOS”
DEVOTANTES

L

con altibajos. Las televisiones privadas han forzadola ce-
lebracién de algunos, incluidas las tiltimas elecciones. El
presidente del Gobierno, el socialista Pedro Sanchez, ha-
bia aceptado confrontar con las tres derechas: PP, Ciuda-
danosy Vox, perolaJuntaElectoral anul6 esta citayellider
del PSOE prefirié debatir en TVE.

Recapitulando: en 42 afios el paradigma ha pasado a
serotro, delaeraanaldgica sehatransitado, cadavezmas
aceleradamente, a la digital, lo que ha introducido cam-
biosno solosustanciales en elmarketing delas campanas
electoralessinoimprevistos. Apenasunadécada anterior
alaactual no se pudoimaginar que lasredes sociales ad-
quiririan la importancia capital que hoy tienen; prepon-
deranciaalaquese supeditatodolo demés. Tampoco es-
taba previstalaimplosion del sistemabipartidista que pa-
reciasélidamente asentado en Espana. En2019son cinco
los partidos que disputan, alos quehay que afiadir, esim-
posible ignorarlo, la fuerza de los nacionalistas en Cata-
luhay Pais Vasco, alos que probablemente se tendra que
tener presentes cuando se configuren las dificiles mayo-
rfas parlamentarias. Todo ello ha obligado a que el mar-
keting electoral se vea sometido
aun cambio que sedefine como

estructural, que poco onadatie-
ne que ver con el que imperd en
lostiemposdelaTransiciénylas
décadasfinales del pasadosiglo.

Se insiste en que la clave
para obtener réditos electora-
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ACUERDO
CAMBIO

les durante la campana radica
enla “segmentacion’; en saber
hallar los “nichos” de votantes
queaguardan seractivados. En
ellose estan afananadolos par-
tidos desde mucho antes de
que el viernes de la pasada se-
manase diera oficialmente por
iniciada la campana electoral.
Manana se entra en los cinco
dias decisivos, los que han de
decantar el voto indeciso, que
parece ser extraordinariamen-
te abundante. ;Qué tienen pre-
visto los partidos para atraerlo?
+Serd efectivo? Esa ultima es la
preguntaque se conocerael do-
mingo por la noche cuando se
sepaloquehandeparadolasur-
nas. Hasta ese momento asisti-
remos al frenesi de los dltimos
dias con una diferencia sustan-
cial respecto a anteriores comi-
cios:nohabra pausael domingo
28, porque, de inmediato, sin
dartiempoadestriparlosresul-
tados, el marketing electoral se
reiniciard, puesto que el 26 de
mayo se abrirdn las urnas de las elecciones municipa-
les, autondmicas y europeas. Constituido el Congreso
delos DiputadosyelSenado, se desatard unanueva tri-
fulca por hacerse con el control de comunidades auto-
nomas y ayuntamientos, ademads de por enviar a Bru-
selas a los eurodiputados. Resulta prematuro inquerir
cudl serd la influencia que el resultado del 28 de abril
tendré sobre el que se dé el 26 de mayo, pero, sin duda,
lo que si se anticipa, es que lo tendra y que seré deter-
minante.

Laera digital posibilita que se pase de una campana
aotrasinsolucién de continuidad. El signo delos nue-
vos tiempos gaseosos enlos que elmundo se ha aden-
trado. G
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1 viernes 12 de abril ha empezado la
campana electoral paralas elecciones
generalesytambién hasidoeliniciode
los anuncios de los partidos politicos
entelevision, delos grandes esléganes,
de las promesas electorales y del des-
file de politicos en los platés de television. Cada vez son
mas presentes en programas tipo falk showy en redes so-
ciales para conseguir una mayor exposicion medidtica y
asfacercarseal electorado. “Lacomunicacion politica tie-
ne cadavezmasherramientas del ambito audiovisual para
definir estrategias, producir y difundir mensajes que im-
pacten al electorado’, afirma Miquel Pellicer, profesor de
los Estudios de Ciencias de la Informacién y de la Comu-
nicacién delaUOC.

El chotis de Esperanza Aguirre en El hormiguero o el
candidato del PSOE Antonio Miguel Carmona en Qué
tiempo tan felizson algunos ejemplos de politicos en cam-
pana en espacios ludicos y televisivos. “Las campaiias
electorales siempre han tenido un componente muyim-
portante de entretenimiento. Enlos tiltimos afios, no obs-
tante, se ha acelerado este proceso’, explica Pellicer. Este
fenémeno en el que los politicos acuden a programas no
informativos sino de entretenimiento se reproduce en mu-
chos otros paises de Europa y Estados Unidos y toma el
nombre de politainment.

El politainmentviveyse difunde (también) porinternet,
ya sea con aplicaciones de mensajeria o por las redes so-
ciales. “Lossocialmedia cada vez cobran mas protagonis-
mo paraladistribuciénydifusion de mensajes propagan-
disticos politicos y por la presencia e incidencia de fake
news, explica Silvia Martinez, directora del master univer-
sitario de Social Media: Gestion i Estrategia de laUOC.

WHATSAPP Y TELEGRAM, A LA BATALLA

No solo las redes sociales tradicionales, las aplicaciones
demensajeriacomo WhatsAppy Telegram se constituyen
también como invitados especiales para estas elecciones
del 28A. “La gran batalla se desplaza a las plataformas de
conversacion privadas, como WhatsApp y Telegram, que
es donde va a estar la difusién de noticias que buscan la
viralidad mas agresiva’, afirma Martinez. Muchos partidos
politicos como Ciudadanos, Partido Popular, Podemos,
PSOE, ERC, Junts per Catalunya o VOX ya han apostado
por ofrecer un niimero de Whatsapp o Telegram desde el
queinformarasuspotenciales electores. El servicio se pre-
senta como un chat para que el usuario esté informado
sobre novedades y actos del partido y, si quiere, lo com-
parta consus contactosy ensusredes sociales. “Como es-
pacio de mensajeria instantdnea se presenta como una

LA GRAN BATALLA
SE DESPLAZA A
L. WHATSAPPY TELEGRAM
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_« TELEGRAM Y

WHATSAPP HACEN
DEL CIUDADANO
UNA HERRAMIENTA
PROPAGANDISTICA

opcidnatractiva paralos partidos al favorecer un discurso
y un contenido més directo en un entorno de comunica-
cién mas privada; anade Martinez.

Asi, el ciudadano no se convierte solo en un elemento
derecepcidn sino también en una herramienta de propa-
ganda. “Laposibilidad de contar con el usuario como alia-
do en campana electoral al hacerse eco de los mensajes
quedifunda el partidoresultaunapiezaesencial paraam-
pliar el alcance del mensaje e impactar sobre potenciales
votantes, detalla la experta.

¢‘FAKE NEWS’ EN EL 28A?

Enredessociales, en concreto en Twitter, las fake newspo-
liticas se viralizan tres veces mas rapido que el resto de in-
formacionesfalsas. Se comparten masysu capacidad para
hacerse virales es muy alta: llegan a mas de 200.000 per-
sonas casitresvecesmas deprisadelo quetardanlasotras
noticias falsas en llegar a 10.000 individuos. “Un mensaje
cuidado y bien elaborado, que se adapte a las singulari-
dades de cadasocial media, puede contribuir aaumentar
elalcancey, portanto, el efecto de las fake news. Detras de
estas campanas puede haber expertos en comunicacién
ymarketing que se encarguen del disefioyla planificacion
de estas acciones de desinformacién en campana electo-
ral’; explica Martinez.

En este sentido, redes como WhatsApp o Telegram difi-
cultan el control de las noticias falsas. “Los impedimentos
para controlar la difusion de noticias falsas en un entorno
de comunicacién privada es evidente. Y ello, por consi-
guiente, afectaalasposibilidades de ponerfrenoasualcan-
ce pero también al desarrollo de otras medidas de correc-
cién como puede ser la emisién de desmentidos’, detalla.
ParaMartinez, en este contexto, el amigoyconocido, alreen-
viar o compartir un mensajes, se convierten en puerta de
entrada de estos contenidos falsos en circulos de confianza
de manera que las fake news se ven asi favorecidas por la
propia credibilidad que posee ese nodo en este entorno.

Segtnun estudio de 2017, €l 86% dela poblacion espa-
nolase creelasnoticiasfalsas, el 60% cree saber detectarlas
pero, enrealidad, solo el 14% las distingue de las ciertas.

Las implicaciones tanto éticas como legales y las con-
secuencias de las noticias falsas en el propio sistema de-
mocréatico son evidentes. “El efecto social que tienen es
evidente, pues pueden condicionar los resultados al pro-
moverlaactuacion en favor de un partido politico, al con-
seguir su voto, o bien restar votos a otra formacion”.

INSTAGRAM PARA ALCANZAR A LOS JOVENES

Los millenials se inclinan por acudir a YouTube o Twitter

alahora de consumir contenidos: en Espana uno de cada
tres jovenes encuentra en estas redes un espacio paralas
noticias y el 16% ya usa Instagram con esta finalidad, se-
gun la encuesta del Digital News Report 2018. Para Mar-
tinez, Instagram tiene un publico potencial joven en el
queimpactarysesitiiacomolared enla quelos estrategas
politicos pondrén todo su ingenio, desarrollardn conte-
nidos creativosy experimentardn con mensajes efimeros
esta campana electoral. &



