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Prélogo

n el contexto cambiante de nuestra politica contemporanea,

las voces y perspectivas de nosotras, las mujeres, se vuelven

cada dia més cruciales, pues, a la par, vivimos en una socie-
dad compleja, rotay con menos expectativas en la politicayen los
politicos tradicionales. De ahi la importancia de que las mujeres
propongamos esa nueva forma de hacery de verla politica, desde
otra perspectiva. En este libro, exploramos las claves para el éxito
en campanas politicas de mujeres, enfocandonos en seis pilares
fundamentales: la investigacion, la operacion politica, el territo-
rio, la estrategia, los arquetiposy las candidatas 4.0. Cada uno de
estos temas desempefa un papel vital en el empoderamiento de
las mujeres para liderar este cambio que tanto requerimos en la
sociedad.

Como presidenta del Organismo Nacional de Mujeres
Priistas (ONMPRI) en Puebla, tengo el honor de representar a un
grupo diverso de mujeres comprometidas con la politica, con
nuestro partido, pero sobre todo con el progreso de nuestro pars.
Este libro es un recurso valioso para todas las mujeres y militantes
del PRI que quieran incursionar en la politica, con el fin de marcar
una diferencia en el mundoy contribuir al cambio positivo en sus
comunidadesy en nuestro querido México.

A lo largo de estas paginas, encontrards consejos practicos,
entrevistas y ejemplos inspiradores de consultoras y politicas,
ademas de las distintas herramientas que te ayudaran a navegar
porel mundode la politica con confianzay habilidad. Exploramos




como la debida investigacion informada y bien realizada puede
guiar tus decisiones; como una operacion politica efectiva puede
impulsartucampafiay cémo una estrategia bien disefiada puede
marcar la diferencia respecto a tus oponentes.

Ademas, profundizaremos en laimportancia de comprender
y conocer el territorio en el que te encuentras, asi como las dife-
rentes técnicas para optimizar todos los recursos dentro de una
campana y hacer efectiva la vinculacién entre campafias de aire
y tierra. Por otra parte, sabemos que hoy en dia los arquetipos
pueden influir en la percepcién puiblica, de manera que analiza-
remos como hacerlo. Finalmente, exploraremos las cualidades de
las candidatas 4.0, las lideresas politicas modernas que abrazan
la tecnologia y la comunicacion digital para llegar a un publico
diversoy comprometido.

En 2014, México aprobd una reforma constitucional que es-
tablece la obligacién de garantizar la paridad de género en todos
los cargos de eleccion popular. A la par, el Partido Revolucionario
Institucional, como muchos otros partidos politicos en México,
ha promovido la participacién de mujeres dentro de diferentes
candidaturas en procesos electorales. Estas cuotas de género es-
tan disefiadas para garantizar una representaciéon mas equitativa
y, gracias a ello, hemos contado con las aportaciones de grandes
mujeres, muy valiosas, en puestos importantes dentro del par-
tido, a nivel estatal y nacional, asi como en diferentes cargos de
eleccion popular.

Nuestro Partido ha implementado programas y politicas
para empoderar a las mujeres, a través de capacitacion politica,
liderazgo y promocidn para alcanzar una mejor toma de decisio-
nes, cumplir objetivos y asegurar una exitosa gestion dentro de
la politica.

Por lo anterior, sabemos lo necesaria que resulta la capaci-
tacion, el constante aprendizaje de nuevas técnicas para mejorar
los perfiles de nuestras politicas. Se trata de preparar a mujeres
que tienen toda la capacidad y liderazgo para cumplir con los
objetivos de hacer una nueva politica: una politica con rostro de
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mujer. Este libro es un testimonio de nuestro compromiso con la
igualdad de género y el fortalecimiento de las voces femeninas
dentro de nuestro partido. En él se refleja nuestra determinacion
para asentar un profundo conocimiento de estos pilares, pues
estamos convencidas de que nuestras candidatas pueden forjar
un camino sélido hacia el éxito en la politica. jAdelante, descubre
las herramientas que necesitas para liderar con éxito y contribuir
a un México mucho mas fuerte y equitativo!

Xitlalic Ceja.
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Introduccion

| mundo ha cambiado drasticamente, hemos cruzado una

pandemia, nos hemos visto obligadas a adaptarnos y a

utilizar las nuevas tecnologias, a estar hipercomunicadas
y, sobre todo, a nuevas formas de convivencia social. Dentro de
todos estos cambios hemos venido luchando y captando méas 'y
mejores espacios para nosotras, la politica no es la excepcion.

La participacion politica de las mujeres en América Latina
ha evolucionado a lo largo de los afos, con lo cual se han expe-
rimentado avances significativos en términos de representacion
y liderazgo. La presencia de lideresas en la politica ha servido
demuestra que nosotras podemos llegar a ocupar cargos de alto
nivel. Asi, presidentas y lideresas politicas influyentes han inspi-
rado a otras mujeres a entrar en la politica y luchar por puestos
de liderazgo.

Aunque las experiencias varfan de un pafs a otro, ciertas
tendencias y estrategias generales han contribuido al aumento
de la presencia de mujeres en la politica de la regién. Porejemplo,
las reformas legales y constitucionales que en muchos paises de
América Latina se han promulgado han servido para promover
laigualdad de género y nuestra participacion politica. Estas vias
incluyen las cuotas de género, por las cuales un cierto porcentaje
de los cargos publicos deben ser ocupados por mujeres, de modo
que hansido fundamentales para aumentar la representacién de
nosotras en los 6rganos legislativos y ejecutivos.
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En este contexto, hay que destacar el papel de los movimien-
tos feministas en la promocién de la igualdad de género y el
empoderamiento politico de nosotras, las mujeres. Estos movi-
mientos han sido cruciales al llevar a cabo protestas y campafas
de visibilizacién y concienciacion para presionar a los gobiernos
y alasociedad en general, en busca de laigualdad de géneroy la
participacion politica igualitaria.

Las mujeres politicas han establecido redes y alianzas para
apoyarse mutuamente y promover sus agendas. Estas redes pue-
den ayudar a otras mujeres a acceder a recursos y oportunidades
politicas; a construir coaliciones para impulsar reformas impor-
tantes; a generar grupos de apoyo para enfrentar la violencia
politica de género, asi como unirse a una sola voz como bandera
de lucha.

Sin embargo, debemos poner sobre la mesa la escasez de
facilidades para cursar programas de capacitacion y empode-
ramiento para las que incursionamos en politica. Esta situacion
muchas veces es derivada de cuestiones culturales, como en el
caso de nuestras compafieras indigenas, quienes, sin dejar de
lado sus obligaciones del campo y del hogar, se dan las formas
para prepararse, teniendo claro que llegar a una candidatura y
posteriormente a un puesto politico no es una carrera de veloci-
dad, sino de perseverancia. En consecuencia, cuanto mejor pre-
paradas estemos, mayor serd nuestra contribucién a la sociedady
allanaremos el camino para las futuras generaciones de mujeres
politicas altamente capacitadas.

Poco a poco, ha aumentado la conciencia de la sociedad y
la opinidn publica en torno a la importancia de la igualdad de
oportunidades en la politicay en la toma de decisiones, llevando
asiaunambiente mucho mas inclusivo. No obstante, alin existen
desafios en la regién, como la violencia de género en la politica,
la discriminacidny los estereotipos de género arraigados. Porello,
las mujeres en América Latina continuamos luchando para lograr
una mayor representaciony liderazgo en la politica, de modo que
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nuestra participacion es esencial para promover una democracia
mucho mas inclusiva y equitativa en la regién.

El objetivo no es simplemente feminizar la politica, sino
alcanzar la igualdad entre todos los seres humanos que buscan
ocupar roles de liderazgo. Esto incluye no solo a hombres y mu-
jeres, sino también a personas transgénero y de cualquier otro
género o sexo bioldgico. Aquellos que aspiran a ocupar cargos
politicos tienen la importante responsabilidad de prepararse
adecuadamente, contar con un equipo de campafa sélido, llevar
a cabo investigaciones exhaustivas y desarrollar propuestas de
campana que estén arraigadas en las necesidadesy realidades de
los ciudadanos y ciudadanas. Asi, mas alla de enfocarnos en fe-
minizar la politica, buscamos trabajar en colaboracién, hombres
y mujeres, para lograr una verdadera representacion de todos los
sectores de la sociedad.

Este manual esta pensado como un aporte en ese proceso
de formacién y capacitacion para todas ustedes, guerreras que
hoy estan incursionando en politica desde sus trincheras. Ahora,
tienen en sus manos una pequena guia practica de como llevar a
cabo una campafa politica, pues todas las campafas deben ma-
nejarse bajo los mismos conceptos tedricos que el Maestro Ralph
Murphine nos ensefié: investigacion, estrategiay comunicacion.
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. Investigacion

n una campana electoral, lo primero es emplear una serie
de técnicas de investigacion que le permiten a los partidos

y candidatos conocer a fondo el mercado electoral que
pretenden conquistar. Este diagnéstico requiere de mdltiples
fuentes: el andlisis del contexto politico, econémico y social; el
seguimiento histérico de los resultados de otras elecciones;
la recoleccion de informacién mediante estudios cualitativos
y cuantitativos; el andlisis antropolégico; el mapeo geografi-
co-electoral; el modelo de anélisis social intelligence y, finalmente,
la investigacion de la oposicion.

Como se verd, se trata de un proceso profesional continuo de
investigacion que se lleva a cabo previo al inicio de un proceso de
campafa, durante la campana y al finalizar el proceso. Siempre
se ha de teneren cuenta que cualquier toma de decision se ha de
realizar con base en datos reales, por muy crudos que estos sean.
La investigacion sera la brdjula que nos permitira crear, reformar,
reforzaro modificar por completo nuestros objetivos estratégicos
de campafa, trazarnos un caminoy definir las tacticas para lograr
nuestras metas.

El proceso de investigacion se basa en recopilar e interpretar
en forma sistematica los datos relevantes de los votantes, por
medio de encuestas, cuestionarios, entrevistas y la aplicacién de
técnicas estadisticas. Asi, debemos partir de un anélisis del con-
texto sociopolitico, para conocer a los actores, su influencia social
y politica, la calificacion de autoridades, la identidad partidista
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y de otras fuerzas, las condiciones socioeconémicas, coyunturas,
liderazgos, actividad econémica, estilos y costumbres.

Ahora bien, mediante una base de datos es importante
ubicar a los ciudadanos para su anélisis en diferentes capas:
nivel educativo, edad, género, ocupacion, participacion politica,
consumo de medios. En este sentido, un importante método de
investigacion son los estudios antropolégicos, con los cuales va-
mos a poder entender a profundidad |a vida diaria de diferentes
grupos sociales objetivo; dichos estudios los llevamos a cabo a
través de observacion directa, entrevistas a profundidad y con-
versaciones del dia a dia.

1.1 Lainvestigacion cuantitativa

La investigacidn cuantitativa nos ayudara a conocer cuéles son los
indicadores del momento en que se encuentra tu campafa. Por
ello, no se debe limitar a una sola encuesta, sino que debe haber
cierta periodicidad en la obtencién de datos cuantitativos a lo
largo de la campafa.

Cuando se inicia la campafa, se realiza una encuesta base o
baseline, con la cual hacemos una primera radiografia del cono-
cimiento real de los personajes que aspiran a un cargo de elec-
cién popular (nosotras y opositores). Para ello, se resuelven las
siguientes cuestiones: ;Qué quiere una sociedad de sus politicos?
;Cuales son sus principales problemasy preocupaciones? ;Cuales
son las principales cualidades y defectos que la gente percibe de
nosotrasy de los otros candidatos?

En esta indagacion, también se incluye la percepcién sobre
nuestra imagen como candidata, los adversarios y otros actores
politicos, el conocimiento sobre cual es la preferencia partidista
en ese momento, posturas ante los partidos o sus ideologias y
propuestas. Asimismo, es de suma importancia conocer cuéles
son los principales medios de comunicacién que influyen en la
regiény la penetracion del uso de las redes sociales.
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Para ello, tendrds que enfocarte en los siguientes objetivos
de investigacion:

»  Ubica tu posicion frente a tus principales contendientes
(ventajas, desventajas, oportunidades, amenazas).

»  Conocer tu nivel de conocimiento, niveles de confianzay
desconfianza

» Intencion del voto (analizar la preferencia electoral hacia
tu candidaturay cada uno de los contendientes)

» Escenarios electorales. Ubica la posicion gue ocupas
frente a los otros candidatos. Analizar, en cada escenario,
cual es la ventaja competitiva de nosotras con respecto a
los candidatos mas fuertes en la contienda.

» Andlisis de tu imagen publica y atribuciéon por temas de
cada uno de los contenedores.

»  Valoracidn de la situacidn politica o econdmica; presente
y futura, desde la perspectiva del elector para detectar el
estado de animo de la ciudadania

»  Exposicién a medios de comunicacion, es decir, tu nivel
de presencia mediaticay el grado de telegenia conel que
cuentas.

» El grado de satisfaccion sobre la actuacion de los gober-
nantes a nivel local y nacional

» Aspiracién de cambio; andlisis de temas coyunturales,
atribucién positiva y negativa hacia ti, otros candidatos y
partidos con los temas de la agenda publica

» Niveles actuales de atribucién hacia los partidos (en
ejercicio de gobierno; aceptacidn, rechazo, lealtad y
volatilidad)

» ;Cualesson los segmentos de poblacién que representan
mayor rentabilidad electoral para nosotras?

» ;Donde viven los votantes probables, quiénes son, edad,
nivel socioecondémico, profesion, habitos de consumo de
medios?
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Por lo general se recomienda que sea una empresa de investiga-
cién seria y con experiencia en investigacion politica, externa al
partido y a la campana, la que realice todo el trabajo de inves-
tigacion. Con ello, se busca garantizar una mejor metodologia,
calidad en el levantamiento de la informacion y la objetividad
en los resultados. Es mejor conocer los datos reales, por mas
crudos que sean, puesto que la estrategia, las acciones y tacticas
por llevar a cabo serdn mas especificas y afinadas para cumplir
nuestro objetivo.

Existe un sinndmero de empresas de investigacion, costos
y calidad de servicio, pero te recomiendo que siempre tomes en
cuenta estas tres consideraciones al momento de contratar una
encuestadora:

» Rigor metodolégico. Conoce si los encuestadores estan
bien capacitados, tienen experiencia en otros estudios y
cuentan con una estricta supervisiéon. Asimismo, asegU-
rate de que los sistemas de codificacion y captura estén
bien desarrollados, haya precision estadistica y sistemas
de reclutamiento efectivos. Vigila que los reportes ten-
gan la informacion metodolégica pertinente: universo
por estudiar, localidades, disefioy tamano de la muestra,
margen de error, nivel de confianza.

» Modelos de mercado electoral. La segunda condicion
refiere al andlisis y la construccion de modelos que te
permitan conocer el comportamiento del mercado elec-
toral. Normalmente, las empresas que solo se dedican
a recolectar datos presentan reportes con graficas y no
aportannadaalacampafa. El tinico aporte que venden a
las candidatas que los contratan es la intencion del voto
y como ha evolucionado en el transcurso de la contienda,
pero no se explican los motivos.

» Analisis de costos. Para saber si la empresa que vas a
contratar es seria, debes observar si los costos se cal-
culan a partir del diseno del instrumento de medicion,
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los gastos de recoleccion de datos, la captura, andlisis e
interpretacion de la informacion.

0.2 Pero, ;qué es una encuesta?

Técnicamente, una encuesta es la cuantificacién de un deter-
minado nimero de entrevistas registradas en un cuestionario
semiestructurado, a través de una muestra aleatoria de infor-
mantes. La encuesta es la técnica que mas uso tiene en la investi-
gaciény enel andlisis del mercado electoral, pues tiene multiples
aplicaciones, pero se pueden destacar algunas que explicaremos
a continuacion:

Diagnéstico (encuesta base). Con ella sabremos la posicion
que ocupan el partido y tl, como candidata, dentro del imagi-
nario de la ciudadania. Asi, se identifican los principales pensa-
mientos del electorado en el contexto de la eleccion. Lasvariables
que se miden en este diagndstico son las siguientes:

»  Aprobacién de autoridades en gestién

» Intencién de voto

»  Estructura de voto

»  Posicionamiento de candidatos

»  Posicionamiento de partidos

» Razonesdevoto

»  Problemas ciudadanos

» Habitos y usos de medios de comunicacion

Seguimiento. El objetivo de esta encuesta es llevar un registro
historico de las variables relevantes en campafa, con la finalidad
de evaluar la campafa en general y poder afinarla en caso de ser
necesario. Las variables que se miden en este diagnéstico son:

» Aprobacion de autoridades
» Intencion de voto
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»  Estructura de voto

»  Opiniones positivas y negativas de los candidatos
»  Atribucidon de temas a candidatos y partidos

» Razonesdevoto

» Fuerzadetemas

»  Coyunturas especiales

Hemos hablado de que al inicio de la campafa es imperativo rea-
lizar una encuesta base para poder desarrollar de la manera mas
precisa tu estrategia, pero no podemos dejar de lado el recomen-
dar que se haga periédicamente, de acuerdo con las necesidades
de la campafay las mediciones que se hagan mientras esta dure.
Es decir, la encuesta de seguimiento se puede convertir en un
tracking periddico, para lo cual es recomendable que se haga una
muestra diaria o cada tercer dia en periodo de campafa. Entién-
dase por tracking lo que Aguilar e Irazabal (2020) describen como
una serie de encuestas que se caracteriza por medir en forma sis-
tematica a la misma muestra, pero en diferentes periodos, con la
finalidad de medir cambios en las percepciones: su importancia
aumenta conforme se acerca el dia de la eleccién. Su elaboracion
consiste en laaplicacién de entrevistas domiciliarias diariamente
en una cuota fija que permite conocer, de manera permanente,
la reaccion de los electores sobre los mensajes a los cuales estan
expuestos, asi como la evolucién de la intencién del voto (p. 32).

Al concluir la campafa, debemos realizar la encuesta de
salida, la cual tiene como objetivo determinar la tendencia
electoral durante el dia de la eleccién, por lo general se puede
obtener informacidn en tres o cuatro cortes durante el dia: diez,
doce, quince y diecisiete horas.

En caso de que los organismos electorales, organizaciones
no gubernamentales, organismos internacionales o medios de
comunicacién no lo hagan, debemos realizar un Exit Poll 0 conteo
rapido, Aguilar e Irazabal los definen como instrumentos que
utilizan el método de la encuesta. En el primer caso, se solicita
al votante que repita, en una urna simulada, la manera en que
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votd minutos antes. Esto permite conocer una tendencia en las
primeras horas de la votacién. En el segundo casoy al final de la
votacion, se reporta rapidamente el resultado que muestran las
sabanas colocadas por las autoridades electorales de una mues-
tra representativa de casillas. Ello permite calcular el resultado
final de la eleccién (p. 32). Como se puede observar, las ventajas
de una encuesta son multiples; a continuacién se mencionan
algunas:

»  Permite la aplicacion de todos los principios de la arit-
mética y estadistica, por lo cual es posible modelar la
percepcién de partidos, candidatas y temas, asi como la
relacién entre variantes, actitudes y conductas.

»  Permite la estimacion de las variaciones en el mercado
electoral, no solo en magnitud, sino en los segmentos
electorales que explican la variabilidad.

»  Permite calcular cuando los temas se convierten en una
razén de voto o de rechazo en una contienda electoral.

» El electorado estd compuesto por personas que forman
parte de diferentes grupos sociales con sus problemasy
necesidades. La encuesta nos permite diferenciarlos por
factores econémicos, sociales, politicos y culturales.

Confiabilidad y validez de una encuesta

Una encuesta tiene que cumplir ciertas condiciones de confia-
bilidad y validez. Confiabilidad es la capacidad de una técnica
de medicion de reproducir en dos o mas ocasiones los mismos
resultados. Si este cometido no se logra, los reactivos son poco
confiables, debido a que una pregunta o todas las preguntas
tienen mas de una interpretacion para el sujeto que las esta
contestando. Por su parte, validez se refiere al grado en que una
medicién empirica refleja adecuadamente el significado real del
concepto que definimos con anterioridad.
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El muestreo

Las investigaciones sociales se llevan a cabo en un reducido
niimero de casos o personas. El fundamento tedrico del uso de
muestreo se encuentra en lo que se conoce como teoria de la
curva normal. Para entender el fundamento de la curva normal
conviene definir algunos conceptos:

»  Poblacion o universo. Es una coleccion de elementos u
objetos que tienen alguna caracteristica comun. Sobre
esto deseamos hacer una inferencia o medicion.

»  Muestra. Representa una parte de una poblacién que
contiene las mismas caracteristicas.

»  Muestra representativa. Una muestra es representativa
cuando reproduce las distribuciones y valores de la po-
blaciony de sus diferentes subconjuntos.

» Disefio muestral. Procedimiento por el cual se seleccio-
na una muestra que puede ser de dos tipos: aleatorio y
no aleatorio.

» Disefio muestral aleatorio. Muestreo en el cual todos los
elementos tienen una probabilidad diferente de cero a
serelegidos. Conviene mencionar que el sorteo aleatorio
esta relacionado con la condicién de que todos y cada
uno de los elementos del universo tengan probabilidad
de ser elegidos para un estudio, y no con la casualidad
o la suerte. Mientras mas grande sea una muestra alea-
toria, mayor serd la precision de la estimacion. O, dicho
de otra manera, a mayor tamano de una muestra, menor
serd el margen de error.

»  Desviacién estandar. Es |a diferencia promedio de todos
los valores de una muestra con su media aritmética. Es
la variabilidad promedio de la muestra o poblacién, nos
ilustra sobre qué tan separados estan nuestros puntajes.

»  Margen de error. Es el error o diferencia de una media
muestral con la verdadera media poblacional y esta
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fuertemente asociado al tamano de la muestra. Una
muestra de 384 casos tiene un margen de error de +/-5%,
lo cual quiere decir que la verdadera media se encontrara
en un rango de —5% vy +5% de la estimacién que registrd
la muestra.

» Nivel de confianza. Es la probabilidad que tiene el estu-
dio de encontrarse dentro del margen de error estimado.
Por lo general, se considera suficiente el nivel de confian-
za de 95%.

Tamaiio de la muestra

En muchas ocasiones, el nimero de entrevistas que requerimos
depende de los recursos de los cuales disponemos. Generalmen-
te, tenemos un presupuesto limitado y, por lo tanto, debemos
operar con la muestra minima necesaria que, basados en la
férmula, son 384 casos para tener un estudio con un margen de
error de +/-5% a un nivel de confianza de 95%. ;Se pueden hacer
muestras mas grandes? Si, por supuesto, pero tiene sus desventa-
jas, como el costo elevado, errores de calculo por la gran cantidad
de datos manejados y el factor tiempo.

Las dltimas elecciones en diferentes pafses de América
Latina han dejado mal parados a los encuestadores, pero no
porque hayan hecho mal su trabajo, sino porque sus clientes no
han terminado de aprender a leer las encuestas. Recuerda que
las encuestas son para que puedas tomar decisiones estraté-
gicas, no son material de publicidad o de persuasion electoral.
Las encuestas no predicen el futuro, sino que son fotografias
instantaneas del momento electoral y inicamente mediante un
tracking podemos proyectar tendencias. A estas pistas podemos
agregar muchas mas para comprender por qué las encuestas
profesionales y bien hechas no se equivocan. Lo mas importante
es entender a los electores, su comportamiento, sus afectos, sus
expectativas, sus esperanzas y sus motivaciones. No culpemos
a los encuestadores por “no atinarle” a una derrota que se pudo
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anticipar y evitar mucho tiempo antes de, incluso, que un can-
didato enfrentara formalmente un proceso electoral (Sanchez
Calicia, 2018, p.100).

Sondeos

Los sondeos y las encuestas son dos métodos diferentes de
investigacion cuantitativa que pueden ofrecer informacion
trascendente; ambos son utilizados por investigadores para ob-
tener opiniones de personasy para recibir retroalimentacion. No
obstante, las encuestas son mas completas que los sondeos, pues
normalmente contienen muchas mas preguntasy pueden incluir
reactivos de clasificacion, de cuadro de texto, de opcién multiple
y abiertas. Una encuesta se utiliza principalmente para medir
las opiniones sobre un tema amplio o para obtener comentarios
detallados de los electores, para ambos fines se requiere una
serie de preguntas.

Por su parte, un sondeo se utiliza para hacer una pregunta
sencilla y obtener un consenso general. Un sondeo se responde
rapidamente con un clic anénimo del ratén, debido a que su ob-
jetivo es obtener una opinién basica. Regularmente, un sondeo
no utiliza muestras representativas ni tampoco usa herramientas
estadisticas, ademas, su enfoque se encuentra en conocer las
opiniones de un determinado grupo de personas.

En general, las diferencias que existen entre los sondeos y las
encuestas son que, mientras los primeros son mas cortos y senci-
llos, los segundos son mucho mas amplios y profundos, como se
describe a continuacion:

» Los sondeos son mas cortos, simples y rapidos; las en-
cuestas mas largas.

» Las encuestas son para tomar decisiones y obtener insi-
ghts; los sondeos son para tener un panorama del tema.

26



» Los sondeos te dan respuestas de manera instanta-
nea; con las encuestas debes esperar al andlisis para
obtenerlas.

» Un sondeo consiste cominmente en una sola pregunta
de opcién mdltiple con dos o tres opciones como res-
puesta. Las encuestas suelen tener una mayor cantidad
de preguntasy su contexto tiene a las preguntas abiertas.

» Unsondeo generalmente es anénimo, uno puede visitar
cualquiersitioy participar en un sondeo en linea con tan
solo hacer un clic, normalmente los sitios no piden nin-
glin dato personal. Esto se debe a que el propésito de los
sondeos es simplemente obtener informacion general
de lo que piensan las personas.

» Una encuesta frecuentemente pide algin tipo de infor-
macion personal, ya sea nombre, edad, teléfono, correo
electrénico, direccidn, etc. Esta informacion permite a
los investigadores contactar al participante, en caso de
que se requiera realizar alguna pregunta adicional.

Los sondeos se realizan mediante diferentes herramientas que
nos permitiran, de forma conjunta e inmediata, obtener cifras
estimadas, a través de: a) Encuestas telefonicas; b) Entrevistas
abiertas; ¢) Encuestas online: d) Estudios de redes.

1.3 La investigacién cualitativa

Para Melanie Tda (2023), la investigacién cualitativa nos ayuda a
la creaciény ejecucion de la estrategia de campana. Ademas, nos
comenta que, en este sentido, no hay diferencia para la campafa
de cualquier ser humano que desee ocupar un puesto politico.
Invariablemente, comenzamos por realizar una entrevista
inicial de profundidad conlacandidataytambiénconlaspersonas
cercanasacellas, para partirde ahiy crear un cuestionario que sera
aplicado en las comunidades. La aplicacion de este cuestionario
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se llevard a cabo a través de diferentes metodologias cualitativas,
como la etnograffa, la accion participativa, las mesas redondas,
entrevistas o grupos focales. Asi, la investigacion es la misma en
cada campafa, “lo que hace la diferencia son las preguntas que
se realizan, basadas en la informacion que la candidata y sus
allegados nos ofrezcan a miy a mi equipo de trabajo”, indica en
entrevista Melanie Tla.

Por investigacion cualitativa se entiende el conjunto de
métodos de obtencion de informacién o de entrevistas no estruc-
turadas que se refieren a aspectos internos del comportamiento
humano. Esta técnica de investigacion se utiliza en las campafas
para identificar l6gicas de voto, recepcion de mensajes, signifi-
cado de temas y necesidades. Los métodos cualitativos parten
del supuesto basico de que las campafias estan construidas por
simbolosy significados (Aguilar e Irazabal, 2020, p. 28).

La investigacidn cualitativa es inherentemente interpreta-
tiva, debido a que implica el analisis subjetivo de un problema
determinado. Por ello, depende del talento que tenga el investi-
gador para interpretar el sentido que los electores dan a los pro-
cesos politicos. Su aplicacién es fundamental para desentrafar
el contexto en el cual los votantes toman decisiones electorales,
asi como comprender el significado detras de sus razones para
apoyar o rechazar un mensaje politico. En suma, la investigacion
cualitativa permite profundizar en las l6gicas de voto del elector
y bajo qué circunstancias vota o no por un candidato o partido.

Naturalmente, esta técnica tiene algunas limitaciones,
principalmente, relacionadas con que sus resultados no pueden
generalizar a toda la poblacién o universo en estudio. La investi-
gacion cualitativa no provee parametros que permitan conocer el
tamafio o la importancia de los temas y no puede considerarse,
por si misma, una investigaciéon completa, pero si es una parte
imprescindible de lacampafaelectoral. Porlo general echa mano
de procesos como entrevistas a profundidad y grupos focales.
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Entrevistas a profundidad

Las entrevistas a profundidad se aplican a lideres de opinidn,
personas que son un referente importante entre los electores
e influyen en el mercado meta. Asimismo, se emplean con un
conjunto de personas en iguales participaciones y circunstancias
que se identifican como promotores y detractores de nuestra
candidata. Se recolecta la informacion a través de una charla que
profundiza en ciertos temas previamente seleccionados, en ella,
los entrevistados tienen total libertad de expresar sus percepcio-
nes y explorar nuevos puntos del tema cuando se requiera. Las
entrevistas a profundidad estan orientadas a descubrir cuales son
los temas que nos permiten obtener resultados detallados. Asi,
este método permite ahondar en las experiencias, sentimientos
y perspectivas de los entrevistados, incluyendo su postura ante
nuestra candidata.

Ahora bien, las entrevistas a profundidad cumplen con cier-
tas caracteristicas. En primer lugar, las entrevistas a profundidad
tienen una estructura flexible. Aunque son poco estructuradas,
cubren solo ciertos temas con base en una guifa, para poder cubrir
las areas deseadas. Este método se caracteriza por ser interactivo,
por ello, el proceso de la entrevista, el material que se produce y
la interaccién donde el entrevistador plantea preguntas iniciales
de manera positiva buscan que el encuestado sea alentado a
responder con franqueza.

En las entrevistas a profundidad se utilizan muchas técni-
cas de sondeo, por lo cual la comprensién de los resultados se
alcanza a través de la exploracion y la explicacion. Asi, el entre-
vistador recurre a preguntas de seguimiento para obtener una
perspectiva mas profunda y una comprensién del significado de
los participantes.

La entrevista es generativa, es decir, con ella se desarrollan
nuevos conocimientos. Aunque los investigadoresy participantes
presentan ideas sobre un tema especifico, también a partir de
esta herramienta surgen algunas soluciones a los problemas
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planteados. Entre los beneficios de llevar a cabo una entrevista a
profundidad se encuentran los siguientes:

Sin

Permiten que el investigador y los participantes tengan
una relacion comoda para generar respuestas mas pro-
fundas con respecto a temas delicados.

Los investigadores pueden realizar preguntas de segui-
miento, obtener informacion adicional y volver a las
preguntas clave para tener una mejor comprension de
las actitudes de los participantes.

Hay una menor calidad de muestreo en comparacién
con otros métodos de recoleccién de datos.

Los investigadores pueden monitorear los cambios de
tono y la eleccion de palabras de los participantes para
obtener una mejor comprension de las opiniones.

Se necesitan menos participantes para obtener informa-
cion que sea de utilidad.

embargo, las entrevistas profundas también presentan cier-

tas desventajas:

Consumen mucho tiempo, pues deben transcribirse,
organizarse y analizarse a detalle.

Si la persona que entrevista no tiene experiencia, el
proceso puede verse afectado.

Es un proceso costoso en comparacién con otros métodos.
Se deben elegir a los participantes de forma cuidadosa
para evitar sesgos, lo cual puede alargar el proceso.
Ceneralmente, los participantes deciden colaborar solo
cuando reciben un incentivo a cambio.

Sesiones de grupo o grupos focales

Los también Ilamados focus groups son la técnica mas utilizada
en la investigacion del mercado politico. Sus inicios se remontan
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a la década de los cincuenta, cuando Robert Merton comenzé
a realizar entrevistas focalizadas orientadas a la investigacion
social. Luego, enlos sesenta, Paul Lazarsfeld hizo una adecuacién
de la técnica hacia lo politico. Si bien los grupos focales son una
variante de las entrevistas grupales, su caracteristica mas impor-
tante es la posibilidad de observar en los individuos los procesos
de construccion de sentido para la toma de decisiones basadas,
generalmente, en reflexiones, intercambios y contraposiciones
de ideas. Considerando el principio de que tomamos decisiones
solos, pero nunca en soledad, el proceso se va nutriendo de las
experiencias de intercambio con los otros participantes.

Por lo anterior, los comentarios sobre los temas o las ima-
genes tratados en entrevista permiten un acercamiento mayor
a las opiniones de un grupo objetivo. El propésito de los grupos
de enfoque es obtener conocimientos profundos sobre un tema,
de modo que en las campafas permiten identificar temas rele-
vantes; reconocer atributos y beneficios percibidos de partidos y
candidatos, asi como evaluar los mensajes.

El grupo estda compuesto por un pequefno nimero de perso-
nas cuidadosamente seleccionadas en funcién de un conjunto de
criterios predeterminados, como ubicacién, edad, nivel socioe-
condmico, para discutir un tema determinado. La calidad de los
resultados depende de la discusidny la capacidad de mantenera
los participantes enfocados en la tarea. Explorar sus sentimientos,
percepciones y decisiones sobre el tema de investigacion es mas
facil si se encuentran en un ambiente comodo para interactuar
abiertamente.

A diferencia de la investigacién cuantitativa, donde la
generalizacion esta dada por la representatividad estadistica de
las respuestas, el enfoque cualitativo no requiere del estableci-
miento de una cifra a priori. Entonces, la representatividad se
da por lo que se conoce como saturacion, que es la repeticion
de determinadas respuestas ante un estimulo. Como forma de
evitar la casualidad, preferimos trabajar con grupos testigos
dentro de un mismo segmento. Por ello, para cada uno de los
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cortes, trabajamos con al menos dos grupos con las mismas
caracterfsticas.

Al ser una dindmica donde la conversacién y el intercambio
en torno a la construccion de un consenso es fundamental, la
composicion de los grupos debe ser lo mas homogénea posible
en su interior (homogeneidad inclusiva), dejando la heteroge-
neidad para la segmentacion entre los grupos. Por ello, se evita
ubicar en un mismo grupo a individuos de caracteristicas socio-
demograficas enfrentadas o que generen rispideces. Depen-
diendo del tema que se trate, se aconseja identificar las variables
que puedan generar esos antagonismos y crear grupos lo menos
distantes en torno a ese atributo.

Los focus groups se caracterizan por la presencia de un mo-
derador o moderadora, quien tiene a su cargo la conduccién del
grupo. A partir de la aplicaciéon de una pauta que va de temas
mas generales a particulares, deberd lograr la participacién e
interaccién entre todos los miembros del grupo. Por ello, el rol
del moderador termina siendo clave, pues debe hacer navegar al
grupoy corregir el rumbo silos participantes se desvian del tema;
incentivar mediante intervenciones breves la participacién de
integrantes que se muestren retraidos, o atenuar los impulsos de
los individuos mas participativos, de forma que no monopolicen
la palabra. El moderador no debe realizarjuicios ni comentarios
sobre el tema que se esta tratando, por lo cual lo ideal es contar
con un profesional formado en técnicas de entrevista que cuente
con habilidades de comunicacién pueda, genere empatia con los
participantes y posea buenas cualidades de analisis.

Entre los beneficios de Ilevar a cabo grupos focales se en-
cuentran los siguientes:

» Los participantes pueden interactuar, influir y ser

influenciados, lo cual brinda una visién practica del
conocimiento de los candidatos y partidos.

32



» Tienen una clara ventaja sobre otros tipos de investi-
gacién de mercados porque son flexibles gracias a su
diseno.

» Los investigadores pueden escuchar el tono de una per-
sona y observar su lenguaje corporal para comprender
mejor cOmo se siente sobre un tema en particular.

Las desventajas de esta herramienta de investigacién incluyen las
siguientes:

» A diferencia de las entrevistas individuales, los grupos
focales no son tan eficientes para cubrir la maxima pro-
fundidad sobre un tema en particular.

» Existe la posibilidad de que los miembros no expresen
sus opiniones honestas y personales sobre el tema en
cuestion.

» Las personas pueden limitar su participacién, especial-
mente cuando sus pensamientos se oponen a los puntos
de vista de otro participante.

» Los grupos focales son mas costosos de ejecutar.

» Los moderadores tienen un gran impacto en el resultado,
pueden guiar a los participantes de los grupos focales a
que lleguen a ciertas suposiciones o conclusiones sobre
unaidea, ocasionando resultadosinexactosen el proceso.

Ademas de estas técnicas de investigacion, encontramos otras
herramientas como las que se describen a continuacion:

Panel de electores. Se trata de entrevistar periddicamente a
una muestra representativa y conseguir el compromiso de una
respuesta periddica. La principal ventaja es que proporciona una
medida de la evolucién de las opiniones y los comportamientos
de los electores.

Mapas mentales. De acuerdo con la empresa de investi-
gacion Propraxis-Sigmados, 95% de la informacion politica en
una campafa electoral pasa inadvertida para los ciudadanos
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comunes y corrientes, debido a los diversos filtros mentales del
elector. La elaboracion de mapas mentales permite a los investi-
gadores —basados en principios de neuropolitica— adentrarse
en el inconsciente colectivo y encontrar los caminos que permi-
tan una comunicacién mucho mas efectiva.

Seglin Davalos y sus colaboradores (2012), la metodologia
para cumplir con los propdsitos de este tipo de estudios requiere
aplicar entrevistas a profundidad con una duracién aproximada
de hora y media por participante. La informacién obtenida per-
mitird elaborar mapas mentales con determinadas categorias
de necesidades, por ejemplo, mapa del candidato o la candidata
ideal (desde la perspectiva del elector), mapa de nuestra can-
didata, mapa de adversarios y mapa de la localidad donde se
realiza la eleccion.

No debemos pasar por alto los fundamentos tedricos que
nos brindan una visién mas clara del camino que una candidata
debe seguir. Estos fundamentos son esenciales para comprender
el presente, conectarse con el electorado y construir un futuro
deseable. Siempre es importante priorizar el método sobre la
accion practica y, en este sentido, las teorfas como la prospectiva
politica, la teoria de escenarios, la teoria del caos y la espiral del
silencio ofrecen elementos relevantes que enriquecen nuestra
comprensiony enfoque.

Una de las principales ventajas del mapa mental es que per-
mite a la candidata conocer las aspiraciones y deseos del elector,
en un nivel de profundidad mayor que el de los métodos cuali-
tativos tradicionales de investigacién social. El objetivo es crear
mapas que relacionan factores de motivacion de los electores con
las opciones politicas existentes en su mente.

Analisis del contexto y mapeo de actores. Ademas de los
resultados que pueda arrojar el empleo de las técnicas antes
mencionadas, se realiza un andlisis contextual. Es decir, se hace
una breve descripcién del panorama politico, econémico y social
de la zona electoral por la cual se compite.

34



Como su nombre lo indica, una coyuntura politica es un
momento o estado de inflexidn entre distintas tendencias. Es el
momento en el que la atencidn, las iniciativas y las acciones se
“flexionan” y toman un nuevo rumbo. Estos momentos son parti-
cularmente criticos porque cuentan con la capacidad necesaria
para redefinir las relaciones de poder en el concierto social y en
el entorno digital. Asi, un cambio de contexto puede opacar por
completo los temas que una semana antes contaban con la ma-
yor parte del interés pUblico, y generar una stper carga de interés
en torno a temas o situaciones emergentes.

Aqui, la principal regla consiste en estar siempre atentas a la
fluctuacion de las coyunturas politicas, con miras a protegernos
anticipada y adecuadamente cuando los resultados son adversos
para nuestra causay objetivos. También puede ser que saquemos
provecho para ser las primeras en, como expresa Alfredo Davalos
(2020), “montar sobre la ‘cresta de una ola’ que puede llevarnos
muy lejos en nuestras aspiraciones politicas” (p. 55).

A toda esta informacion, se agrega otra mas que incluye a
grupos especiales de electores, organizaciones civiles, organiza-
ciones politicas (no necesariamente partidos), lideres de opinién
y representantes sociales. Ello permite elaborar un mapa de
los distintos actores politicos que inciden directamente en la
eleccion, pero también se agregan todos aquellos factores que
pueden influir en el desarrollo de la contienda. Por lo tanto, las
técnicas de investigacion y el anélisis del contexto aqui referidos
no solo incluyen a la candidata que busca un puesto de eleccién
popular, sinotambién a su oponente.

Con toda esta informacién, vamos a poder realizar de una
mejor manera el mapeo de actores y el adecuado andlisis de
clisteres. El maestro Ralph Murphine, en el afio 2012, indicd que:

Lo importante de estas nuevas clasificaciones es que los
electores ya no pueden ser agrupados a partir del modelo
de “geometria politica”: izquierda/derecha. Hay un nuevo
proceso que se le denomina “cluster analisis” o “andlisis de
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conglomerados”. Es una técnica estadistica utilizada para
identificar grupos de votantes en una forma mads precisa. El
agrupamiento no es por geografia ni por demografia, sino
por asociacién de opiniones. Desde una perspectiva tridi-
mensional, algunos votantes tenderan a aglutinarse junto
con otros que les sean afines.

1.4 ;Qué son los clisteres?

Una de las claves para que las campafas sean exitosas, aumente
el nimero de promotores y nos dirijamos a las personas indica-
das, con el mensaje indicado, es la segmentacién. Hoy en dia,
la segmentacién ha evolucionado y existen nuevos métodos de
segmentacién de los electores, con lo cual la agrupacién es uno
de ellos. El objetivo de los clisteres es crear y entregar mensajes
o propuestas que satisfagan las necesidades de cierto grupo del
electorado, teniendo en cuenta la complejidad de lograrlo en un
momento en que la competencia ha aumentado.

Quienes estan familiarizados con el término “clister” com-
prenden que se refiere a una unidad, compuesta por elementos
de menorijerarquiay conidentidad propia. El concepto de clister
es relativamente simple: se centra en la identificacion de rasgos
compartidos por un grupo de votantes. Por ello, facilita la cate-
gorizacion de los electores, en funcion de aquellas caracteristicas
que los hacen similares. Esta clasificacién permite la creacion de
subgrupos de personas a las cuales podemos dirigir mensajes de
campana de manera mas efectiva y precisa.

En breves palabras, un clister se utiliza para segmentar
y enfocar mensajes especificos hacia grupos de votantes con
intereses o preocupaciones afines. En el contexto de campafas
politicas, los cltsteres se convierten en una herramienta valiosa
para lograr una estrategia de comunicacion mas efectiva y una
comprension méas profunda de los votantes. Esta aproximacion
es esencial para el éxito electoral, pues nos permite agudizar
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nuestra escucha ante las necesidades y preocupaciones del
electorado. A su vez, esto nos facilita transmitir mensajes vy
propuestas que conecten de manera eficiente con ellos. Ademas,
contribuye a construir cercanfa y confianza, al poder demostrar
un conocimiento mas profundo de los votantes, en comparacién
con nuestros oponentes. De tal manera, nos distinguimos como
candidatas mientras alcanzamos nuestros objetivos de persua-
sidny apoyo. Las ventajas de utilizar clisteres son:

» Segmentaciondevotantes: Los cllsteres permiten dividir
a la poblacion en segmentos mas pequefios y homogé-
neos segln caracteristicas demograficas, geograficas o
de comportamiento. Esto ayuda a la campana a dirigirse
de manera mas efectiva a grupos especificos de votantes,
con mensajes adaptados a sus preocupaciones.

» Mensajes personalizados: Al comprender las necesida-
desy preocupaciones de diferentes clisteres de votantes,
las campafas pueden personalizar sus mensajes y pro-
puestas politicas para resonar mejor con cada grupo, lo
cual puede aumentar la efectividad de la comunicacion.

»  Movilizacién de votantes: Los cllsteres también pueden
ayudar a identificar grupos de votantes que son mas
propensos a participar en una campafa y movilizarse
de manera mas efectiva para que voten o se involucren
activamente en nuestra campana.

» Analisis de datos: Los cliisteres pueden utilizarse para
analizar grandes conjuntos de datos, como encuestas o
datos demograficos, y obtenerinformacién valiosa sobre
las preferencias y tendencias de los votantes.

»  Optimizacién de recursos: Al dirigir recursos, como tiem-
po y dinero, de manera mas precisa hacia los clisteres
que son mas relevantes o influyentes, se maximiza el im-
pacto de la campafay se evita el desperdicio de recursos
en audiencias poco receptivas.
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¢Como es el proceso de agrupamiento en el clustering?

Para Belén Fernidndez (2022), el proceso de agrupamiento (cluste-
ring, propiamente dicho) consiste en dividir toda la informacion
en grupos, también conocidos como clisteres, basandonos en
patrones de datos. Se trata de un método no supervisado, ya que,
al principio, no se conoce la variable respuesta, que indicarfa a
qué grupo pertenece realmente cada observacion.

El clustering es una herramienta muy eficaz para darsentido a
los datos y paraamalgamarlos en grupos similares. Su aportacion
ayuda a descifrar estructuras y patrones en un conjunto de datos
que no serian faciles de identificar para el ojo humano. Para la
elaboracion de clisteres se requieren las siguientes pautas:

Estandarizacion. Para calcular buenos cllsteres, es nece-
sario estandarizar los datos. Observar las caracteristicas basicas
comunes entre los electores.

Correlacién entre caracteristicas. Es importante que te hagas
una idea sobre las variables mas relacionadas entre si para saber
cuales pueden dominar los clisteres. Segmentamos y organiza-
mos de acuerdo con lainformaciény caracteristicas que tenemos.

Calcular los clisteres y agruparlos. Comenzamos seleccio-
nando algunos individuos que seran los representantes de cada
clister, los “centros”. A partir de ello, el algoritmo permite que
podamos asignar al resto de individuos, junto al que ocupa una
posicion central y que se encuentra mas cerca. Si algtn individuo
destaca por encima del “centro’, habra que actualizarlo. Estos
pasos se repiten hasta que los grupos se mantienen iguales, sin
nuevas reasignaciones. El “centro” o cabeza de clister es quien
debe ser nuestro vocero en ese grupo.

1.5 Contexto politico

El contexto politico se refiere a la influencia que ejercen los sis-
temas de gobierno, politicas publicas e ideas politicas sobre las
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elecciones dentro de la sociedad. El andlisis del contexto politico,
entonces, revela lacomprensién de los equilibrios, negociaciones
y disputas que componen un determinado orden social. Por ello,
es fundamental que conozcas el contexto politico, puesto que
ello te permitira hacer diagnésticos de la sociedad o grupo sobre
el cual vas a intervenir. Aunado a ello, es necesario evaluar de
forma critica el impacto que este pueda tener (Errejon Galvan,
2020, p. 2).

El mapeo de actores es una técnica que busca identificar a
personajes claves y analizar su interés, importancia o influencia
sobre nuestro proyecto, tanto a favor como en contra. Se reco-
mienda que este mapeo se elabore al inicio del proyectoy se vaya
monitoreando en el transcurso, pues la informacién que tenga-
mos nos permitird estar enterados del contexto y asi podremos
negociar mejor, utilizarlos como voceros de nuestra campafa,
pedido de voto, nulificar a nuestros contrincantes, entre otras
acciones estratégicas. Pero, ;quiénes podrian ser dichos actores?

» Inversionistas

» Autoridades de gobiernoy entes reguladores

» Expresidentes que atn tengan influencia en la opinion
plblica

» Lideres de los partidos y politicos que no estén en la
papeleta

»  Empresarios, cdmaras

»  Deportistas

» Académicos

»  Organizaciones no gubernamentales

»  Periodistas

» Confederaciones

» Gremios

» Lideres barriales

» Influencers
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Hacer un mapeo efectivo que identifique a los actores relevantes
requiere de algunos pasos que te facilitaran dicha labor, asimis-
mo, te permitiran clasificarlos.

1.

Delimitaremos el objetivo. Estableceremos cudl es el motivo
de realizar el mapeo. Para ello, nos preguntamos, por ejem-
plo, ;qué necesito de este mapeo?, ;para qué lo necesito?,
scudles son las relaciones que quiero identificar?, ;qué puede
aportara mi campafna?

Analisis de los actores. Consiste en cuestionarse quiénes pue-
den estar relacionados con mi campana. ;Son promotores (a
favor), detractores (en contra) o neutros (indecisos)? Aqui,
es importante especificar su rol dentro de nuestro proyecto.
Asimismo, es el momento de realizar un analisis cualitativo
de los diferentes actores identificados. Se trata de entender
las relaciones de los diferentes actores en relacién con su ni-
vel de interés y los niveles de poder o influencia que pueden
tener sobre otros actores o grupos de ciudadanos.
Elaboracion del mapeo. Refiere a ubicar graficamente una
matriz con dos ejes (Nivel de influencia vs. Afinidad politica,
con respecto a nuestra campafa) y tres valores en cada eje;
en dicho grafico podemos ubicar a cada actor. Es recomenda-
ble elaborarlo con notas adhesivas, puesto que es un cuadro
variable: conforme vaya avanzando la campana, los actores
puedenircambiando de cuadrante en el grafico. Porejemplo:
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En el ejemplo, observamos que los promotores son los actores
que tienen mayor influencia y afinidad a nuestra campana, son
nuestros posibles voceros y quienes nos van a ayudar a irradiar
nuestro mensaje. A ellos debemos activarlos, asignarles los
mensajes que ellos comunicaran a su audiencia, es decir, sus
“influenciados”,

Los neutros activos son aquellos actores que tienen gran
afinidad con nuestro proyecto, pero poca influencia sobre su
audiencia. A este grupo debemos convencerlos, darles la mayor
cantidad de informacion que ellos requieren, solventar todas
sus dudas para lograr que se vuelvan promotores de nuestra
campana.

Por detractores nos referimos al grupo de actores que no
son ni seran afines a nosotros, pero tienen una gran influencia
sobre su audiencia. Son los promotores de nuestros adversarios.
A este grupo debemos contenerlos, tenerlos monitoreados en
sus mensajes y su influencia.

Los neutros pasivos son aquellos actores que tienen gran
influencia en su audiencia, pero poca afinidad con nosotros. A
este grupo de actores debemos darle informacion sobre nuestra
campana que logre dar respuesta a sus exigencias. El objetivo
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es conseguir que no lleguen a ser detractores, es dificil pero no
imposible volverlos promotores.

4. Disenar estrategias dirigidas a cada grupo de actores. De-
bemos tener un plan de accion en donde detallemos como
vamos a trabajar con cada grupo, en qué fase del proyecto
intervendran, qué informacién compartiremos con ellos,
entre otras cuestiones.

1.6 Analisis de la conversacion digital

Para Renteria (2020), uno de los analisis cruciales es el de la conver-
sacion digital de los ciudadanos. Asimismo, es necesario atender
a las interacciones de los actores en el entramado social de cada
localidad, la del candidato y de sus principales competidores, a
través del modelo de andlisis social intelligence. Este proceso de
investigacion consiste en identificary comprender el humor social
que proveen los usuarios, a través de sus rastros digitales. Para ello,
se determina cudles son los intereses, temas, actitudes, opiniones,
estilos de vida, sentimientos y comportamientos para poder dise-
fiar mensajes que conecten con ellos. Asi, la inteligencia social es
atil al tratar de comprender cuéles son los temas, los momentos y
los problemas que se destacan en la conversacion digital.

Por otra parte, Renteria (2020) sefiala que el método de
analisis permite generar audiencias especificas, con el objetivo
de identificar el perfil de los usuarios y comprender los distintos
segmentos que la constituyen. Desde su perspectiva, esta técnica
ayuda a las organizaciones o personajes a encontrar su nicho en
el mercado, combinando multiples filtros. Asi, se obtiene la in-
formacién del big data, con base en 175 variables para enriquecer
la informacién y focalizar al piblico objetivo. Todo ello obedece
alos siguientes fines:
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»  Proveer insights para crear campanas mas relevantes y
con mayor interaccion.

»  Construir ptblicos hiperfocalizados.

» Obtener caracteristicas de los usuarios, por medio de
datos demograficos, intereses, historiales de busqueda,
habitos en linea, patrones de compra y consumo de
medios.

»  Optimizar campafias de comunicacion.

»  Ayudara construir mensajes personalizados, de acuerdo
con el segmento al cual se dirigen.

»  Crearcomunicacion relevante para el piblico objetivo.

Por medio de la mineria de datos, el proceso de segmentacion
identifica los grupos de personas que se encuentran interco-
nectadas dentro de un universo. Una vez que la audiencia esta
segmentada, nuestros insights basados en datos nos dicen qué les
gusta, interesa, preocupa, etcétera, asi como las tendencias que
los unen entre si.

Como se puede observar, la segmentacién de audiencias
permite indagar con mayor profundidad en los diferentes grupos
que componen la audiencia completa, generando hallazgos es-
pecificos para cada grupo. Ademas, a partir de esta informacion,
podemos accionar estratégicamente los hallazgos y adecuar los
contenidos por tipo de segmento objetivo.

Identificacién de influenciadores

Para Renteria (2020), las campafias por medio de influenciadores
han cobrado una enorme importancia en el mundo de la comuni-
cacién gubernamental. Los influenciadores tienen la capacidad
de darle a una marca una voz que aporte credibilidad y afinidad
a un publico especifico. Ademas, constituye una forma mas na-
tural de conectar con los ciudadanos. Por lo tanto, encontrar a los
influenciadores correctos puede ayudar a transformar la manera
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en que la audiencia percibe a una candidata, un partido o una
institucion.

Renterfa (2020) sefiala que uno de los retos mas grandes
para los estrategas de marketing es encontrar al influenciador
correcto para una audiencia especifica. Se trata de detectar la
cuenta o usuario que tiene el alcance, el peso y la credibilidad
para influir en un ptblico determinado, y asi generar un impacto
positivo en nuestra campafa. Este tipo de estudios también
ofrecen una idea sobre cudles son los medios y los mensaje que
se deberdn emplear para impactar a cada publico.

Andlisis de personalidad

Renteria (2020) ademas sefiala que, cuando se estudia la perso-
nalidad de los usuarios de redes sociales, se analizan todos los
rastros de su huella digital, por ejemplo, publicaciones, biogra-
fias, fotos de perfil, seguidores, cuentas seguidas, likes, historiales
de blsqueda, la musica que escuchan o videos que reproducen.

Después de obtener esta informacion, se calcula el puntaje
promedio a partir de cada una de las categorfas y se compara con
la audiencia general; ello permite entender las caracteristicas
Unicas de cada segmento. Desde su perspectiva, los insights
de personalidad revelan las inclinaciones psicolégicas de una
audiencia para esclarecer el comportamiento de los usuarios:
necesidades, actitudes, valores y habitos, con el objetivo final
de generar una comunicacién personalizada. Todo este proceso
resulta en las siguientes ventajas:

» Encontrareltonoylanarrativa adecuados para compartir
con los creadores de contenidos.

» Adaptar el mensaje para resaltar los aspectos mas im-
portantes de acuerdo con cada tipo de personalidad.

»  Crearcontenido estratégico de comunicacion que refleje
los atributos de las personas a quienes va dirigido.
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» Influirenel tipo de contenidos que la audiencia produce
y comparte.

» Entender las tendencias del humor social en general
(Renteria, 2020).

Andlisis de medios

Renterfa (2020) retoma el concepto de estrategia de medios que
sefiala la empresa Tecnopolitica, considerando un enfoque de
360 grados. Esto significa observar los siguientes aspectos:

Inteligencia. Se optimiza la estrategia de medios a través
de laidentificacién y entendimiento de la audiencia objetivo. Se
estudian a profundidad las caracteristicas demograficas, socioe-
conémicas, psicograficas, patrones de consumo, habitos en linea,
consumo de medios analogos y digitales, presencia en redes,
influenciadores, entre otros indicadores.

Activacién. Cuando ya se cuenta con una radiografia
completa de la audiencia, los candidatos y sus equipos pueden
decidir qué medios de comunicacion y redes sociales son las
mejores opciones para conectar con el pblico objetivo, creando
una combinacién de publicidad pagaday organica.

Medicion. Calcularelimpacto de lasaccionesen la audiencia
predeterminada es clave para evaluar la efectividad de la comu-
nicacién en medios. Este tipo de estudio permitird conocer la
efectividad de la inversién en medios (Renteria, 2020).

Hoy, en pleno siglo XxT, ;levantar una investigacion para una
candidata mujer implica considerar diferencias? ;Cuales serian
esas diferencias? Después de trabajar para diferentes candida-
tas, la experiencia de Diego Zaldumbide (2023) indica que, en
principio, para realizar la primera encuesta no deberia haber
diferencias. Sin embargo, ello no significa hacer encuestas en se-
rie, preguntando exactamente lo mismo en cada caso. Mas bien,
hay que contar con una estructura de formulario, en funcién de
los siguientes temas: estados de animo, problematica, identidad
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y profundidad de imagen de los candidatos o de los actores
politicos, los temas que hay que trabajar en ellos, los medios de
comunicacion, entre otros.

Adicional a esos temas, seria importante incrementar ele-
mentos de género, pero no mediante juicios de valor en torno a
que sea hombre o mujer quien nos gobierne, sino, mas bien, en
funcion de las caracteristicas de la candidata, su nivel de prepara-
cién, su experiencia politica y como la perciben los electores. To-
dos estos elementos deberian resultar tanto de la encuesta como
de lainvestigacion cualitativa previamente aplicada, en donde se
establecen estos analisis de rol de género, y no exclusivamente
como una hipotesis, aunque esto depende de la sociedad en la
que estemos trabajando.

Dentro de una investigacién cualitativa disefiada para una
mujer candidata, s es importante indagar sobre cémo se estruc-
tura el tema de género dentro de la sociedad, es decir, averiguar
si para dicha sociedad es un factor que interviene en la decisién
de los electores al escoger a una autoridad. Zaldumbide (2023)
afirma que noen todas las sociedades de América Latina es deter-
minante el que se trate de un candidato o de una candidata, pero
se vuelve mas relevante cuando existen elementos “socialmente
rechazados”. Por ejemplo, en casos donde se ha vivido violencia
politica, podriamos encontrar elementos para profundizar en la
empatia con la candidata, pero esta no es una medida que tomar
por default; mas bien, dependerfa del curriculum de la candidata,
si efectivamente ha sufrido este tipo de violencia y cuales han
sido estas agresiones.

Conbase ensuexperiencia, Zaldumbide (2023) nos comenta
que, en términos generales, no existe un rechazo de la sociedad
hacia las mujeres que participan en politica, sin embargo sobre-
salen ciertas dificultades inherentes al medio politico, puesto
que es un medio eminentemente masculino en sus practicas y
de esas practicas depende todo el entorno. Asi, nos explica que
la ciudadania no rechaza o acepta a las politicas solo por ser mu-
jeres, sin embargo, su comportamiento puede llegar a generar
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rechazo cuando la candidata se muestra inauténtica, pierde su
esencia, usa disfraces que no le permiten verse real; esto es lo
que podria poner en riesgo su participacion. En palabras de Zal-
dumbide, “En este punto, el éxito de una candidata se encuentra
en que sea coherente con su historia de vida, con sumensaje, con
su formacion. Esto le sumara un plus a la buena percepcién que
la sociedad tenga de ella”

Aunque las sociedades latinoamericanas esperarian una
mujer masculinizada —como ejemplo tenemos a Michelle Ba-
chelet, Dilma Rousseff o mas recientemente a Xiomara Castro—,
no se trata de qué tu te definas por el rol que espera la sociedad.
En la investigacidn si pueden intervenir factores como qué tan
femenina puedes ser o cémo debe ser tu comportamiento, pero
no se trata, bajo ningln concepto, de que nosotras cambiemos
quiénes somos en realidad, en este sentido lo mas sensato
siempre va a ser una mujer sin disfraces, que respete su propia
esenciay estilo. Eso si, debemos trabajar en los matices de lo que
somos, por ejemplo, si estamos hablando de que eres sensible
enlavidareal, tendremos que considerar en qué medida matizar
tu sensibilidad. En su justa medida, este podria entonces ser un
elemento que ayude a muchas personas a sentirse identificadas
contigo, pero, al mismo tiempo, en otros segmentos, esa sensibi-
lidad podrfa hacerte ver como “débil”y asi perjudicarte.

En este ejemplo ficticio de la sensibilidad, no se sugiere que
tendrias que cambiar, sin embargo, con ayuda de la investigacion,
se determinaria qué factores deberfas matizar, cudndo tendrias
que mostrar mas tu esencia y cuando menos, asi como las causas
de tu sensibilidad. Eso es lo que vamos a comunicar, mostrar tu
sensibilidad al trabajar para la gente, por ejemplo. En definitiva,
esto nos permite observar cdmo un tema que tal vez puede tener
un grado de negatividad se puede llevar al campo de lo positivo.
Es por ello que siempre se recomienda usar todas las herramien-
tas de la investigacion, no para disfrazar a la persona, sino para
encontrar la mejor manera de presentarla.
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En entrevista, Melanie Tla (2023) nos comenta:

Hay que decir con honestidad que, nos guste o no, todavia
un gran porcentaje de nuestra sociedad, y justamente mas
en Latinoamérica, que contintia viendo que la politica es de
hombres [..] Seglin mi experiencia, y desde la investigacion
es sumamente importante educar para que mas mujeres
ocupen puestos de liderazgo y poder. Debemos romper los
techos de cristal y estos estereotipos generacionales; debe-
mos demostrar a través de propuestas, la importancia de
elegir a mujeres que estén capacitadas, educadas y prepa-
radas para ejercer cargos publicos, que tengan propuestas
centradas en la gente, que estén aptas para liderar.

En resumen, podemos destacar que marcar una diferencia sig-
nificativa en una campafa electoral en lo que respecta al tema
de género implica llevar a cabo una investigacion exhaustiva. Es
imperativo que profundicemos en el conocimiento de nuestra
candidata, asi como de nuestros opositores, y comprendamos
a fondo el contexto y las preferencias de nuestro electorado. A
partir de esta base, podemos definir con precision toda nuestra
estrategia de campanfa, afinarla y proponer acciones efectivas
que nos permitan alcanzar nuestros objetivos de manera exitosa.




-

1l. Operacion politica

T

ntes de iniciar toda campafna o proceso electoral, se

requiere definir una estrategia de operacién politica que

deberia de ser liderada, no por la candidata, sino por la
persona que haya sido nombrada por ella como su operador
u operadora politica, siempre debe ser alguien de su extrema
confianza.

Para la consultora politica Martha Hernandez (2023), el
hacer operacién politica para candidatas es diferente porgue se
requiere de mayores esfuerzos y argumentos. Ella menciona que,
tal y como dice Cristina Fernandez de Kirchner, “las candidatas
mujeres tenemos doble reto, uno, demostrar que tenemos las
mismas capacidades que un hombre para ejercer el cargo y dos,
demostrar que no somos estlpidas”

Al respecto, Analia del Franco (2023) resalta que las estra-
tegias necesarias para consolidarse como candidata difieren
significativamente de las que aplica un candidato. Esto se debe
a que el trayecto se vuelve mas desafiante y extenso, especial-
mente en cuanto al aspecto temporal, a pesar de la existencia de
cuotas y los avances considerables en la participacion politica de
las mujeres en nuestras democracias.

Por lo anterior, para Lazaro Jiménez (2020) se vuelve funda-
mental que toda operadora politica conozca sobre el disefio, la
puesta en operacion y el seguimiento de varias categorias, a fin
de conocery comprender los fenémenos politicos del momento
o de la propia coyuntura politica. Desde su vision, serd necesario
que la candidata desarrolle las siguientes cualidades:
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» Queentienda a la politica como un juego de estrategias
»  Una buena comunicacién

» Unagran capacidad para la negociacion

» Capacidad de andlisis y gran objetividad

» laposibilidad de generary lograr consensos

»  Contar con una profunda inteligencia emocional

» lacapacidad de escuchary poder observar (p. 20).

Asimismo, Jiménez considera que, dentro del mundo contem-
poraneo, la nocion de cultura politica es fundamental para que
una operadora politica cuente con una visiéon del mundo politico
totalmente objetiva y mucho mas amplia. Pero también es im-
prescindible contar con una profunda capacidad de andlisis, para
que, tal como lo menciona el autor, dicha visién permita ahondar
en los multiples significados de conceptos como Estado, ciu-
dadania, poder, representatividad y legitimidad, democracia y
partidos politicos (p. 20). Estos conceptos planteados por el autor
se convierten en los principales ejes articuladores de toda opera-
cién politica y coinciden con lo que Tilly define como conceptos
normativos, ideolégicos e identitarios. Todos estos terminaran
por constituir a nuestras sociedades contemporaneas pero, sobre
todo, tendran una relacion directa y estrecha en las distintas for-
mas de vinculacién politica entre los diversos grupos humanos.

Entonces, el capital de toda operadora politica estd com-
puesto por elementos sociales, econémicos, politicos o simbdli-
cos. Asi lo explica Jiménez (2020), retomando a Pierre Bourdieu,
quien re-significa el concepto de estructura social dentro de
nuestra sociedad contemporanea y lo denomina capital. Este
concepto se vuelve fundamental para analizar y poder entender
las relaciones de poder; Jiménez lo define como aquel que tiene
la capacidad de influir en las posibilidades objetivas. Por ello,
considera que dichas relaciones se deberfan analizar también
desde la capacidad de una operadora politica para influir en las
estructuras subjetivas, principalmente en las también llamadas
estructuras de poder.
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Por otra parte, Martha Hernandez (2023) expresa que, a
pesar de que nuestras sociedades hayan avanzado y cambiado
tanto, alin existen paises de Latinoamérica que estan en deuda
con la historia moderna, por no tener alin una presidenta mujer,
como es el caso de México, Ecuador y Colombia. Al respecto,
Analia del Franco (2023) sefiala que Ilegamos ya a un momento
en donde las sociedades han comenzado a valorar los liderazgos
femeninos, pero que en alglin momento se terminan agotando
cuando “solo se encuentran en el tapete a liderazgos masculinos”.
Desde su vision, una manera de persuadir a los liderazgos mas-
culinos a elegir candidatas mujeres es apuntar al hecho de que a
las electoras les gusta ver a mujeres en el poder y compartiendo
el poder.

Del Franco también sefiala que, hasta hace muy poco tiem-
po, las electoras no votaban por mujeres y desde ahf se acuié la
famosa frase que se escucha a lo largo y ancho de Latinoamérica
de que “las mujeres no votan mujeres”. Sin embargo, desde hace
unos diez o quince afos, las mujeres ya votan mujeres, entre
otros motivos, porque interviene una cuestion de complicidad
y también las mujeres quieren verse representadas, y, frente a
candidaturas femeninas, sienten que pueden ser mejor interpre-
tadas. Por lo tanto, esta puede ser una cuestion fundamental por
poner sobre la mesa de negociacién. Al electorado le hace falta
que exista un rostro de mujer, le hace falta poner un tipo de estilo.
De Franco también considera que, simplemente, puede que haga
falta mostrar un mix que, a la larga, sea bueno también para la
dindmica democratica. Las sociedades contemporaneas quieren
verse representadas y reflejadas en el poder por los valores que
sus representantes encarnany representan.

Al estartan cerca del podery sus estructuras, toda operadora
politica se enfrenta con otro tipo de reto: el también llamado
capital simbdlico. Jiménez (2020) refiere las nociones de Alcan-
tara en torno al capital simbdlico para explicar que este se vuelve
fundamental en el andlisis de toda politica. Ello se debe a que
el capital simbélico que acumula toda politica la construye y la
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posiciona, por ejemplo, dentro del proceso de militancia o de
participacion partidista. Es ahi donde las operadoras politicas
son capaces de capitalizar las historias, acciones, percepcionesy
subjetividades tanto de ellas como de las candidatas a quienes
representan. Todo esto termina por convertirse en un cimulo de
experiencias de vida, de sus propias trayectorias y algo totalmen-
te clave dentro de su vida politica.

En entrevista, Selva Castifeira (2023) explica que, por lo
anterior, la operacion politica de una candidata conlleva cuidary
organizar aspectos mas personales, a diferencia del candidato “Y”.
Como concuerda Jiménez (2020), es dentro de esos espacios en
donde se construye un determinado capital politico y liderazgo
que esta relacionado con un hard power (poder duro, como el uso
de la fuerza), y un soft power (poder suave), que se refiere a aspec-
tos simbdlicos, emotivos, subjetivos y culturales. Desde su vision,
es dentro de estos campos de poder (el duro y blando) donde la
practica del trabajo partidista y la “real politica” se concreta y se
vuelve posible para que toda operadora sea medida por los éxitos
o fracasos de su trabajo y gestion.

A todo esto habria que agregar lo que sefiala Martha Her-
nandez (2023): la politica sigue siendo un universo de mayoria
masculina: solo tres de cada diez mujeres llegan a cargos de
poder politico en el mundo. Y, pese a la dominacion histérica de
unsexo frente al otro, la distincién de labores de un género frente
al otro, endichos escenarios tan complejos, las mujeres terminan
siendo mucho mas perseverantes.

2.1 Nuestra vida partidista

Para entender el trabajo y el campo de accién en donde se
desenvuelve toda operadora politica, habrd que remitirse a su
dominio de las areas de conocimiento que son indispensables
para articular un buen desempefio dentro de la esfera publica.
Para Jiménez (2020), en la practica, el éxito o el fracaso de las
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acciones que emprenden los activistas, lideres locales, y sobre
todo “nuestra estructura partidista”, define la capacidad de las
operadoras politicas que intervienen en cada uno los procesos
internos de seleccién de candidatas para poder enfrentar las
distintas contiendas electorales y representar al partido de mejor
manera. Y es aqui en donde se vuelve decisiva la actuacion de
una operadora politica, ya que no solo posee conocimiento sobre
distintos temas, sino que, al final, se convierte en una especialista
que vive en carne propia, y desde un inicio, todo proceso electo-
ral. Es aqui donde cada uno de sus movimientos y acciones van
marcando su agenda personal, pero siempre teniendo en mente
el gran objetivo general de concretar la misidén para la cual fue
encomendada por la candidata o la autoridad politica.

Como senalé Jiménez (2020), resulta de vital importancia
reflexionar acerca de como las acciones de cada operadora
politica impactan en el estado emocional de los ciudadanos. La
actuacion de estas operadoras politicas contribuye a la formacion
de emociones, creencias y sentimientos que, a su vez, influyen
en las actitudes y comportamientos de las personas. Estas mis-
mas personas, en Gltima instancia, desempefaran el papel de
ciudadanos en un momento y de electores en otro, teniendo el
poder de decidir, a través de su voto en el “Dia D”, quién ocupara
el cargo politico. Esto no solo afecta a la eleccion de lideres, sino
que también tiene un impacto significativo en el futuro de los
votantesy sus familias.

Por otra parte, para Jiménez, es sumamente importante
conocer la casa en donde vive cada uno de nuestros militantes.
Desde su visién, la vida del pri se perfila pero, sobre todo, se
enriguece con todas las acciones politicas de sus integrantes. Al
respecto, nos indica:

Lavida partidista no solo da cuenta de la historia y la trayec-
toria del partido en el que cada una de ustedes milita; da
cuentatambiénde las “reglas deljuego”en las que cada una
de las militantes ejercen sus propios derechos ciudadanos,
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cobijadas bajo nuestros colores, nuestro legado y nuestro
proyecto de nacion.

Es fundamental sefialar que el Pri, de manera interna, cumple
con estos componentes obligatorios, de acuerdo con la legisla-
cion vigente en México:

» La asamblea u 6rgano equivalente es quien toma las
decisiones del partido, es en este espacio en donde
deben participar la mayor cantidad de delegados o
representantes.

» La proteccién de derechos de los afiliados, asi como
su derecho a voto para ser parte de las decisiones
institucionales.

» Procedimientos disciplinarios, con normas claras, san-
cionesy resoluciones imparciales.

»  Mecanismos de eleccién para conformar sus dirigencias
y seleccionar candidatos.

» Que la regla de la mayoria sea el criterio basico para
tomar decisiones.

»  Que existan mecanismos de control de poder, para hacer
posible la revocacién de la dirigencia y establecer tiem-
pos cortos de mandato.

Para Jiménez, todos estos logros fueron una larga lucha para
poder establecer las reglas de la vida interna de los partidos.
Es importante sefialar que, tal como lo menciona Jiménez, a
través del Instituto Federal Electoral (desde 1996), hoy Instituto
Nacional Electoral, y el Tribunal Electoral del Poder Judicial de la
Federacion, “nuestro partido es un modeloy precursor de normas
para garantizar la vida democratica partidista”. Ademas, sefiala
que una muestra de los cambios realizados en afios recientes son
las practicas que deben estar garantizadas en todos los partidos,
las cuales se resumen en:
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»  Elaboraciény modificacién de documentos basicos

»  Determinacién de requisitos y mecanismos para la afilia-
ciéon libre y voluntaria de ciudadanos

»  Eleccion de los integrantes de sus dirigencias

» Procedimientos y requisitos para precandidatos y candi-
datos a cargos de eleccion popular

» Deliberaciones para definir estrategias politicas y
electorales

Con estas bases partidistas, Jiménez sefiala que toda opera-
dora politica debe ser eficiente y eficaz; debe conocer y poder
explicar claramente la forma de gobierno de nuestro partido,
su funcionamiento, cémo se encuentra conformado y cual es el
proyecto de nacién que impulsa, ademas de diferenciarlo del de
los otros partidos politicos. Asimismo, debe manejar con soltura
los procedimientos particulares de la vida interna del partido, de
modo que sepa y ejerza oportunamente su labor de interlocu-
cién. También “es necesario que la vida partidista se direccione
claramente hacia el proyecto de nacién que defendemos todos
los que conformamos el Partido Revolucionario Institucional”
(Jiménez, 2020, p. 24).

Desde su vision, el pri se ha convertido en uno de los impul-
sores del avance que sus distintas practicas y su legislaciéon elec-
toral han tenido en los afios recientes. Por ello, Jiménez (2020)
comenta: “Hicimos realidad las politicas preferentes de igualdad
de género y edades como criterios que abatieron la discrimina-
cién en la representacion politica” (p. 24). Desde su perspectiva,
también el partido es pionero y ha consolidado una cultura de
formacién y capacitacion siendo capaz de formar liderazgos
mucho més competitivos.

Para)iménez, la herenciay tradicién tiene un fuerte arraigo
en la educacién, por lo cual nos advierte: “Sin sacrificar la esencia,
hemos hecho ajustes para renovar generaciones, adaptandonos
a nuevas realidades, tal y como lo sefialé uno de nuestros ideélo-
gos, nuestro mentor Jesus Reyes Heroles” (p. 25).
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2.2 El proceso electoral o campaiia politica

Todo proceso electoral se llega a convertir en el espacio mas
importantes dentro de la vida democratica de un pais y, durante
dicho proceso, se evidencian el trabajo y la misién que toda
operadora politica tiene a cargo. Para Jiménez, es aqui donde la
operacién politica depende de las acciones de cada persona que
se dedica a esta labor. La experiencia de las operadoras politicas
entodo el pais revela que, muchas veces, los distintos errores que
cometen vienen de la inexperienciay del desconocimiento de los
procesos. Al respecto, Jiménez insiste en la necesidad de hacer
una revision a los ambitos indispensables que toda operadora
politica debe dominar para lograr el éxito.

sConoces las “reglas del juego” que se aplicaran en el proximo
proceso electoral? ;Puedes enumerar las diferencias respecto a
la campafa anterior? Para Jiménez, responder a esas preguntas
significa un paso fundamental en cada operacién politica. Desde
esta perspectiva, tales normas operan como herramientas para
evaluar el conjunto de conocimientos y habilidades de cada in-
dividuo que asumira el delicado y trascendental papel de fungir
como enlace entre el votantey el partido, con el objetivo principal
de ganar la contienda electoral (Jiménez, 2020, p. 26).

Si una operadora politica desconoce las reglas del juego y
en especial la legislacion vigente para las etapas de precampana,
campanay el “Dia D”, podemos decir que, practicamente, ya todo
esta perdido. Porque podemos incurrir en delitos electorales, sin
malas intenciones, pero de manera frecuente y, al final, quien
pierde es el partido y nuestra candidatura (p. 26). Todo esto
adquiere un valor crucial debido a que cualquier movimiento
inoportuno o desacertado puede tener consecuencias negativas,
ya sea al ir en contra de los objetivos del partido o por falta de
conocimiento en diversas situaciones. Por ello, se vuelve funda-
mental para cualquier operadora politica dominary comprender
las multiples estrategias de campafia, poseer la capacidad
de estimular y persuadir a fin de obtener votos, movilizar a la
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ciudadania, especialmente en el “Dia D’ y estar preparadas para
observar y supervisar el proceso electoral de cerca, entre otras
acciones esenciales en su labor cotidiana.

Todo cronograma electoral se termina convirtiendo en el
centro de atencién de los programas de acciéon del partido, pero
no solo en época de campafas, sino para todas las actividades
partidistas que ocurren en el transcurso de los dias, los meses e
incluso los anos. Al respecto, Jiménez sefiala que construir el apo-
yo popular, el respaldo de una comunidad y el reconocimiento
son actividades que exigen constancia porque lo importante es
mantener ese soporte. Desde su visién, no basta con hacer es-
fuerzos para obtener simpatia y acciones a favor de la candidata
o0 alguna organizacion politica; mas bien, se vuelve fundamental
cultivar una relacion con aquellos grupos que, de una u otra
forma, acaban por preferir a determinado partido o candidatura.

Jiménez advierte que, aun cuando se consiga el éxito en las
urnas, laeleccién noterminaahi, independientemente de que los
resultados sean favorables o adversos, ese mismo domingo inicia
la proxima campafa. Cuando llega el momento de la eleccidn, el
voto favorable hace ganar al partido politico en la lucha por las
posiciones de gobierno o de representacién popular. No obstan-
te, enseguida, comienza una etapa diferente para el partido que
logrd la victoria: abrir espacio a su proyecto y programas y, con
ello, facilitar la victoria de su partido en la siguiente contienda
electoral.

En comunicacién politica, autores como Mario Riorda deno-
minan a este tipo de procesos como “‘campafia permanente”. En
ella, se deben convertir las acciones de gobierno en un mensaje
gue convenza a los ciudadanos de que se es la opcién politica
mas conveniente para la comunidad. La finalidad es que, con el
respaldo obtenido durante la campafia que nos permitié ganar la
eleccidn, esta evolucione hasta convertirse en el soporte necesa-
rio que nos permita gobernar (Jiménez, 2020).

La lealtad partidaria se vuelve cada vez mas escasa, y la de-
cision de respaldar a uno u otro partido se basa en los resultados
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que se observan en el ejercicio del poder, ya sea por parte de los
gobernantes o en las actividades legislativas de los diputados
locales, diputados federales, presidentes auxiliares, presidentes
municipalesy, por supuesto, el presidente de la repiblica.

Es en este contexto que el marketing politico asume un papel
fundamental al disefar la estrategia de comunicacién necesaria
para establecer un vinculo efectivo con los ciudadanos, a lo largo
del ciclo eleccién-gobierno-siguiente eleccidn. El propésito de
esta campafa permanente, como lo destaca Jiménez, radica en
mantener el respaldo y el entusiasmo de los ciudadanos hacia
el gobernante o representante, fomentando asi la continuidad
entre el triunfo electoral y la gestion gubernamental o legislativa,
con la meta de asegurar un éxito alin mas sélido en futuras elec-
ciones. Para alcanzar este objetivo, la persuasién desempefa un
papel esencial (Jiménez, 2020, p. 29).

2.3 Las distintas areas que toda operadora
politica debe dominar

Estrategia y operacion

Para alcanzar el posicionamiento de nuestra candidata, es fun-
damental trabajar en ello con anticipacion, en especial si se trata
de su primera participacion en politica, porque, en politica, el
tiempo durante una campana electoral puede ser tu peor enemi-
go, asi como tu mejor aliado. Por lo tanto, una imagen trabajada
con antelacion para construir la autenticidad de una candidata
nos garantiza el desarrollo de un perfil adecuado que ofrecer al
electorado. Asimismo, nos permite lograr la visualizacion y el
reconocimiento adecuados de nuestra candidata respecto a su
trayectoria politica o campafia electoral. De tal forma, vale la
pena siempre recordar que una campafa politica no es una ca-
rrera de tiempo, es una carrera de persistencia (Castifieira, 2023).

58



Si ya en este punto hemos comprendido que en politica la
campana siempre es permanente, podemos entonces hablar de
laimportancia de contar con tu propia estrategia. Jiménez sefiala
que, en primer lugar, se debe diferenciar entre un partido o una
candidata que carecen de método y forma de medir su trabajo
y sus resultados, y una candidata que trabaja con su partido de
forma profesional. En la operacion politica, también podemos
distinguir entre la labor de quien gusta de detentar influencia
sobre un grupo de personas, y el trabajo del profesional de la ne-
gociacién, comunicacion, persuasion y accion politica (Jiménez,
2020, p. 30). Al respecto Castifieira (2023) expresa:

Trabajo con mujeres desde sus inicios en la politica y puedo
asegurar que a pesar de las dificultades que puedan pre-
sentarse en el trayecto, jamas desistieron de su propésito
de participacién en la vida politica porque ese es el trabajo
nuestro: ayudar a las personas a llevar adelante el proyecto
politico que precise realizar, me llena el corazén de alegria
cuando me dicen que quieren ser protagonistas para traba-
jaren mejorar la calidad de vida de sus ciudadanos o de su
pais.

Aquellos liderazgos locales que fueron capaces de gestionar
distintos espacios y servicios para comunidades enteras durante
muchos afos tuvieron influencia y fueron claves en la moviliza-
ciéon electoral. Pero, para Jiménez, todos esos gestores se multi-
plicaron conforme fue avanzando el pluripartidismo en el pars.
Tanes asique la antigua fidelidad de los ciudadanos desaparecio
y, sin importar quién ganaba para ellos acciones de mejora en
calidad de vida, terminaban por votar por otro partido en las
elecciones (p. 31).

Aqui, en la profesionalizacién de la operacién politica basa-
daenlamedicion del apoyo tanto verbal como en la accién de los
ciudadanos, se ha ganado terreno significativo. Incluso, cuando
algunos de ellos reciben beneficios o dadivas de un partido, a la
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hora de emitir su voto, lo depositan en la candidata o candidato
que les resulta genuinamente atractivo o con quien se sienten
mejor identificados. En la actualidad, las operadoras politicas
profesionales marcan la diferencia al permitir la existencia de
candidatas serias y competitivas en contraposicién a candidatas
ingeniosas pero mal informadas.

En este punto, la estrategia ha dado un vuelco significa-
tivo, consolidando la idea respaldada por teéricos de la ciencia
politica: ganar una eleccién implica, al dfa siguiente, iniciar la
preparacion del proximo ciclo electoral para asegurar el respaldo
del voto popular. Desde esta perspectiva, en esta nueva era de
la operacién politica, el proceso de proselitismo politico en la
busqueda del voto y el ejercicio de gobierno han perdido sus
antiguas distinciones (p. 31).

Jiménez afirma que el proselitismo caracteriza a ambas
acciones y hablar de ello significa convencimiento para obtener
nuevos seguidores. Desde su perspectiva, la idea clave es hablar
de “nuevos” ciudadanos, porque todo el tiempo se requiere
considerar la conquista de electores que cambian facilmente
de intencién de voto en estas sociedades contemporaneas. Las
decisiones volatiles tienen lugar en la categorizacion de las
mediciones sobre las distintas preferencias politicas ciudadanas,
porque hay quienes varian drasticamente la direccién de su voto
en cada eleccion.

Hay una tendencia clara diagnosticada en toda América
Latina: los partidos politicos se han vuelto mucho mas débiles en
la movilizacién ciudadana, pero ganan fuerza en ideologia, pe-
culiaridades sociales y ataques politicos para polarizar posturas.
México no escapa de esa realidad y cada vez mas se visibiliza el
poder de la comunicacion en los procesos politicos (p. 31).

En México, existe una legislacion totalmente clara sobre la
prohibicién de utilizar la estructura gubernamental para fines
personales o de partido con el uso de recursos putblicos (Art. 132
Constitucional). Al respecto Jiménez sefiala que la propaganda
de gobierno, por ejemplo, debe tener caracter institucional y
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hacerse con fines informativos, educativos o de orientacion so-
cial. Esta prohibido incluir nombres, imagenes, voces o simbolos
que impliquen la promocién personalizada de gobernantes,
legisladores o servidores publicos (p. 32). De tal forma, la opera-
ciéon politica no puede desperdiciar recursos yendo en la ruta de
modelos anteriores. Hoy, se requiere desarrollar estrategias que
puedan ser aplicadas con mucho cuidado y respetando siempre
el marco normativo vigente dentro del cual transita toda campa-
fa electoral.

En este sentido, Jiménez sefiala que existen elementos im-
prescindibles del trabajo de campo de toda operadora politica:

» Contar con una estrategia que guie todas nuestras accio-
nes con miras a un proceso electoral especifico.

» Trazary consolidar el concepto de campana para persua-
diratravés de comunicacién politica

» Desarrollaracciones bien estructuradas de trabajo politi-
co territorial vinculado a la comunicacion politica

» Elaborary conocer el plan estratégico de campana

» Adecuarel plan de acciones al marco legal vigente

Dentro de todo proceso de operacion politica, es fundamental
alinear siempre el trabajo y las distintas acciones con nuestra
propia estrategia de campafa. Al respecto, Jiménez sefiala que
los errores terminan por menoscabar el trabajo global de una
eleccion en el momento de la calificacién ante los érganos elec-
torales. Desde su visidn, la desinformacion y el rumor pueden
descolocar a cualquier operadora politica y “mostrarla” como
una agente ineficaz y fraudulenta; recordemos que su trabajo
suele generar esperanzas, aspiraciones o certezas en los electo-
res (p. 33). Si al final dichas propuestas no se cumplen, todo el
trabajo de una operadora politica sera echado por la borda y
resultard totalmente contraproducente. Al final, no solo pierde
ella, sino que sus distintas acciones pueden terminar generando
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desconfianza hacia el partido y las candidatas, y eso nos podria
llevar a la pérdida de votos.

Participacion politica

Pasquino define el concepto de participacion politica como
conjunto de actos y actitudes dirigidos a influir, de manera mas
o menos directa y legal, en las decisiones de los detentadores
del poder en el sistema politico, o en cada una de las organiza-
ciones politicas, asi como en su misma seleccion. Ello con vistas
a conservar o modificar la estructura y, por tanto, los valores del
sistema de interés dominante (p. 45).

Al respecto Jiménez sefiala que la esfera de la participacién
politica abarca el extenso terreno de las actividades e intereses
politicos de los individuos. Esto incluye el acto de votacion, la
militancia en el partido politico, la asistencia a manifestaciones,
la contribucion a una cierta agrupacion politica, la discusion de
sucesos politicos, la participacion en comicios o en una reunién
sectorial, el apoyo a un determinado candidato en el curso de
la campafa electoral, la presion ejercida sobre un gobernante
y la difusién de informacién politica (p. 45). Y es ahi en donde
la participacién politica surge como una conducta social, cuya
orientacién tiende a influir en el proceso politico que nos lleva a
deliberary a la toma de decisiones.

Retomando a Sani, para que la participacion alcance su
expresion y desarrollo éptimo, se debe trabajar en un contexto
configurado por las estructuras de una sociedad moderna y un
régimen democratico. Es por eso que, en términos ideales, toda
persona inmersa dentro de un proceso de participacién debe ser
libre e informada. En nuestro caso, quiere decir que la postulante
debe ser una ciudadana atenta a los desarrollos de la cosa pu-
blica, informada sobre los acontecimientos politicos, al corriente
de las principales cuestiones (en debate), capaz de elegir entre
las distintas alternativas propuestas por las fuerzas politicas y
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comprometida, de manera directa o indirecta, con las formas de
participacion (Jiménez, 2020, p. 46).

Pero, cuando somos parte de procesos de participacion
politica la realidad suele ser totalmente diferente al esquema ge-
neral planteado por Sani, porque lograrlo se vuelve mucho mas
problematico de lo que pensamos. Al respecto, Jiménez plantea
que, en la experiencia practica, una real participacion termina
siendo un privilegio de élites minoritarias, mientras que grupos
mayoritarios de la sociedad quedan excluidos o su participacion
esta limitada y restringida a formas “pasivas” (p. 46). Todo esto
sucede, incluso, en las que hoy son consideradas sociedades
auténticamente democraticas y se acentla mucho mas en los
regimenes no competitivos y autocraticos.

Al respecto Martha Hernandez (2023) menciona que esta
demostrado: en soledad no se llega al poder. Hay que hacer
alianzas, acuerdos, buscar nuevos respaldos, primero, para ganar
y luego, para lograr gobernar con poder en lo legislativo. Propone
un escenario de mujeres y hombres en equidad de condicionesy
con las mismas oportunidades para ejercer cargos de poder po-
litico. En Gltimas, lo mas importante es aportar a la construccion
de sociedades mas libres, justas, democraticas y en paz, donde
las mujeres estan en las mismas condiciones de lograrlo que un
hombre.

Movilizacion social

Desde la perspectivadealgunosautores, cadavez que lasacciones
ciudadanas se dirigen hacia el espacio publico, la participacion
adquiere modalidades de movimiento social. Por otra parte, si
se dirige al espacio politico, puede adquirir caracter de simpatia
o militancia de un partido, o bien, de un interés particular, por
incidir en los procesos electorales a través del derecho que todos
tenemosdeelegiryserelegidas.Jiménez (2020) retomaa Delfino
y Zubieta para explicar que, aunque el sufragio ha sido conside-
rado como la forma de expresién mas constante de participacion
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politica, los ciudadanos disponen de otros recursos para incidir
también dentro del mundo o esfera politica. La inclusion de otras
modalidades de participacién politica revela una evolucién en la
definicion del concepto, aunque diversos estudios para medirloy
clasificarlo se han basado en su expresion mas habitual: el voto.
En consecuencia, Pasquino sefiala que ademas existe un nexo
estrecho entre los procesos de cambio social, reivindicaciones de
derechos, expansion de la esfera de actividad del sector piblico
y participacion politica (Pasquino, como se cité en Jiménez, 2020,
p. 50).

Sicadaindividuoogrupotienenlacapacidad de conseguirlos
recursos, no solo en términos econémicos, sino tambiénjuridicos
y politicos, y siel Estado interviene en el sistema socioeconémico,
entonces son muy elevadas las probabilidades de que surjan
fuertesimpulsos en la participacion politica, asi como estructuras
adecuadas capaces de canalizary orientar eficazmente (Jiménez,
2020, p. 50). Al respecto, distintos autores se han planteado la
gran interrogante: ;por qué votan las personas? O, dicho de otra
manera, ;quién vota? Encontrar las distintas respuestas a todas
estas interrogantes a través de la investigacion puede brindarnos
luces sobre cdmo las personas terminan por interesarse en la
politica, como se informan sobre las candidatas y sus propuestas
y, lo mas importante, cuéles son los factores que las hacen elegir
entre una opcion y otra.

Ladiversidad de objetivos nos permite comprenderelamplio
rango de motivaciones que impulsan a los individuos a participar
dentro de cualquier proceso, sea politico, ciudadano o social,
esto nos permite conocer la variedad de temasy causas, asi como
los distintos tipos de organizaciones por medio de las cuales se
canaliza la participacién (Jiménez, 2020, p. 51). Es asi como el
comportamiento politico de los ciudadanos termina por ser muy
cambiante, dependiendo de sus propios intereses, incentivos,
preocupaciones y, en algunos casos, se rige por sus propias per-
cepciones o la propia coyuntura politica. Por lo anterior, Jiménez
nos lleva a reflexionar que todo proceso de participacion politica
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se explica a partir de un complejo proceso psicolégico y social.
Este motiva a los propios individuos al compromiso politico en
sus diversas expresiones e imprime diversos tipos de dinamismo
alas organizaciones.

Lobistas

Lafiguradelobistarefiereaquienes, coneltiempo,seerigencomo
principales mediadores especializados que facilitan los vinculos
y acuerdos en la negociacion politica, ya sea con empresarios u
otros actores sociales. Seglin Jiménez, en toda Latinoamérica,
las operadoras politicas son reconocidas como figuras clave que
establecen conexiones entre diversos segmentos de la sociedad
y los partidos politicos, y desempefian un papel fundamental en
la activacién y movilizacion ciudadana para diversos propositos,
como las elecciones. Desde la vision de Jiménez, toda operacion
politica estd siempre relacionada con la negociacion y presenta
las siguientes caracteristicas:

» Tiene el propésito de influir en otra persona para que
tome cierta decision.

» Su herramienta es la persuasion.

» Selleva a cabo a través de distintas formas, pero la prin-
cipal es la conversacion informal.

» No solo se usa en la politica o el gobierno, sino
también entre empresas y organismos nacionales e
internacionales.

»  Su materia es la comunicacion estratégica, el uso de la
informacién para dar peso, enfoque e importancia a las
decisiones.

65



Opevracion politica

Desde la perspectiva de Analfa del Franco, la operacion politica
no es exclusiva de los varones o no se hace exclusivamente para
los varones, hay que hacerla tanto para candidatas mujeres como
para candidatos varones y los operadores tienen que ser tanto
varones como mujeres. En varios paises como en Argentina, se
cuenta con algtin equivalente de la Ley del Cupo, con lo cual, por
ejemplo, para los cargos legislativos, si la primera candidatura
no es mujer, la segunda tiene que serlo. La experta nos comparte
que, sin embargo:

También sucede que a veces las que se resisten a la ley del

cupo, a veces se quieren poner a candidatas que entran me-
dio por la ventana, la tipica familiar, la tipica militante su-
misa que va a hacerlo que determinadas cipulas quieren. Y,
bueno, de eso se trata: de erradicar ese tipo de situaciones,
por lo cual se convierten en muy importantes las operacio-
nes politicas para instalar con mucha demencia, con mu-
chos argumentos, pero, por sobre todo, lo que tiene que ha-
cer una candidata es juntar las voluntades de la gente. No

hay nada mas entusiasmante para una operacién de cual-
quier candidata que se cuente con altisima popularidad,
porque eso es imbatible, irrebatible, y eso te ayuda a ganar
cualquier eleccién, hay que hacer operaciones, pero tam-
bién se tiene que trabajar muy fuerte hacia el afuera para

poder contar con el respaldo popular. Para los candidatos

es mucho mas sencillo, pero para las mujeres, por el tipo de

liderazgo que tenemos, por los estilos, por la memoria que

llevamos metida en lo cultural, a veces es como que somos

mas retraidas o somos relegadas a segundo planoy por eso

es fundamental empezar a negociar con cierta popularidad

armada (Del Franco, 2023).
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Al respecto, Jiménez (2020) sefiala que en todos los procesos
de negociacion siempre hay distintos intereses compartidos y
argumentos en conflicto. Es asi que varios expertos coinciden en
que el terreno sobre el cual las operadoras politicas trabajan y se
desenvuelven es el delas crisis politicas y el conflicto permanente.
Sidentro de la politica no hubiera un estado de tensién o choque
permanente, no habria la necesidad de negociar y consensuar.
ParaJiménez, toda negociacién inicia con la charla, en algtin mo-
mento, de manera informal, y luego podria haber intercambio
de favores o beneficios entre las partes. Nuestra vida cotidiana,
aparte de ser un juego de estrategias permanente, esta llena de
negociaciones y elecciones (p. 68).

cCudles son los rasgos indispensables para una operadora politica?

Liderazgo. Toda lideresa politica debe poseer destrezas estric-
tamente individuales que incluyen el talento y la predisposicion,
proyectados en un amplio mena de conocimientos y aptitudes
Gtiles para toda actividad politica (p. 69).

Al respecto, Castifieira (2023) sefiala que, dentro del contex-
to social, econémico y politico, el protagonismo y espacio que
han ganado las mujeres en estos Ultimos tiempos en la politica
lo han ganado a través de afios de lucha y perseverancia, lo cual
inicié con la tan importante conquista del derecho civico. Asf,
existen electorados que prefieren tener una mujer como lideresa
que los represente en un gobierno, por su capacidad de gestién
y liderazgo fuerte y representativo. En el mundo existen muchas
mujeres que cuentan con alta capacidad administrativa de poder,
pero frecuentemente no pueden ocupar esos espacios de poder
por falta de oportunidad, en culturas donde predomina la partici-
pacion de hombres en la politica. No obstante, se ha demostrado
la gran capacidad de diversas mujeres para gestionar cualquier
ambito que se presente; asi, son capaces de ejercer el gobierno
de un pafs o de ser ceo de grandes empresas, por ejemplo, de
forma sobresaliente.
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Es asi como el capital de toda operadora politica esté relacio-
nado de manera directa con la credibilidad, reputacién, imagen
plblica y coherencia de la candidata. Todos estos elementos ter-
minan siendo tu mayor activo o tu principal bien intangible fren-
te a la sociedad, nuestra militancia y nuestro partido. Tal como
habiamos sefialado anteriormente, cualquier acto deshonesto,
escandalo de corrupcién, abuso del poder, prepotencia o el ego
desmedido pueden hacerte perder en un abrir y cerrar de ojos
tu prestigio y acabar con tu vida politica. Recuerda siempre que
vivimos en un mundo hipercomunicado en donde, en cuestidn
de segundos, estos hechos saldran siempre a la luz. Por eso, es
fundamental que “pregones siempre con tu ejemplo” si quieres
ser una gran operadora politica.

Toda operadora politica debe desempefiar con excelencia y
la mayor prestancia estos roles basicos:

»  Fungircomo un verdadero enlace entre personas, lideres
o lideresas, asi como de distintos grupos e instituciones

» Seruna gran vocera, capaz de convertirse en receptora y
difusora en este mundo lleno de informacién

» Tener un amplio conocimiento de la comunicacion
politica y la capacidad para definir y poder segmentar
a qué tipo de audiencia, publico o sector destinara la
informacién o el mensaje. Recuerda que dentro de cada
proceso, en alglin momento, también seras la portavoz.

»  Contar con la capacidad para manejary resolver los con-
flictos, ya sean politicos, personales o sociales.

»  Seruna gran administradora, capaz de asignar los recur-
sos de manera idénea

»  Contar con una gran capacidad negociadora

Conocer el territorio. Para que una operadora politica sea exi-
tosa, necesita conocer a profundidad su territorio. Esto implica
saber quiénes son los principales lideres o lideresas, sus héroes
o0 heroinas anénimos asi como sus distintos personajes; todo lo
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referente a |a historia, leyendas y anécdotas del lugar; sus princi-
pales valores, costumbres, fiestas, tradiciones y su gastronomia.
Asimismo, habra que conocer su historial, su comportamiento
electoral en elecciones anteriores; sus distintas preocupaciones
y problematicas; su estado de animo; cudles son los grupos de
podery los partidos hegemonicos o histéricos; aquello por lo cual
los ciudadanos se sienten orgullosos, sus iconos y simbolos, asi
como su propia identidad. Esas son las condiciones del campo
que toda operadora politica debe dominar para que su trabajo
prospere. La contienda electoral no es un periodo suficiente para
comenzar a explorar el campo; hay que dominarlo con mucha
anticipacion (Jiménez, 2020, p. 69)

Capacidad deanalisis, objetividad y organizaciéon. Una operadora
politica es una analista que jamas debe perder la frialdad y, sobre
todo, la objetividad al momento de negociar, actuar y operar,
ademads, debe poseer una gran capacidad de organizacion. Por
ello, la comprensién de situaciones politicas en condiciones de
cambio y de estabilidad es una capacidad muy valiosa. Todo ello
responde a la necesidad de entender las relaciones que se guar-
dan entre los diferentes actores politicos: cdmo se alinean, cémo
se distribuyen las tensiones en las contradicciones cotidianas de
las negociaciones (Jiménez, 2020, p. 71).

Desde la vision de Martha Hernandez (2023), en toda activi-
dad de poder, gobiernoy campanas, juega un papel fundamental
y preponderante la operacion politica para consolidar acuerdos,
apoyos, respaldos y alianzas estratégicas. En dltimas, la compe-
tencia no es de género, sino de espacios politicos. El éxito de cada
accién dentro de la politica se debe a la disciplina, objetividad, la
capacidad analitica y de organizacion que toda operadora debe
encarnar de manera permanente; las ocurrencias y las impro-
visaciones terminan costando muy caro dentro de un proceso
electoral. Recuerda que una campafa es una inversion y lo peor
que te podria pasar es perderla por falta de disciplina, estrategia
y metodologia. La experiencia de Jiménez (2020) revela que
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las tareas tienen que estar planificadas, considerando tiempos,
movimientos, inversiones econdmicasy todas las actividades que
estan encaminadas al alcance de las metas perfiladas (p. 71).

El mundo empresarial y el entorno de los negocios pueden
servir como excelentes ejemplos para ilustrar de manera sencilla
la importancia de contar con una vision clara, una planificacion
solida y habilidades organizativas eficaces. En dltima instancia,
podemos concluir que en este dmbito se extrae una valiosa
leccion: las competencias que se adquieren con el tiempo y la de-
dicacién, junto con las capacidades innatas que una lider puede
aportar o desarrollar a través de la constancia son imprescindi-
bles. Por ello, es fundamental recordar que el aprendizaje es un
proceso continuo en el que nunca dejamos de crecer.

Jiménez (2020) hace hincapié en este punto: la organizacién
se aprende, se experimentay se perfecciona. Asi que el operador
debe capacitarse de forma continua en las competencias de
organizacion (p. 71).

Motivadora. Para que un grupo pueda cambiar, es necesario que
cada operadora politica: a) Tenga confianza en si misma; b) Sea
capaz de motivar equipos y grupos humanos; ¢) Siempre esté en
constante capacitacion. Estos tres elementos resultan basicos
porgue la confianza permite a la gente cooperar de manera per-
manente. Las personas desconfiadas no se comprometen y no son
eficaces; aquella lideresa que desconfia de su gente o sus propios
equipos gasta energia tratando de controlarla (p. 72). Recuerda
siempre que la motivacion se convierte en nuestro mayor impulso
y nuestro equipo estard motivado siemprey cuando el objetivo que
persigamos refleje fielmente la meta individual de cada persona.
Solo asi podremos tener la energia que requiere todo proceso de
cambio, por mas complejo y adverso que este sea.

Escucha permanente. Nuestro liderazgo depende, en gran me-

dida, de la capacidad de observacién y escucha que tengamos.
Quien tiene la dificil tarea de enfrentarse a un publico debe

70



afinar tu capacidad para hablar, toda operadora politica requiere
aguzar el oido. Jiménez reflexiona que escuchar a otra persona
mejora el entusiasmo; los individuos que se sienten escuchados
construyen lealtad, reducen la tensién, empiezan a pensar la for-
ma de resolver conflictos, en vez de complicarse mas, y se abren
las puertas a nuevas ideas. Voltaire decia “Si quieres parecer un
tonto, trata de decirlo todo” (p.72).

En la escucha de toda lideresa se encontrard siempre la
diferencia. Podemos estar de acuerdo o no con las acciones y
decisiones de nuestro partido, pero tenemos la posibilidad de
escuchar y respetar las distintas posturas aunque al final no es-
temos de acuerdo con el otro. Incluso, tanto un desacuerdo como
una vision distinta deben ser aclarados porque, cuando una
lideresa tiene la capacidad de escuchar atentamente, cualquier
interlocutor se anima a compartir distintos temas por complejos
o controversiales que pueden llegar a ser dentro de nuestro
equipo.

Ser empatica. La mejor operadora politica es aquella que, en su
territoriotiene la capacidad de ponerse enlos zapatos de los otros,
ademas, esta es percibida por los ciudadanos como una mas de
los suyos. Esa cualidad, ademas, genera un valor agregado para
el partido, porque logra una profunda conexién entre nuestras
candidatas y los votantes, al considerar que alguien como ellos
les representara durante el proceso electoral o dentro de alguna
instancia de gobierno.

Ser una gran comunicadora. Lograr vincularnos con la sociedad y
los diversos grupos también es comunicacion. Por eso, toda ope-
radora politica debe dominar los fundamentos del intercambio
de mensajes entre las personas. La comunicacién politica viene
a ser uno de sus dominios basicos y ello implica la comunicacion
politica (p.73). Para lograr un nexo exitoso con cualquier grupo
de la sociedad, requerimos la capacidad de conectar emociones
y voluntades, asi como de lograr distintas acciones.
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Implementar o desarrollar cualquier tipo de plataforma
de comunicacion para difundir acciones de nuestro partido,
programas de gobierno o convocatorias para activar o movilizar
distintos grupos es fundamental para lograr una adecuada retro-
alimentacion e interaccion con cada uno de nuestros publicos.

Ser asertiva. Jiménez menciona que la asertividad es tan valiosa
como la comunicacion misma; no se trata de “acertar”, sino de
lograr “asercién’, es decir, afirmacion. Es necesario entender que
la meta consiste en comunicar siempre las cosas de manera
proactiva y de forma positiva. Expertos en comunicaciéon indican
que el ejercicio de la asertividad implica dar y recibir mensajes
en forma honesta, pero también oportuna, para evitar herir a las
personas con quienes se dialoga (p.73).

Toda comunicacién asertiva implica siempre ser empaticos
con la otra persona, ponerse en su lugar. Luego, en un marco de
comprensiony respeto mutuo, es clave que la operadora politica
sea totalmente firme en el momento de exigir o pedir, demos-
trando su capacidad para exponer con claridad sus argumentos,
para permitan decidir y persuadir a nuestros interlocutores. Asf,
Jiménez considera que una meta de toda operadora politica es
desarrollar una politica asertiva, con lo cual sea posible dialogar
en medio de los conflictos, para que cada quién cumpla con sus
deberesy se garantice respeto en todo momento (p. 73).

Para lograrla asertividad, se debe contar con un ambiente de
valores como la honestidad, la franqueza y de mutua confianza;
entender e interpretar las distintas necesidades de cada uno los
sectores o grupos de la sociedad. Asi, es posible lograr la construc-
ciéon colectiva de un proyecto de gobierno como ejemplo de una
participacion ciudadana plenay horizontal. Si las politicas publi-
casdan cuentay generan sentido en la ciudadania es porque esta
fue tomada en cuentay, asi, responden a sus requerimientos: eso
es un verdadero ejercicio de comunicacion totalmente circular.
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Mediadora. Si, por ejemplo, los vecinos de una cuadra, de una
manzana o de una colonia tienen a la operadora politica como su
principal intermediaria ante la esfera piblica, en todos los asun-
tos que no conocen o no pueden gestionar por si mismos, ella
queda revestida de autoridad y representatividad inmejorables
(p.73).

Ese tipo de vinculacion entre el nivel pablico y la vida diaria
es una de las tareas mas relevantes de toda operadora politica.
Siempre ten en mente que la negociacion aparece en cualquier
momento de la vida misma, por eso, la responsabilidad de toda
operadora politica adquiere un caracter multidimensional.

Con inteligencia emocional. Jiménez sefala que desde hace dos
décadas, ya es conocido que el éxito de los proyectos en todos los
ambitos de la vida depende de la gestion positiva de las emocio-
nes (p. 75). Varios especialistas en todo el mundo coinciden con
laidea de que la mente que siente es mas rapida para reaccionar
que la mente que piensa. De tal forma, no solo el conocimien-
to, sino principalmente el control de nuestras emociones se
convierte en un aspecto imprescindible para toda operadora
politica. Recuerda siempre el famoso adagio popular que incluso
mencionaban nuestros padresy abuelos: “La que se enoja pierde”.

Resistir al impulso, segtin Jiménez, se ha vuelto el maximo
desafio de toda operadora politica. En este mundo contempora-
neo totalmente convulsionado e hipercomunicado en donde la
velocidad de la transmision de mensajes, las ocurrencias, el sen-
tido comin y las soluciones precipitadas son la peor parte (p. 75).
Desde su vision es el momento adecuado para detenerse, ralen-
tizary objetivar para tomar las mejores decisiones. No obstante,
parar a ratos significa el mayor desafio en la actualidad para toda
persona que desee lograr el éxito dentro de este mundo contem-
poraneo. Si entendemos al liderazgo como el arte de persuadir a
otros con el fin de construir un objetivo comun, es necesario que
tengas la capacidad de resistir el impulso emocional y enfocar
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todas tus acciones desde tu conciencia. Asi podras lograr una
verdadera argumentacion efectiva.

Proactivas. Este es uno de los principales rasgos de toda opera-
dora politica exitosa: tener la capacidad para actuar de forma
oportuna para evitar complicaciones futuras. Para Jiménez, pro-
yectar las consecuencias de tus propias acciones y las de otros
tiene mucho que ver con la experienciay el dominio de cualquier
actividad politica (p.75). Desde su perspectiva, todo desempefo
proactivo consiste en considerar las diferentes opciones, analizar
los escenarios posibles, asi como tomar decisiones que nos per-
mitan minimizar cualquier riesgo. Por eso, siempre se requiere
pensar en los beneficios para nuestra comunidad, antes que en
el bien particular de los ciudadanos.

Mujer de palabra. Entre los argumentos mas poderosos que con-
lleva todo proceso de operacién politica, Jiménez hace alusion
al pensamiento de Daniel Innerarity, para quien una sociedad
polarizada es mucho mas proclive a estancarse. En cambio, poder
llegar a acuerdos es la base de una sociedad democrética; y los
acuerdos requieren cumplimiento o, de lo contrario, resultan
contraproducentes.

Una democracia, mas que un régimen de acuerdos, es un
sistema para convivir en condiciones de profundo y persistente
desacuerdo. Ahora bien, en asuntos que definen nuestro contrato
social o en circunstancias especialmente graves, los acuerdos son
muy importantesy vale la pena invertir en ellos nuestros mejores
esfuerzos (Innerarity como se citd enJiménez, 2020, p. 76).

Incluyente. Todo acuerdo politico que busque la convivencia
democratica requiere tener siempre como bandera de lucha a
la inclusion. Esto provoca un ambiente ideal en el cual todos los
ciudadanos se conectan desde su autenticidad, y eso termina por
generar una mayor confianza. Toda lideresa que es capaz de lo-
grar una real colaboracién entre los integrantes de una sociedad
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se destaca por esta caracteristica: el estar comprometidas con la
toleranciay la diversidad con la finalidad de que funcionen nues-
tros acuerdos. Piensa que todo comienza con ser conscientes de
nuestros propios prejuicios, busca trabajar desde la objetividad,
la tolerancia, el respetoy la imparcialidad.

Las principales cualidades de toda operadora politica

La tarea encomendada a toda operadora politica, en todo caso,
comienza con generar confianza desde el territorio donde tra-
bajamos, con la capacidad que tenemos para poder incrementar
nuestro capital politico ante nuestro partido y ante la sociedad
a la cual representamos. Tu quehacer diario como operadora
politicaimplica considerar un conjunto de cualidades personales
que contribuiran a mejorar tu desempeno y resultados. Dichas
aptitudes son:

» Puntualidad para respetarme a mi mismay a los demaés.

» Disciplina que me permita encarar todo proceso de
manera ordenada

» Prudencia para callaren el momento justo

» Saberintegrara miequipo de trabajo

»  Preparaciény formacion permanente

» Objetividad para analizar con cabeza fria los aconteci-
mientos, datos y sobre todo las acciones de los otros

» Aperturaal didlogo

» Comprensiény amabilidad

Principalmente, |a objetividad se impone como una de las prin-
cipales destrezas de toda operadora politica, es decir, en todo
momento habra que apegarse a la realidad. En politica, se vuelve
crucial el evitar injusticias y tener la capacidad para motivar a las
personas con quienes se trabaja en equipo.

Jiménez plantea que ser objetivo es desapegarse de
sentimientos, de afinidad o simpatias hacia ciertas personas,
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situaciones u objetos. Desde su perspectiva, se trata de hacer
juicios de manera imparcial sobre las circunstancias y los hechos.
Esta no es una tarea facil porque las personas tenemos nuestros
propios criterios que determinan la forma en que vemos las cosas
e interpretamos los hechos (p.77). Aqui vale la pena que realices
un ejercicio que te permita despojarte de experiencias, cultura,
percepciones, creencias, sentimientos y emociones, para que
puedas ser totalmente imparcial. Aunque es complejo, si, eso
termina por marcar la diferencia entre una operadora politica
sabiay una totalmente imprudente.

Promotora y vocera de nuestro partido. Jiménez pone en relieve
la importancia de los partidos politicos en el sistema politico
mexicano y por qué el papel de toda operadora politica constitu-
ye la base de la mas poderosa toma de decisiones (p. 76), porque
parte primordial de la participacion tiene que ver con nuestro
sentimiento de pertenencia pero sobre todo con saber que so-
mos tomadas en cuenta.

Es por eso que cada militante debe sentirse parte del partido,
y de eso se trata la promocién politica. Los ciudadanos comunes
y corrientes, que son ajenos al partido, deben saber diferenciar el
proyecto de partido que abanderamos para que, en el momento
preciso de tomar una decisién a través de su voto, su decisién sea
consciente pero sobre todo informada.

Agente generadora de cambios. Jiménez menciona que, asi
como en todo entorno social una se siente mejor cuando ha sido
invitada a una fiesta que cuando ha sido ignorada, en la vida
de nuestro partido, hay modo de hacer saber a cada persona
que tiene extendida una invitacion personal para sumarse a
un proyecto colectivo y hacerlo fuerte (p. 78). Es por eso que
se vuelve fundamental que toda operadora politica asista de
manera permanente a las distintas actividades del partido en
el territorio: eventos publicos, mitines, reuniones ciudadanas y
con nuestra militancia, actos ante medios de comunicacion, reu-
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niones politicas, informes gubernamentales o municipales (si es
estratégicamente conveniente para nuestra campafia). También
sevuelve fundamental asegurar la invitacion en tiempoy forma a
los militantes y simpatizantes, para que asistan a los eventos del
partido y promover las actividades de impacto politico instruidas
por él (p. 78).

Difusora de los logros y acciones de los gobiernos emanados
de nuestro partido. Toda operadora politica debe priorizar los
distintos logros, hitos y acciones de los gobiernos emanados del
partido que compiten en el territorio a su cargo. De otro modo,
no habra forma de bajar a tierra, a los ofdos y ojos de los militan-
tesy de los ciudadanos en general, las acciones mas importantes
(p. 79). En este sentido, toda operadora politica deberia:

»  Conocer el perfil curricular, asi como la historia y vida de
nuestros gobernantes estatales y municipales.

» Comunicar entre liderazgos, actores y estructuras po-
liticas las acciones o, en su caso, los distintos logros de
gobierno.

» Llevar al territorio el mensaje de la dirigencia nacional y
de los buenos gobiernos priistas ante la militancia y la
sociedad civil.

Gestora estratégica de incidencias politicas. Toda operadora poli-
tica debe reportar de manera permanente las incidencias que pu-
dieran afectar la imagen del partido, de nuestras candidatas o de
los integrantes del partido. También es fundamental que elabore
informes sobre todas las incidencias periodisticas (prensa escrita
o digital), en donde se puedan analizar las distintas opiniones
0 posturas personales o de grupo que se presenten en las redes
sociales. Con base en los puntos anteriores, es clave que tengas la
capacidad paraimplementar estrategias de manera inmediata, a
modo de brindar soluciones a posibles crisis o situaciones total-
mente complejas.
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Siguiendo a Selva Castifneira (2023), las mujeres tienen la
misma capacidad de gestién e incluso mayor sensibilidad a la
hora de tomar decisiones que puede involucrar a un pais entero.
En el mundo, hay mujeres politicas que incluso evitaron una gue-
rra, gracias a su capacidad conciliadora y estratégica para tomar
decisiones de tal importancia. Otras lograron mejor gestion en
la crisis de una pandemia mundial, en un contexto impredecible.
Las mujeres tienen la capacidad de cumplir roles multiples en
sudia adiay esa actitud las lleva a enfrentar las condiciones de
administrar un pafs o una ciudad.

¢Cudles son los ejes principales de toda operacion politica?

La operadora politica se convierte en una de las piezas mas im-
portante de la accion en tierra. Para ello, deben asegurarse de:

» Coordinar y sostener una buena relacién con el partido,
sectores y organizaciones, asi como grupos politicos,
lideres de opinion dentro del territorio, actores politicos
(diputados locales y federales, senadores, gobernantes
y todas las instancias de gobierno), actores sociales y
grupos ciudadanos.

» Tener la capacidad para mapear distintos liderazgos
claves dentro del territorio y que son afines a nuestro
partido (por ejemplo, taxistas, petroleros, maestros,
sindicatos, etcétera) con la finalidad de operar siempre
de manera coordinada.

»  Mantenerse siempre informadas y comunicar todas las
acciones, eventosy posturas del partido.

Conviértete en un verdadero enlace politico. En los trabajos
territoriales, la operadora politica debe supervisar la inclusién de
todos los grupos y fuerzas politicas afines al partido. Asimismo,
debe supervisar la inclusion de liderazgos con representacion
para que participen en las estructuras (legisladores, gobernan-
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tes). Ademas, tendrd que supervisar la inclusion de los actores
politicos estatales para sumarse a los procesos electorales
(exgobernadores, exsenadores, exdiputados, expresidentes
municipales, exlideres del partido, entre otros).

Los obstaculos del ejercicio de la operacién politica son,
principalmente, la pasividad y la indiferencia. En esos dos am-
bitos negativos es necesario aplicar todas las herramientas de
los saberes y la experiencia, a fin de generar la transformacién
necesaria.

Agente clave de movilizacién en materia electoral. Otra funcién
primordial de toda operadora politica consiste en coordinar la
estrategia de promocién politico-electoral del partido para su
eficienciaen los procesos electorales (Jiménez, 2020, p. 80). Cual-
quier movilizacion, ya sea de naturaleza ciudadana o politica, se
convierte en un elemento esencial que respalda el éxito de toda
operacién politica. La capacidad para llevar a cabo con eficacia
diversas acciones y la habilidad para motivar a la ciudadania a
participar en procesos electorales resultan el principal desafio.
No obstante, estos dos aspectos, finalmente, reflejan todo el
esfuerzo tanto de la operadora politica como de su equipo. Cabe
destacar que en este proceso se comprometen todos los recursos
de nuestro partido.

Segln Jiménez, esto implica desempefar un papel coordina-
do con diversos movimientos. Desde su perspectiva, detrds de cada
accion de los votantes se encuentra el esfuerzo de persuasion de la
operadora politica. Ademas, en el desarrollo de los procesos elec-
torales, se ponen en marcha las capacidades humanas, técnicas y
organizativas de nuestra formacion politica (p. 80).

Lourdes Miinch (2023) nos comparte que una campana
politica puede o no ser complicada, dependiendo del liderazgo,
aptitudes y cualidades de la candidata. En este sentido, es muy
importante que se capacite a las futuras operadoras politicas
para participar con la suficiente preparacion, actitudes, empatia,
inteligencia emocional, liderazgo, entre otras cualidades.
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I11. Territorio

oy endfa, podemos apreciar que toda candidata o politica

tiene, en su mayorfa, una sobreexposicion tanto en me-

dios tradicionales como digitales. Entonces, la gran ma-
yoria piensa que es suficiente y se olvida de lo mas importante: el
contacto personal, el contacto directo con el ciudadano. ;A quién
no le gusta ser escuchada y estrechar la mano de quien quiere
que le represente o ya le representa? Creo que todo ciudadano
espera alglin dia poder tener una charla sincera con la lideresa,
decirle lo que se piensa de ella y, sobre todo, ser escuchado y
tomado en cuenta.

Esverdad que tanto los medios tradicionales como los medios
digitales permiten llegar a una mayor audiencia en tiempo y con
menor esfuerzo. Estas herramientas sirven para alcanzar a simpati-
zantes, indecisos e indiferentes, pero es imperante complementar
con el territorio, con el contacto cara a cara. Asi, los medios tradi-
cionalesydigitales se utilizan para lanzary repetir un mensaje que
complementamos, reforzamos y detallamos en tierra.

En lo personal, el convivir con las comunidades es una expe-
riencia muy enriquecedora, pues, ademas de conocery palpar las
necesidades de las poblaciones —donde a veces te das cuenta
que no son las mismas o son mas graves de lo que la investiga-
cién arroja—, puedes hacer un detalle muy fino de cuales son
y cdmo solucionarlas. Incluso, a partir de ello, puedes hacer un
seguimiento coordinado con la misma poblaciéon, llevando a
una identificacién y una estrecha conexién del ciudadano con la
lideresa que se preocup6 por la persona o la comunidad.
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Laestrategia detierra permite establecer un contacto directo
y personal con los votantes. Al visitar comunidades, tocar puertas,
participar en eventos locales y conversar con las personas cara
a cara, se crea una conexién mas cercana y se genera confianza.
El interactuar directamente con los votantes ofrece informacién
valiosa sobre sus preocupacionesy prioridades. De tal manera, es
posible adaptar los mensajes y propuestas de la campafa para
abordar de manera mas efectiva la problematica que realmente
apremia a la comunidad.

La estrategia de tierra también es una herramienta poderosa
para movilizar a los votantes. Al hablar con ellos personalmente,
se tiene la oportunidad de incentivar su participacién en las elec-
ciones, recordandoles la importancia de su voto y brindandoles
informacion sobre cémoy dénde votar. En una campafa electoral,
la estrategia de tierra puede marcar la diferencia, al permitir que
la candidata se destaque de sus competidores. Ademas, se puede
transmitir autenticidad, empatia y compromiso, para asi generar
una mayor conexién y preferencia por la candidata.

Con una buenaimplementacion de la estrategia de tierra, se
llegan a establecer relaciones y construir redes de apoyo con lide-
res comunitarios, organizaciones locales y voluntarios. Mariana
Obando (2023), sabia mujer que fundé el “Nicleo Femenino de
la 1zquierda Democratica en la provincia del Carchi, Ecuador”, nos
explica que estas conexiones pueden ser fundamentales para
ampliar el alcance de la campafia y obtener respaldo adicional.
Ademas, estas redes, al llegar al gobierno, se vuelven la columna
vertebral para viralizar el trabajo y las acciones realizadas por la
autoridad, asi como obtener informacién inmediatay de primera
mano sobre las necesidades o problematicas de los diferentes
sectores. Este contacto nos ayuda a mantener el apoyo a la auto-
ridad y a tener una mejor gestion.

La experiencia de Mariana Obando, quien por méas de 20
anos se mantuvo al frente de todo el trabajo en territorio del Par-
tido Izquierda Democratica (que, al igual que el PRI, es miembro
de la Internacional Socialista), nos comenta:
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Con la experiencia vivida, considero que el trabajo en te-
rritorio es fundamental, ya que se afianza el compromiso
del electorado con la candidata, consolidandose un trabajo
serio, comprometido y dificil de ser cambiante. Se logra te-
ner una cercana amistad, casi familiar, con las personas de
los barrios, comunidades, gremios, asociaciones, mercados,
especialmente con la gente mas pobre de la provincia.

Tradicionalmente, en las ciudades pequefias los ciudadanos Ile-
gan a sentir tal cercanfay carifo por la lideresa que logran conec-
tar fuertemente con ella, hasta el grado de hacerles invitaciones
a ser priostes o padrinos de sus hijos. A la postre, todas aquellas
personas llegan a ser nuestros aliados naturales con los cuales el
trabajo politico se facilitay masifica, logrando mantener un voto
duro y seguro. Mariana Obando nos comparte que asf fue como
lograron mantenerse vigentes por mas de treinta afios, ocupando
todas las dignidades de representacion popular en la provinciay
concluye: “No se pueden cometer errores como olvidar la campa-
fAia en territorio porque la lideresa no puede perder el contacto
con los ciudadanos’”.

3.1Los 5 pasos para disefiar la estrategia de tierra
Identificar al elector

El especialista Javier Sanchez Galicia, en su manual 5 pasos para
disefiar una estrategia de tierra, nos comenta que el primer paso
es identificar al elector. Pero no se refiere Gnicamente a la
informacion que pueda arrojar una encuesta, sino a conocer a
profundidad qué piensan de nosotros, dénde se ubican, sus gus-
tos, necesidades y de qué forma podemos llegar a ellos, cuales
son persuasibles, cuales consideran que son nuestras fortalezas
y debilidades. Asimismo, habra que indagar lo que opinan sobre
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nuestro oponente y conocer los resultados segmentados de las
elecciones anteriores.

Para lograr dicha identificacién, debemos apoyarnos por
una profunda investigacién. Recuerda que la investigacion en el
desarrollo de una estrategia territorial proporciona la informa-
cién necesaria para tomar las mejores decisiones, adaptarse a las
circunstancias locales y aumentar las posibilidades de éxito, al
permitir una conexion efectiva con la audiencia objetivo.

Por lo tanto, nuestro punto de partida implica una compren-
sion extensa de la demografia, cultura, festividades, tradiciones,
historias, intereses, inquietudes, necesidades, gastronomia y
otros aspectos, con el fin de identificar minuciosamente los
desafios y problematicas que compartiremos con la comunidad.
Esta informacion también resulta esencial para proponer solucio-
nes efectivas y nos permite Ilevar a cabo una segmentacién mas
precisa de los votantes, en grupos con caracteristicas similares.
Ademas, nos facilita la labor de mapear a los actores locales, ya
sea como potenciales aliados o adversarios.

Comoya lotenemosclaro, hacer una buenainvestigacion nos
lleva a tener un mejor disefio de la estrategia territorial, al hacela
mas efectiva y precisa. Podemos tomar decisiones estratégicas
mas acertadas en cuanto al enfoque que daremos a los mensajes,
la asignacion de recursos, eventos, brigadas, entre otras. Pero
también nos permite conocer mejor a nuestro oponente, c6mo
se posicionan otros candidatos o partidos en la misma area y
como se puede diferenciar la estrategia. En contraste, la falta
de investigacion puede llevar a errores costosos o a la falta de
conexién con los votantes, dafiando a la campafa.

Georreferenciacion
Con toda la informacion recolectada seguimos con el segundo
paso que serfa la georreferenciacion: ubicar de la manera mas

exacta posible en dénde se encuentran nuestros promotores,
detractores e indecisos. Esto nos dara mayor productividad y nos
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permitira dar mensajes mas adecuados a cada grupo de perso-
nas. Quiza ahora te preguntes ;Cémo lo hago? No es complejo,
al analizarlos resultados de las encuestas segmentadas, te daras
cuenta de que puedes obtener informacién por edad, sexo, edu-
cacion, ingresos y, lo mas importante, por sectores geograficos.
Con toda esta informacion logramos generar conglomerados
o clisteres de ciudadanos. Retomemos el concepto de clister
desde la definicion de Santa Mora (2023), quien lo describe como
una estrategia para segmentar y dirigir mensajes especificos a
grupos de votantes con intereses o preocupaciones similares.
Los cltsteres en campanas politicas pueden ser una herramienta
atil para una estrategia de comunicacion mas efectiva y una
comprension mas profunda de los votantes que, a su vez, genera
posicionamiento, empatiay apoyo.

Organizacion de la estructura

El tercer paso seria la organizacién de la estructura: la columna
vertebral de todo el trabajo en territorio, puesto que, asi como de
la columna se extienden los principales nervios hacia las diferen-
tes partes del cuerpo, de la misma manera debemos organizar,
descentralizar y capacitar a diferentes grupos de brigadas para
poder lograr un contacto directo y comunicacion mucho mas
certera.

La organizacién siempre nos va a ayudar a que el trabajo
sea eficiente y disciplinado. Al tener un trabajo descentralizado,
lograremos eficacia y tendremos un efecto multiplicador de
nuestro mensaje. Y, al lograr un contacto directo, cerraremos el
circulo de la difusion de nuestro mensaje, entonces, sera el com-
plementoy sevolvera tangible toda comunicacién que tengamos,
tanto en los medios de comunicacién, como en las redes sociales.

Es muy importante tener clara la jerarquizacién del trabajo
en territorio: lideresa politica, coordinadores por zona, barrio,
cuadra, hasta llegar al elector. ;Cémo lo hago? Pues con mapeo
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electoral y georreferenciacion, podemos dividir al electorado en
tres clasificaciones concretas que son:

»  Promotores: También se conoce como voto duro.

»  Detractores: Son el voto duro de nuestro oponente, nues-
tros adversarios.

» Indecisos o voto switch: Todos aquellos electores que
aln no estan convencidos por ninguna tendencia o
candidato.

El objetivo es amplificar la presencia de la candidata en todo el
territorio, para lograrlo es indispensable la organizacion de vo-
luntarios, simpatizantes y militantes a los cuales se les agrupa en
brigadas de contacto directo para hacer barridos de promocion.
Esto significa repartir publicidad impresa, perifoneo y brandeo
en calles, avenidas, casas y locales comerciales que nos lo per-
mitan. Asi, a cada brigada se le dan mensajes segmentados o
diferenciados a través de tres lineas de comunicacién que serian
a) mailing personalizado para hacerlo Ilegar directo o por redes
sociales y WhatsApp; b) visitas puerta a puerta; c) telemarketing,
para realizarlo via telefénica.

Todo este trabajo que hacemos puerta a puerta, no solo nos
sirve para amplificar nuestro mensaje, tenemos otros beneficios
laterales muy fructiferos para la campafia como lo son:

» Identificar nuevos voluntarios para la campanfa

» Actualizar nuestras bases de datos

»  Entregar nuestra publicidad politica impresa

» Colocar propaganda de gran formato en casas y
comercios

»  Movilizacién para el dia de la eleccién

» Asegurar el voto

La organizaciéon de nuestras estructuras ven la clspide de su
trabajo en “el dia D” o el dia de la eleccién, puesto que su labor
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en este dia es fundamental para paises como México o Colombia,
donde el voto no es obligatorio, por lo cual hay que movilizara la
ciudadania a que asistan a votar.

Comunicary persuadir

Continuando con el cuarto paso, conviene explicar que la co-
municacion nos permite esparcir el mensaje central entre los
ciudadanos, pues el escuchar y platicar refuerza la cercanfa y la
atencion hacia nuestro mensaje, con ello, logramos persuadirlos
a votar por nosotras. Una campafa puerta a puerta se debe
realizar de manera simultanea entre la candidata, militantes
y simpatizantes, llevando ya una base de datos clasificada por
promotores, detractores y neutros, todo esto con la finalidad de
optimizar el tiempoy recursos.

Movilizacion Electoral

En estos casos, la movilizacién electoral es un programa especial
destinado a lograr que la mayor cantidad de electores asistan a
votar. Con este programa ubicamos electores meta, enviamos
mensajes especificos con los cuales convencemos de votar por
nosotrasy logramos que se comprometan a salir a votar. Lo traba-
jamos en niveles, de acuerdo al alcance de cada eleccion, es decir
depende de si es nacional, estatal, municipal o distrital. Dicho
programa debe cumplir el siguiente orden:

1. Analizamos la estructura electoral

2. Generamos frentes de accion

3. Realizamosjornadas de capacitacion

4. Unificaciény depuracién de la informacién

5. Capacitamosanuestrosrepresentantesde casillaselectorales
6. Instalacion del cuarto de situaciones para el dia D

7. Determinacién de las necesidades de logistica

8. Despliegue de la operaciéneneldia D
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3.2 Contacto directo

El contacto directo dentro de una estrategia territorial para una
campana politica puede Ilegar a ser muy importante, es una he-
rramienta muy poderosa para fortalecer la construccion de bases
de datos, el mapeo de actores y la identificacién de lideres o
lideresas barriales. Todo esto permite a la candidata y equipo de
campafia conectarse personalmente con los votantes, escuchar
sus preocupacionesy ganar su conflanza.

El contacto directo puede incluir reuniones con vecinos,
visitas puerta a puerta, participacién en eventos locales, ferias y
otras actividades cara a cara. Sin embargo, su efectividad puede
variar seglin la cultura politica, las circunstancias locales y, en
algunos casos, como durante la pandemia, es posible que deba
combinarse con estrategias digitales para llegar a un ptblico mas
amplio.

Para un elector, el hecho de que llegue una candidata a su ba-
rrio o comunidad y que conozca costumbres, historias, anécdotas,
gastronomia y fiestas llega a ser un diferenciador muy fuerte y
hasta puede lograr la empatia e identificacion automatica. Para
nosotras, el establecer esas conexiones significativas y ganar su
apoyo es un paso adelante en nuestra campafa. Pero es muy
importante tener en cuenta varias situaciones:

» La vinculaciéon debe ser real y sincera. Siempre debe
haber estudio y preparacién previa, no preguntar impro-
visadamente. El desconocimiento de la cultura de una
comunidad puede llevar a malentendidos y errores que
dafien la imagen de la candidata. Estar informadas nos
evita situaciones incémodas o desagradables.

» Conexién emocional. El comprender la historia y las
experiencias de una comunidad puede ayudar a esta-
blecer una conexion emocional méas fuerte. Los electores
pueden sentirse identificados con una candidata que
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demuestre comprensién y empatia hacia su cultura y
experiencias.

»  Mostrar interés y respeto por la cultura de una comuni-
dad demuestra una actitud abierta y considerada hacia
sus valores y tradiciones.

»  Conocer la cultura de una comunidad permite adaptar
los mensajes politicos para abordar problemas especi-
ficos y valores compartidos. Esto hace que los mensajes
sean mas efectivos y relevantes.

» Es posible construir puentes entre diferentes grupos
culturales, promoviendo la inclusién y la unidad.

»  Planificar estrategias de campafa que aprovechen festi-
vidades locales, eventos culturalesy otras oportunidades
para conectarse con los votantes.

» Ganarse el apoyo de lideres comunitarios y figuras
respetadas dentro de una comunidad suele ser mas facil
cuando se muestra respeto por sus valores y tradiciones.

El éxito con el contacto directo en una campafa politica depende
de una buena segmentacion de los votantes. Para ello, debemos
identificary segmentar a los votantes segtin sus preferencias poli-
ticas, interesesy preocupaciones, con el fin de adaptarel mensaje
y las interacciones de manera efectiva. En segundo lugar, habra
que lograr una capacitacién adecuada de voluntarios y miembros
del equipo de campafia que estaran en contacto directo con los
votantes. Esto incluye la comprensién de la plataforma politica,
el mensaje de la candidatay las habilidades de comunicacion.
De hecho, una maxima en comunicacién es llevar al elec-
torado mensajes claros y consistentes, hay que asegurarse de
que el mensaje de la candidata sea claro y coherente en todas
las interacciones. Los votantes deben entender las propuestas y
valoresde la candidata de la manera més sencillay comprensible,
como diria Alfredo Davalos, “comunicacion Plaza Sésamo”.
Durante el contacto directo, es esencial escuchar activamen-
te las preocupaciones y preguntas de los votantes. Esto ayuda
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a adaptar el mensaje y a demostrar empatfa. Otro punto para
lograr el éxito del contacto directo es intentar personalizar las
interacciones tanto como sea posible, conocer el nombre del
votante, referirse a sus inquietudes especificas y hacer que se
sienta valorado puede marcar la diferencia. Al llegar a la visita,
debemos estar preparadas para abordar las preguntas dificiles
y preocupaciones de los votantes con respuestas concretas y
soluciones viables. A los electores no puedes mentirles u ofrecer
cosas no realizables.

Establecer una presencia fisica en la comunidad a través
de actividades como visitas puerta a puerta y participaciéon en
eventos locales crea un vinculo mas cercano con los votantes,
pero estas acciones deben ser permanentes o al menos tener una
continuidad. Un amigo te visita seguido, no solo una vez.

Debemos utilizar datos demograficos y de preferencias para
dirigirse a grupos especificos de votantes de manera mas efecti-
va. Con estos datos, lograremos una segmentacion mas finay nos
ayudaran mucho en la personalizacion de los mensajes. El llevar
un seguimiento y registro de las interacciones, las respuestas de
los votantes y las areas clave de preocupacién nos permitiran
ajustar la estrategia a medida que avanza la campana.

El Gltimo punto para lograr el éxito del contacto directo es
la movilizacién, la cual no se trata solo de conversar, sino de mo-
vilizar a los votantes. Habra que asegurarse de que los votantes
comprometidos estaran listos para votary participaractivamente,
tanto en la campana como en el dia de las elecciones.

El éxito con el contacto directo en una campafa politica se
basa en la autenticidad, la empatiay la capacidad de conectarse
con los votantes a nivel personal, demostrando que la candidata
y su equipo verdaderamente se preocupan por las necesidades
y aspiraciones de la comunidad. Hablamos de que el manejo
correcto del contacto directo es clave, pues resulta en una po-
derosa herramienta para fortalecer la construccion de bases de
datos e identificacion de lideres o lideresas barriales. No solo nos
va a ayudar a persuadir al electorado y alcanzar nuestro objetivo,
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que es ganar la eleccién, sino que, con ello, también nos queda
el trabajo avanzado. Es decir, cuando ya estemos en nuestro go-
bierno, estas redes nos serviran también para masificar las obras
y gestién de proyectos que hagamos, aqui radica que hagamos
una buena recoleccién de datos, es decir continuar con una co-
municacion directa y efectiva con nuestros votantes.

¢Cémo logramos dicha recoleccién de datos? Durante las
interacciones cara a cara con los votantes, se pueden recopilar
datos valiosos, como nombres, direcciones, nimeros de teléfono,
direcciones de correo electronico, si tienen acceso a WhatsApp, si
son promotores, si estarian interesados en participar activamente
en campana, etcétera. Estos datos deben vaciarse en un formato
que hoy, con la tecnologia, podemos centralizar en una sélida
base de datos por sectores, barrios, ciudades y otros territorios.
Cabe remarcar: al interactuar con la comunidad, se pueden iden-
tificar lideres o lideresas locales, organizaciones comunitarias y
grupos de interés que desempefan un papel importante en el
ambito local. Estas personas pueden convertirse en defensores o
aliados clave de la campafnay ayudar a movilizar a otros votantes.
Por lo anterior, la identificacion de lideres y lideresas barriales
es esencial para construir alianzas estratégicas y obtener apoyo
adicional.

En mi experiencia, hemos logrado crear grupos barriales
de WhatsApp para hacer llegar nuestro mensaje de campana,
pero lo ponemos como un grupo de apoyo a emprendimientos
y seguridad del barrio en el cual, no solo compartimos nuestros
mensajes diarios, también permitimos que los integrantes
compartan publicidad de sus emprendimientos y que levanten
alertas de inseguridad o noticias del barrio.

El contacto directo permite una segmentacion mas pre-
cisa de los votantes seglin sus intereses y nivel de compromiso,
facilita la identificacion de grupos demograficos especificos y
la adaptacion de mensajes y estrategias para abordar sus nece-
sidades ademas de una retroalimentacién continua sobre las
preocupaciones y problemas locales. El contacto directo puede
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inspirara los electores a participar activamente en la campafa, ya
sea como voluntarios, donantes o defensores fortaleciendo atn
mas la base de apoyo y la red de contactos.

3.3 Eluso de la tecnologia en el desarrollo
de una estrategia territorial

La tecnologia se ha vuelto fundamental en el desarrollo de una
estrategia territorial en campafas politicas, puesto que permite
recopilar, almacenar y analizar grandes cantidades de datos
demograficos y de comportamiento de votantes en tiempo real.
Esto facilita la segmentacién de votantes y la toma de decisiones
basadas en datos. Con la geolocalizacion podemos ayudar a
identificar areas geograficas clave para enfocar esfuerzos de cam-
pafna, como la realizacién de eventos locales o la movilizacién de
votantes.

Elusode plataformasdigitalesy redes sociales permite llegar
a un plblico amplioy diverso de manera eficiente. La publicidad
en linea y las redes sociales son canales importantes para difun-
dir mensajes de campana, pero no podemos olvidarnos de que
lo digital y lo territorial se complementan, siempre debenirde la
manoy seguir las mismas lineas estratégicas.

Herramientas de analitica web y de redes sociales permiten
evaluar el impacto de la estrategia y ajustarla en tiempo real
segin las métricas de rendimiento, la aplicacion de dichas
herramientas tecnolégicas puede facilitar la movilizacién de
voluntariosy la organizacién de eventos territoriales, simplifica la
gestion de bases de datos de votantesy automatizar tareas como
el envio de mensajes personalizados.

Las plataformas publicitariasenlinea, por su parte, permiten
segmentar anuncios segln la demograffa, intereses y ubicacién
geografica de los votantes, lo cual aumenta la eficacia de la pu-
blicidad. Utilizar estas plataformas de promocion puede ayudar
a reducir los costos de la campana, al eliminar la necesidad de
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publicidad impresa costosa y optimizar la asignacion de recursos.
Ademas, proporciona acceso instantaneo a noticias, tendenciasy
eventos actuales, propiciando que la campafia se mantenga agil
y adaptable.

Territorio vs. digital

Més que ver contraste entre la estrategia en tierra y digital, hay
que considerarlas complementarias y esto es lo que lleva al
éxito. Cuando formas un equipo que tiene clara la importancia
del territorio pero también la importancia de lo digital, este va a
convertirse en un equipo ganador. A estos equipos los Ilamamos
360, pues, aungue cada equipo va a tener especializacidén en su
area, siempre deben estar en contacto y saber lo que el otro esta
haciendo en el dia a dia justamente para complementarse, para
lograr comunicar en la parte digital lo que se esta haciendo en
territorio. Sin duda, las colaboraciones digital-territorio nos van
a ayudar a crear arquetipos mas exactos, mas reales, a conectar
mas y a amplificar la visibilidad de nuestros mensajes y de la
candidata.

La importancia de unir el trabajo del 4rea digital con terri-
torio radica en que “la unién hace la fuerza”, puesto que de nada
te sirve que en territorio tengas un mensaje y en digital otro
mensaje completamente diferente, no funciona, creas confusion.
Hasta el dia de hoy alin sigue siendo complicado que se gane una
eleccion Unicamente con la estrategia digital, sin embargo si la
puedes perder si no tenemos un buen posicionamiento, si no hay
congruencia, si nuestra narrativa en territorio y digital no estan
acordes, esta desconexién nos trae varios problemas y es mejor
ahorrarse una crisis en campafa y hacer bien las cosas (Tania
Alanis, 2023).

No se trata de una confrontacion, se trata de un comple-
mento, existe una nueva escuela de pensamiento de estrategia
que propuso sustituir la construccién de una estrategia de oferta
de campafia por la construccién de una estrategia de resonancia
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y/o disonancia. En el entendimiento de este planteamiento, la
inteligencia digital ha jugado un papel fundamental, no solo
para construir las estrategias digitales, sino para profundizar en
el conocimiento de la sociedad que esta en territorio y en linea.

Un ejemplo de una candidata que logré este complemento
de la campafia en tierra y en digital es Isabel Allende en Chile,
pues hizo una gran campana en territorio, una muy fuerte pre-
sencia en tierra, grandes mitines y encuentros con la ciudadania.
Pero la estrategia que hicieron en digital ayudé a que los votantes
se movilizaran, no solo a participar en los encuentros y mitines,
sino a que se hicieran eventos alternos. Entonces vemos que
esta combinacién funciona, ha permitido que conecten con una
amplia gama de electores.

Para terminar de entender por qué es Util darle vida a este
complemento, territorio + estrategia digital, hay que hacer un
analisis de consumo de medios que nos permita entender cémo
toman decisiones las personas con quienes nos queremaos co-
municar, ahf esta la clave. Hubo un cambio del paradigma, pues
anteriormente la mayoria se informaba por medios tradicionales
y muy pocos por internet, actualmente se invirti¢ esta distribu-
ciény, de hecho, aparecié un nuevo concepto llamado “anfibios”,
esdeciraquellas personas que consumen informacién a partir de
lo que ven en medios tradicionales y en medios digitales.

Dicho lo anterior la construccién de estrategia implica defi-
nir, a partir de datos, cuél es el canal méas rentable para llegarle al
plblico. Por lo tanto, para los que se informan prioritariamente
por internet, ser (til llegarles a través de una estrategia digital,
pero, para los que se informan por medios tradicionales, la estra-
tegia tendra énfasis en el territorio (Sara Tamez, 2023).

Desarrollar una estrategia territorial en México implica
considerar las diferencias significativas en escala, demografia,
problemas y recursos en cada nivel geografico. Es esencial adap-
tar la estrategia para abordar de manera efectiva las necesidades
y preocupaciones especificas de la poblacién en cada area. Para
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lograrlo, en primer lugar, debemos entender la escala geografica
de México:

» Estatal: Nos tenemos que enfocar en alcanzar una
audiencia muy amplia, hay que considerar la diferencia
cultural y de regiones para la realizacion de la estrategia.

»  Por ciudad: Nos debemos enfocar en la solucién casi
inmediata de la problematica urbana, es decir, infraes-
tructura, servicios publicos, seguridad, entre otros. El
ingrediente extra serfa decir al votante cémo vas a aten-
derla, tomando en cuenta que en las ciudades tenemos
electores mucho mas criticos y esperan soluciones casi
de manerainmediata.

»  Municipal: Abordamos cuestionamientos mucho mas
locales, como politicas de desarrollo, econdémicas, de
educacidn, salud y servicios municipales.

» Colonias, barrios o comunidades: Aqui se vuelve muy
local y se enfoca en problemas comunitarios, como
seguridad, vivienda y servicios locales. Hay que saber
diferenciar entre la parte urbanayla rural, considerar sus
costumbres y tener en cuenta que estamos ingresando
a una “‘gran familia’, donde todos se conocen y es muy
poderosa la comunicacién boca a boca entre vecinos.

En segundo lugar, debemos conocer si contamos con la estruc-
tura partidista y voluntariado, puesto que son elementos funda-
mentales para lograr que la campafa territorial sea efectiva. La
estructura partidista nos proporciona una organizacion sélida
que puede coordinary ejecutar actividades a nivel territorial. Esto
incluye la identificacion de votantes, la movilizacion, la recauda-
cién de fondos y la logistica de campana.

Los partidos politicos suelen contar con recursos financieros,
bases de datos de votantesy experiencia en campafas anteriores
que llegan a ser de mucha ayuda para una estrategia territorial
efectiva. Al tener acceso a informacién politica electoral, como
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un censo o un padrén electoral, tenemos un punto de partida
para las bases de datos.

Los voluntarios locales son esenciales para llevar a cabo
actividades en el terreno, como visitas puerta a puerta, orga-
nizacion de eventos locales, participacion en la comunidad y
logistica, ademas, aportan mano de obra y conocimiento local.
Los voluntarios locales suelen tener conexiones personales y
una comprension profunda de la comunidad, lo cual facilita el
establecimiento de relaciones y la comunicacion efectiva con los
votantes, nos ayudan a movilizarlos, a identificar simpatizantes
y su participacion en las elecciones. Al vivir en la comunidad,
cuentan con mas credibilidad que los miembros del equipo de
campana, lo cual puede influir en la percepciény el apoyo.



[ ]

IV. Estrategia (,
ara Davalos (2020), toda campafia politica exitosa debe
estar basada en un proceso estratégico. Dentro de este, hay
que trazar Iineas maestras para discernir cual es el terreno

mas conveniente donde competiry encarar tu campana politica.
Es imprescindible implementar las distintas tacticas y acciones
que se han definido dentro de tu estrategia. Ademas, debes
definiry conocer perfectamente a los adversarios que enfrentas;
a los “otros actores en el escenario”; a los distintos piblicos a los
cuales destinaras tu mensaje. Por ltimo, requieres una adecua-
da seleccién de medios para que tu estrategia pueda ser efectiva
dentro del proceso electoral (p. 71).

Como todo método o camino, la elaboracién de una estra-
tegia de campana incluye una serie de pasos, cuya realizacion
nos permite trazar el camino para dar los siguientes. Entre mas
solido, reflexionado y sustentado sea cada paso, mejor sera el re-
sultado final dentro de una estrategia que se compone de varios
elementos. Siempre, el todo es mas que la suma de sus partes.
Ello significa que cada una de las acciones consideradas dentro
una estrategia de campafa se correlaciona dindmicamente con
las demés. Por tanto, es indispensable Ilevar a cabo cada una de
ellas (Davalos, 2020, p. 71).

Desde la visién de Gabriela Ortega (2023), las campanas
electorales se basan en potenciar las fortalezas de las candidatas,
en reducir las amenazas respecto a los adversarios y, por lo tanto,
no deberian tener distinciéon de género, sino diferenciarse por
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formacion, experiencia, habilidades, la gestion realizada, entre
otras caracteristicas que, como bien sabemos desde la estrategia,
deben analizar previamente en toda candidatura, independien-
temente del género.

Segun Virginia Garcia Beaudoux (2020), a la hora de disefiar
la estrategia de campafia de una candidata, se deben tener en
consideracion los elementos generales y validos para todas las
campanas electorales, independientemente del género de los
candidatos. Esto es, el contexto econémico y politico, el humor
social, de qué se trata y qué se pone en juego en cada elecciéon en
particular, la agenda de temas y preocupaciones de la ciudada-
nia, entre otros. No obstante, especificamente, en el caso de las
estrategias de campana de las candidatas mujeres, es necesario
considerar variables adicionales. Por ejemplo, evaluar si la ciuda-
dania mantiene creencias y prejuicios negativos respecto de las
capacidades de las mujeres para desempefar cargos politicos en
comparacion con sus pares hombres, porque ello podria perjudi-
car la intenciéon de voto hacia las candidatas y sus posibilidades
de resultar electas.

También Lourdes Miinch (2020) sefiala que para disefar las
estrategias de campana es indispensable efectuar el analisis es-
tratégico del entorno externo e interno, el mercado meta al que
se dirige, sus necesidades y expectativas y el perfil de la candida-
tay su plataforma. De tal forma, las estrategias de campana se
disefian independientemente de que se trate de una candidata
o un candidato.

Aplicar los siguientes conceptos a una campafia para candi-
datasen México requiere de un enfoque especifico, adaptadoa la
realidad politica mexicana, y las necesidades de cada candidata.
Aqui, a través de 10 pasos te explico cdmo puedes aplicar estos
conceptos:

» Analisis de la coyuntura politica

» Las metas de la campana
» Elterreno
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» Nosotras

» Losadversarios

»  Otros actores en el escenario

» Lostargets (o publicos objetivos)

» Elmensaje

» Los medios mas adecuados

» Uncalendario o cronograma de actividades

Andlisis de la coyuntura politica

Toda estrategia requiere de un profundo anélisis de la coyuntura
politica. Estos datos también los puedes obtener a través del big
data y un proceso de investigacion. La coyuntura se da a través de
una combinacion de factoresy circunstancias que se presentanen
nuestro pais de manera cotidiana. Entender lo que esta pasando
en nuestro entorno politico es fundamental para que puedas
tomar decisiones sobre asuntos importantes para tu campana.

Las metas de la campaia

El consultor Jaime Duran sefiala que, cuando comienza la cam-
pafa electoral, lo primero que se debe hacer con toda candidata
es consultar con ella para qué busca postularse y cual es su vision
de pafs, estado, ciudad, municipio, distrito, barrio o colonia. Esto
significa averiguar cual es el objetivo, meta o suefio que se oculta
trassuintenciénde convertirse en unafuncionaria ptblica (Duran,
como se citd en Davalos, 2020, p. 72). En muchos de los casos, sus
respuestas son generalesy no aportan informacién tan relevante,
no obstante, la misidén de toda consultora o candidata es indagar,
hasta tener en claro cuéles son los méviles mas profundos.

Se debe definir claramente cuales son los objetivos de tu
estrategia, ya sea ganar una elecciéon especifica, impulsar una
causa 0 aumentar tu visibilidad. Estos objetivos deben ser siem-
pre realistas y medibles. No todas las campafias son para ganar,
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hay campanas que sirven para posicionarnos. Otras nos permiten
incrementar nuestro nivel de popularidad entre el electorado.
Por ello, las metas deben estar escritas y definidas claramente
dentro de la estrategia, y ser cuantificables (Davalos, 2020, p. 73).

En el caso de las elecciones presidenciales, para gobiernos
del estado, alcaldias, diputaciones federales, locales o regidoras,
es necesario conocer el nimero total de votantes de la circuns-
cripcién electoral. Con dicho conocimiento, una meta podria ser
la de obtener 51% de los votos, para asi resolver las siguientes
cuestiones:

¢Cuantos votos o porcentaje necesito como minimo para
acceder al cargo? Cuando lo que buscamos a través de la cam-
pafa es quedar bien posicionadas e incrementar nuestro cono-
cimiento, pensando en un futuro proceso electoral, es necesario
que también esas metas queden por escrito dentro de nuestra
estrategia. Esto tiene como finalidad que, al terminar toda cam-
pafaelectoral, podamos haceruna evaluacién para sabersitodas
aguellas metas que nos propusimos realmente se cumplieron.
Recuerda que tu siguiente campafia comienza exactamente un
dia después de las elecciones que acabas de enfrentar.

El terreno. Un elemento crucial dentro de toda campana
politica es definir el terreno sobre el cual nos conviene actuar. La
idea es que nuestros adversarios o adversarias jueguen en nues-
tra propia cancha, donde ya contamos con ventaja. Ten siempre
en cuenta que esto es como cualquier deporte que practicas: a
tiy a tu campana les conviene que el rival juegue en tu propia
cancha, con tu publico, que juegue contra la altura y, sobre todo,
que juegue al ritmo que tl le impones dentro de la campana. Al
respecto, Jaime Duran sefiala que una buena estrategia de comu-
nicacién, ante todo, debe buscar “poner” la agenda o los temas de
la discusion plblica en la boca de nuestros rivales (Duran, como
se cité en Davalos, 2020, p. 74).

Cuando definas el terreno, hay que tener claro qué nos con-
viene mas para enfrentar la campafa; por ejemplo, un terreno
basado en tu experiencia, tus obras, tu caracter, tu condicién
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ciudadana (y no politica), tu juventud, o en la posibilidad de con-
vertirte en la outsider de dicha campana. La idea es que puedas
posicionar tu propia agenday que los adversarios discutan sobre
todo aquello que a nosotros realmente nos interesa.

Para el consultor Jaime Duran, toda candidata debe delimi-
tar el terreno de la discusion desde su estrategia y procurar que
los demas giren entorno aella. Una buena estrategia es proactiva
y no reactiva, pretende que toda politicajuegue su propiojuegoy
nosirva de “actrizsecundaria”en un escenario disefiado por otros.
Aungue algunas politicas y consultoras no dan importancia a
este tema, la practica nos dice que es definitivo para el éxito de la
estrategia de marketing politico (p.74).

Al respecto Gabriela Ortega (2023) aborda la preocupacién
que existe dentro de las campanas de mujeres. Nos plantea la
siguiente interrogante: ;Qué es feminizar una campafa? “Si parti-
mos del imaginario colectivo de feminizar, como el uso de habili-
dades blandas, la negociacion, la empatia, el didlogo, me parece
que son habilidades gue deben sumarse a las habilidades duras
y que sin distincion de género debe tener cualquier candidatura”.

Al respecto, Lourdes Miinch (2023) sefiala que, generalmen-
te, las campafas se dirigen a un mercado meta indiferenciado. En
este sentido, feminizar la campafia va en contra de la inclusién y
equidad de género. Tal vez podria hacerse esta excepcion siempre
y cuando el mercado meta fueran las mujeres, pero ain dentro
de este mercado existen distintos segmentos y a cada segmento
hay que presentar una oferta que dé respuesta de acuerdo con
sus necesidades y expectativas.

Desde la vision de Virginia Garcia Beaudoux, hay que eva-
luar cuan abierto esta el electorado a votar por mujeres, cuanto
interesan o preocupan a lasy los votantes los temas de la agenda
de género, cudles son los targets de votantes seleccionados por
la candidata:

He tenido clientas que, si hubieran inclinado sus campafias
hacia los temas de género, se hubiesen visto perjudicadas;
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pero también he trabajado con clientas que crecieron y se
hicieron conocidas y ganaron posicionamiento publico jus-
tamente por poner en el centro la agenda de género, por-
que con eso ganaron el voto joven y de otros targets que
les interesaban. Depende, ademas, de cudl sea el objetivo
de cada candidata. No todas compiten para ganar. Algunas
saben que no tienen probabilidades de ganar en esta elec-
cién, pero aprovechan para darse a conocer y posicionarse
con miras a competir y ganar en la siguiente eleccién (Gar-
cfa Beaudoux, 2023).

Nosotras

En este punto de la estrategia, tenemos que definir las distintas
tacticasy acciones que realizaremos en torno a nuestra candidata
y a nuestro partido. Para Duran, toda estrategia parte de una re-
flexién sobre nuestras propias fuerzas. Asi, debemos tener claro
quiénes somos nosotrasy cual es laimagen que tenemos ante los
electores (Davalos, 2020).

Todos los resultados que la investigacidn arroja sobre ti son
fundamentales para definir, dentro de la estrategia, cémo vamos
a potenciar nuestras fortalezas durante la campafia. Ademas,
hemos de plantear cdmo convertiremos nuestras debilidades
en fortalezas o qué debemos hacer para tratar de minimizarlas.
Dentro de este punto, también es necesario desarrollar acciones
para aprovechar las distintas oportunidades que existen o que
se pueden dar durante la campafia, sobre todo, para que las
distintas amenazas que se presenten no afecten nuestra posicion
durante el proceso electoral.

En esta parte de la estrategia, es recomendable realizar un
analisis FopaA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amena-
zas) de nuestra candidata y nuestro partido. La perspectiva de
género, como lo describe Gabriela Ortega, no se trata Unicamen-
te de enfocarse en hombres o mujeres, sino de integrarla a las
politicas publicas. Se refiere a la idea de que las propuestas de
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campafa deben considerar cémo abordar las distintas circuns-
tancias entre hombresy mujeres. Por ejemplo, en el ambito de la
salud, es crucial implementar medidas enfocadas en la preven-
cién de enfermedades que afectan con mayor frecuencia a uno u
otro género. Esta perspectiva de género es independiente desi la
candidatura estd encabezada por un hombre o una mujer.

Desde la consultoria politica, esta perspectiva podria con-
siderarse una oportunidad en el andlisis FODA, pues una mujer
podria abordar cuestiones de salud de mayor relevancia para las
mujeres, al igual que un hombre podria tratar temas de salud
de mayor relevancia para los hombres. Sin embargo, no deberia
existir una division basada en el género; las candidaturas deben
centrarse en propuestas que aborden tanto las necesidades de
la poblacién como las politicas publicas en general (Gabriela
Ortega, 2023).

Este andlisis debe ser alimentado por los distintos datos
y variables obtenidas a través de la investigacion. De tal forma,
buscamos determinar para la estrategia cémo, cuando, déndey a
través de cuéles medios podemos:

»  Explotartuimagen positiva

» Aprovechar tu credibilidad

» Valernos de tu experiencia

» Potenciar tu juventud o tu experiencia, tu condicién
ciudadanay tulado humano (Davalos, 2020, p. 76).

Ahora bien, si dentro de la campafia necesitamos disminuir tus
“aspectos negativos” o el nivel de “desagrado” que pueda mani-
festarse por ti y nuestra organizacion, también es fundamental
definir las acciones, el momento y el lugar adecuados para ha-
cerlo. Debido a que en una campafia lo que menos hay es tiempo,
conviene comenzar a trabajar en estos elementos y corregirlos
mucho antes de que comience el proceso electoral. No obstante,
para hacerlo, debes estar consciente de que existe un problema
y que la Gnica via para superarlo consiste en ser disciplinada y
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dejarte asesorar por los profesionales. Lo mismo sucede cuando
uno va al doctor y este detecta alguna enfermedad; al final, o
tomamos nuestra medicina y cambiamos nuestro estilo de vida
0 nos atenemos a las consecuencias.

Por Gltimo, cabe recordar que, en ocasiones, bajar los
“negativos” de alguna candidata o una organizacion requiere de
mucho esfuerzo, tiempoy recursos. A veces, incluso se necesitan
varios afios para trabajar con el “desagrado” hacia una candidata.
Continuando con nuestra analogia, el “desagrada” y los “negati-
vos’, al igual que una enfermedad grave se debe diagnosticar a
tiempo, y ser tratada con método, disciplina y con las técnicas
mas apropiadas durante un periodo prolongado, también esto
serd necesario para lograr sanar dentro de tu carrera politica.

Por lo anterior, tal como sefiala Virginia Garcia Bedaoux
(2023), a veces conviene hacer del género un tema de diferencia-
cién para las candidatas mujeres, pero a veces no. Depende de
factores como las caracteristicas de los segmentos del electorado
cuyo voto pretendes captar, sus intereses y preocupaciones, los
cuales pueden coincidir o no con temas de la agenda de género.

Nuestras adversarias y adversarios

Un elemento fundamental para lograr el triunfo en una campafa
politica es conocer a nuestras adversarias y adversarios, para de-
finir, dentro de la estrategia, como les debes enfrentar (Davalos,
2020, p. 77). Porello, debes conocer a profundidad lo siguiente:

» ;Quiénesson?

»  ;Quiénesson sus familiares?

» ;Como son su personalidad y caracter?

» ;Cualessuexperiencia, tanto profesional como politica?

» ;Cuales son los aspectos mas positivos y negativos de su
imagen publica?

» ;Como los perciben los electores?

» ;Quétipodeobrasoacciones han realizado?
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» ;Cual es la organizacién u organizaciones politicas que
respaldan su candidatura?

» ;Cuales son sus propuestas?

» ;Cudles hansido sus niveles histéricos de votacion?

» Cualessutendenciaideologica?

» ;Cualesson los aliados que los apoyan?

»  ;Quiénes los financian?

» ;Qué opinan sobre distintos temas? Incluso sobre aque-
llos que pueden considerarse polémicos.

» ;Quése hapublicadoentornoaellos?

» ;Como suelen manejarse en campana?

» Comosedesenvuelvenenlasentrevistasyen los medios
de comunicacién?

» ;Concudles herramientas comunicacionales cuentan?

Como en el punto anterior de la estrategia, seglin Davalos, es re-
comendable realizar un FODA sobre tus adversarios o adversarias
y sus organizaciones, con base en los resultados que la investi-
gacion arroje. De esta forma, dentro de tu estrategia, puedes
definirlo que debes hacer para explotar sus debilidades durante
la campana o convertir sus fortalezas en debilidades. Ademas,
podras establecer las acciones por ejecutar para evitar que los
adversarios aprovechen las oportunidades que se puedan dar
durante la campafa (Davalos, 2020, p. 78).

Otros actores en el escenario

Davalos (2020) retoma a Jaime Duran para explicar que, cuando
sabemos cudles son las metas de nuestra estrategia, hemos
delimitado el terreno de batalla y hemos evaluado nuestras
propias fuerzas y las de nuestros adversarios, el siguiente paso
es conocer quiénes mas estan en el campo de batalla (p. 79). Esto
Gltimo serd una oportunidad para facilitar nuestra accién, pues,
como habfamos sefialado, hay campafias en donde aparecen
personajes, instituciones y organizaciones que pueden terminar

105



inclinando la balanza hacia uno u otro contendiente, por eso es
necesario tener claridad sobre:

»  ;Quiénesson tus aliados?

» ;Quiénesson los aliados de mis adversarios?

» ;Cualesson los medios y periodistas amigos?

» ;Cudles son los medios y periodistas amigos de mis
adversarios?

» ;Cualesson las figuras publicas que te respaldan?

» Cuales son las figuras publicas que respaldan a mis
adversarios

» Cudles son las organizaciones sociales, ciudadanas o
movimientos politicos que estan con tu candidatura?

» ;Cualesson lasorganizaciones sociales, ciudadanas o mo-
vimientos politicos que estan con nuestros adversarios?

» Cuales gobiernos en funciones y figuras politicas te
respaldan?

» ;Cuales gobiernos en funcionesy figuras politicas respal-
dan a nuestros adversarios?

La estrategia debe definir claramente quiénes son tus aliados y
quiénes son los aliados de tus adversarios y adversarias, con la
finalidad de generar un plan en torno a cada uno de estos per-
sonajes o grupos, con el fin de incidir en la intencién de voto. Al
igual que en otros puntos de la estrategia, es necesario sefialar
como, en qué momento, donde y a través de qué medios das a
conocer su respaldo. Este es un proceso estratégico, por eso, cabe
recalcar que, silo haces antes o después del momento adecuado,
podrias no causar el impacto esperado el dia de la eleccion.

Los targets (o ptiblicos objetivo)
Con la finalidad de dirigir los esfuerzos y acciones de la campafa

de manera mucho mas precisa, es necesario que definas los
distintos segmentos a los cuales habras de dirigir tus mensajes.
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Esta definicion de los targets debe ser concreta, expresada en nu-
meros, con elementos demograficos y geograficos (Duran, como
se citd en Davalos, 2002, p. 80). Hoy, el big data, |a investigaciony
la técnica te permiten saber sobre el electorado:

» Quiénesy cuantosson?

» Endoéndeestan?

» ;Cudlessonsus problemasy necesidades
» ;Cualessuintencion de voto?

Déavalos advierte que, mientras mas especificos sean tus targets,
mas eficientes seran tus esfuerzos en materia de comunicacion.
Para estructurarlos, debes saber cémo se comportan los distintos
grupos de edad, las personas de diferentes regiones o ciudades,
los hombres y las mujeres, los grupos étnicos, las poblaciones
urbanas y rurales, los ciudadanos que nos detestan, los que
no saben y los que nos apoyan. Esto permite que dentro de la
estrategia estén claramente definidos los mensajes y acciones
especificos que habremos de desplegar para impactara cada uno
de ellos (p. 80).

Al respecto, Lourdes Miinch (2023) sefala que marcar la dife-
rencia con base en el tema de género en una campafa depende
del mercado meta al cual se dirija y sus expectativas. Si el merca-
do meta son las mujeres, puede funcionar; de lo contrario, puede
ser contraproducente. Por eso es imprescindible que identifiques
a los votantes claves dentro de tu distrito o circunscripcién elec-
toral. Esto implica comprender las necesidades y preocupaciones
de tu audiencia para poder abordarlas en tu campana.

El mensaje
Toda campafia debe contar con un adecuado emisor, mensaje,
eslogan e imagen grafica, pero también recuerda que, tal y como

lo sefiala Roger Ailes, “Td eres el mensaje”. Es por lo anterior que
dentro de la estrategia debe quedar plasmado cual o cuales son
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las acciones por efectuar para que dicho mensaje comunique
los temas de nuestro programa. En este sentido, tendremos que
seleccionar cudles son los que mas nos convienen, pues entre
menos temas tengas para comunicar puedes generar un mayor
impacto: “menos es mas”. Ademas, es fundamental que el tema
prioritario pueda adaptarse a cada uno de los targets importantes
para nuestra campana.

Tu propia imagen ya es un mensaje por si misma; tus
distintas acciones, las piezas graficas de tu campafa, cémo
estd conformado tu equipo, tu familia, tus redes, cada una de
tus declaraciones. Lo que publicas a través de Twitter y en otras
redes sociales también son mensajes que estan comunicando
permanentemente, durante todo el proceso electoral. Por ello,
recuerda que debes desarrollar un mensaje sélido que conecte
con los valores y necesidades de nuestros votantes.

Destaca siempre las cualidades de tus propuestas de
manera convincente. Para ello, es fundamental que utilices la
creatividad en todos tus materiales de campafia, como folletos,
spots de radio y televisidn, asi como contenido para las distintas
redes. Siempre habra que destacar la historia y experiencia de la
candidata, de manera auténticay diferenciadora.

Los medios mds adecuados

Una correcta seleccion de medios para la campafa implica, en
primer lugar, pensar en el impacto y la efectividad que puedan
tener de acuerdo con los targets a los cuales destinaras tu men-
saje. En segundo lugar, siempre considera cuales son los montos
de campafia o el presupuesto maximo que la autoridad electoral
te permite pautar (Davalos, 2020, p. 80). Todo esto tiene la finali-
dad de evitar multas pero, sobre todo, sacar el maximo provecho.

Siempre ten en mente que cada uno de los medios presenta
ventajas y desventajas. No es lo mismo difundir mensajes en el
area rural que en la urbana; tampoco dirigirnos a jévenes que a
adultos. Algunos medios son mucho mas efectivos para cierto
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tipo de elector, ciudad o clase socioeconémica. Ademas, segln
Davalos, el 80% de las campanfas se llevan a cabo en las redes,
pues estas permiten que nuestro mensaje llegue mucho mas
rapido, sea mas preciso y, sobre todo, personalizado (p. 82).

Debido a que utilizar redes sociales, sitios web, acciones
territoriales, mitines, debates y medios locales para llegar a los
votantes es clave, aseglrate de cumplir siempre con las regula-
ciones electorales mexicanas en cuanto a publicidad y financia-
miento de campanas.

Un calendario o cronograma de actividades

Con la finalidad de que tu campafia sea lo mas profesional
posible, tendras que elaborar un cronograma en donde queden
definidas todas las acciones y las actividades principales que se
van a llevar a cabo, por ejemplo:

» Ellanzamiento de nuestra candidatura
» Elregistro de dicha candidatura
» Elinicioyel findelacampafa

Durante la campafia puedes contar con un cronograma mucho
mas especifico que se puede ir complementando con los distin-
tos eventos del dia a dia durante la campana, por ejemplo:

»  Reuniones con distintos grupos

»  Entrevistas en distintos medios de comunicacion

» Mitinesy debates

» Recorridos por distintos lugares, barrios o sectores de la
ciudad, la provincia o el pafs

» Conferencias en universidades

»  Eventos para recaudar fondos

Hay que tener claridad sobre cudles son los eventos y las activida-
des por priorizar dentro de la estrategia para optimizar el tiempo
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de la candidata y los recursos de la campafa. Asi, se evitara
desgastar al equipo en actividades y eventos intrascendentes.
Ademas, podremos aprovechar al maximo los recursos econémi-
cos, tan importantes, pero tan escasos dentro de las campafas
politicas. Por otra parte, a dia de hoy, la tecnologia ha permitido
que este tipo de eventos y movilizaciones se realicen de manera
virtual (Davalos, 2022, p. 83).

Ten siempre en cuenta que el tiempo es uno de los recursos
mas escasos dentro de una campafa politica, poder adminis-
trarlo de la forma mas adecuada serd uno de los principales
caminos que te llevaran a conseguir el éxito. Ademas recuerda
que en una campafa toda candidata enfrenta varios aspectos.
Gabriela Ortega comenta que uno de ellos se presenta al interior
de las organizaciones politicas, en torno al espacio destinado a
las mujeres. Esto es casi obligado por las distintas legislaciones,
sin embargo, todavia vivimos en sociedades en que, tanto para
las organizaciones empresariales como politicas, las mujeres
dedicamos mucho menos tiempo que los hombres. La oNU lo
cuantifica en que nosotros dedicamos 2.5 veces mas del tiempo
a actividades no remuneradas, como las actividades domésticas
o0 el cuidado de nifios 0 adultos mayores. No obstante, si tales
actividades se compartieran, las mujeres también podriamos
dedicarnos ala construccién de redes en organizaciones politicas
y empresariales, asi como a la gestion del perfil profesional. Por
ello, Gabriela Ortega (2023) nos comparte lo siguiente:

Creo que es fundamental esa construccién de redes que
luego permitan alcanzar oportunidades [cuando], por utili-
zar el tiempo en otras cuestiones, no se estd invirtiendo en
la construccién de un perfil profesional, en la construccién
de unared que [..] nos permita escalar profesionalmente.

Segunda es a nivel personal, tendemos a ponernos techos
y limitaciones porque son muchos afios en una sociedad
bastante masculinizada en donde en distintas areas, los
hombres han primado tradicionalmente. Entonces, creo
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que nosotras mismas nos ponemos limitacionesy la propia
literatura la reconoce como el sindrome de laimpostora, no
nos reconocemos capaces, aunque lo seamos, de asumir al-
glin desafio de caracter profesional o politico.

Y la tercera complicaciéon esta en los estereotipos de las
campafias en las que nos cuesta imaginar [a] una candidata
mujer por afuera de los estereotipos que fuerzan a madres,
a cuidadoras, a mujeres apadrinadas por hombres podero-
sos, entre otros estereotipos que vuelven a reforzar las dos
complicaciones anteriores. Esto es facil de resolver con la
creacion de espacios y formacion psicolégica que tiendan
a eliminar sindromes como el de la impostora (Gabriela Or-
tega, 2023).

Al respecto, también Virgina Garcia Beaudoux (2023) sefala las
gran cantidad de complicaciones que enfrenta una candidata. Asf,
menciona que hay complicaciones para que sus familias acepten
que presentaran una candidatura, para que los partidos las pon-
ganen laslistas, para que les ofrezcan candidaturas competitivas,
para obtener el financiamiento de sus campanas electorales,
para tener posibilidades de resultar electas en sociedades donde
entre los votantes atin predominan fuertes prejuicios hacia el
desempefio de las mujeres en el mundo publico, entre muchas
otras.

Al enfrentar y sortear los distintos retos, recuerda siempre
que es clave disefiar un calendario detallado desde una vision
y perspectiva estratégicas. Dicho calendario debe incluir fechas
clave, tales como el registro de tu candidatura, los debates y dias
devotacién. Planificatusactividades de movilizaciény eventos de
campana. Ademas de los diez pasos de la estrategia es necesario
que tomes en cuenta otros aspectos relevantes para tu campafa:

»  Presupuesto: Determina cudnto dinero estas dispuesta
a invertir en la campafa y aseglrate de seguir las reglas
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de financiamiento electoral. Considera la recaudacion
de fondosy el uso eficiente de los recursos disponibles.
Evaluacién permanente, andlisis y métricas: Utiliza
encuestas de opinién, andlisis de datos y comentarios
de votantes para evaluar el progreso de tu campafia
y ajustar tu estrategia cuantas veces sea necesario, la
estrategia no puede ser rigida.

Optimizacién: Si algunas de las tacticas definidas dentro
de tu estrategia no estan funcionando, sé flexible y ten
disposicion para cambiar de enfoque. Aprende y retroa-
liméntate de los éxitos y errores a lo largo de la campana.
Competencia y analisis del mercado politico: Investiga a
tus oponentes y comprende la dindmica y cultura politi-
ca local. Identifica oportunidades para destacar y lograr
diferenciarte.

Cumplimiento legal y ético: Aseglrate de cumplir con
todas las regulaciones electorales de Méxicoy promueve
practicas éticas en toda la campanfa.

Crisis y gestion de riesgos: Preparate para abordar situa-
ciones inesperadas, como ataques politicos o controver-
sias, de manera eficazy ética.

Ademas de estos conceptos, considera la importancia de la
participacion ciudadana y la construccién de coaliciones para
fortalecer la candidatura. La comunicacion efectiva y la empatia
con los electores son claves para ganar la confianza y el voto de
la gente. Los conceptos mencionados anteriormente se pueden
aplicara cualquier candidata del PrI de manera similaracomose
aplicarian a candidatas de otros partidos politicos en México. Sin
embargo, hay algunos aspectos especificos por tratar al adaptar
estos conceptos a una campafia del PRi:

Identidad del prI: Aseglrate de que tu mensaje vy
propuesta estén totalmente alineados con los valores y
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principios del PrI. Destaca la historia y la tradicion del
partido para fortalecer su identidad.

Bases y militancia: Moviliza y trabaja en estrecha cola-
boracién con las distintas bases y la militancia del PRI
Estos miembros pueden ser una fuente valiosa de apoyo
y voluntariado durante la campafa.

Historial del PrI: Reconoce los logros y contribuciones
histéricas del PRI en México. Se puedes usar esto como
parte de la narrativa de la candidata para mostrar su
compromiso con la continuidad de un legado positivo.
Genera alianzas politicas: Evalla la posibilidad de
establecer alianzas politicas con otros partidos o grupos
afines para ampliar la base de apoyo de la candidata.
Constitucién de redes: Construye tus redes de apoyo tan-
to a nivel local como regional. Esto implica trabajar con
lideres y lideresas comunitarias, organizaciones civiles y
figuras politicas locales para aumentar la visibilidad y el
respaldo.

Mensaje personalizado: Aunque bases tu mensaje en los
valores del partido, es importante personalizarlo para
conectarte con los votantes a nivel personal y abordar sus
preocupaciones especificas.

Transparencia y ética: Destaca el compromiso del PRI
con latransparencia, la rendicién de cuentasy la éticaen
la politica. Demuestra cémo la candidata encarna estos
principios.

Movilizacion de votantes: Disefa estrategias para movi-
lizar a los votantes y alentarlos a acudir a las urnas el dia
de laeleccion. Esto incluye campanas de concientizacion
y actividades de participacion civica.

Comunicacion efectiva: Utiliza una comunicacién
efectiva en todos los canales, desde redes sociales hasta
medios tradicionales, para llegar a diferentes segmentos
de la poblacién y construir una imagen positiva de la
candidata.
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»  Evaluacion continua: Supervisa el progreso de tu cam-
pafna y ajusta la estrategia seglin sea necesario. Esto es
esencial para adaptarse a las dindmicas cambiantes de
la politica.

En resumen, la aplicacién de estos conceptos para candidatas
del PRI implica un enfoque en la identidad del partido, el apoyo
de las bases y la adaptacién de la estrategia para conectarse con
tu audiencia especifica y resaltar los valores y logros historicos
del PRI en México. Ademas recuerda que tal y como lo sefiala la
maestra Lourdes Miinch, toda campafa puede o no ser complica-
da, dependiendo del liderazgo, aptitudes y cualidades de la can-
didata. En este sentido, es muy importante que se capacite a las
futuras candidatas para participar con la suficiente preparacion,
actitudes, empatia, inteligencia emocional, liderazgo, etcétera
(Lourdes Miinch, 2023).




V. Arquetipos

atalina Aguilar (2023) se remite a los arquetipos categoriza-

dos por Carl Jung, quien en diversos estudios habla acerca

del inconsciente colectivo y cémo este se forma a partir de
las referencias culturales, bioldgicas, neuroldgicas, entre otras.
Asi, nos comparte toda una explicacién sobre el animo y las per-
sonas, pero también sobre cémo las percibimos.

CarlJunglosllamé arquetiposy para él, desde el estudio de
la mente humana, podemos percibir mas facilmente a las
personas y encasillarlas en estas categorias [..] hoy en dia
podemos utilizarlas para realizar una estrategia de comuni-
cacion politica, pues a partir de estas categorias podemos ir
tejiendo las caracteristicas o los atributos que tiene nuestra
candidata, caracteristicas que, de acuerdo a los estudios de-
moscdpicos nos arrojan con respecto a qué espera la gente
de su candidata. Tenemos que estudiar muy bien cuales
son estos arquetipos que Jung categorizé para poder en-
contrarel que mejorembone en estos dos elementos: entre
los atributos naturales de nuestra candidata y los atributos
gue la ciudadania o el electorado espera de una lideresa.
Con esto, podemos hacer la diferencia con respecto al opo-
nente. ;Como? Pues haciendo el tejido del storytelling, ha-
ciéndolo tangible en esta parte de contar la historia: ;Quién
es?, ;como llegd?, ;cudl es su codigo de valores?, ;cudles
son sus diferenciadores?, etc. y complementarlo con todo
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el tema grafico de la campafa, como videos y fotografias
(Aguilar, 2023).

Entremos en materia: los arquetipos son patrones universales y
simbdlicos que residen en el inconsciente colectivo de la humani-
dad. Carl Gustav Jung, el influyente psicélogo suizo, revoluciond
la psicologia con sus teorias sobre la mente humana, donde uno
de los conceptos més destacados es el de los “arquetipos”.

Estas representaciones simbdlicas, profundamente arrai-
gadas en el inconsciente colectivo, son elementos clave en la
comprension de la psique humana. Este inconsciente contiene
un conjunto de recuerdos e ideas compartidas, con los cuales to-
dos podemos identificarnos, independientemente de la cultura
en la que nacimos o el periodo en el que vivimos. No podemos
comunicarnos a través del inconsciente colectivo, pero reconoce-
mos algunas de las mismas ideas de manera innata, incluidos los
arquetipos.

5.1Los12 arquetipos de Carl Jung

Elena Martinez, en su articulo “Los 12 arquetipos de Carl Jung’,
explica cdmo Jung crefa que estos patrones son heredados y
compartidos por todas las culturas a lo largo de Ia historia, pues
funcionan como una especie de lenguaje simbdlico que informa
nuestra percepcion, emociones y comportamientos. Dentro de
su estudio, identificé 12 arquetipos diferentes, cada uno con ca-
racteristicas y significados tnicos y los dividio en 4 grupos: quie-
nes buscan orientar a otras personas (amante, amigo y cuidador);
quienes buscan poner orden y control sobre otros (gobernante,
creador y el inocente); quienes buscan orientar al propio indivi-
duo (sabio, exploradory héroe) y, finalmente, quienes buscan un
cambio (mago, rebelde y bufén). A continuacién, se aborda cada
arquetipo mas a detalle:
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El Inocente. Aquellos que son criticados por ser sofiadores

ingenuos. Sin embargo, su actitud positiva y personalidad

despreocupada puede elevar a otros como un soplo de aire

fresco. El inocente siempre trata de ver lo bueno en el mundo

y busca el lado positivo en cada situacion. Sumetaes ser feliz,
tiene miedo a ser castigado, su debilidad es confiar demasia-
doenlosdemasy sus talentos son su fey su apertura mental.
El Amigo. Representa a aquellos que son confiables, realistas

y honestos. Algunas personas pueden describirlos como un

poco negativos a veces. El amigo siempre estd buscando

pertenencia en el mundo y puede unirse a muchos grupos

y comunidades para encontrar un lugar donde encajar. Su

meta es pertenecer, tiene miedo a sobresalir de la multitud,
su debilidad es ser cinico y sus talento es ser honesto, prag-
matico y realista.

El Héroe. El héroe se esfuerza por ser fuerte y defender a

los demés. Pueden sentir que tienen un destino que deben

cumplir. Los héroes son valientes en su blisqueda de justicia

eigualdady se enfrentaran incluso a las fuerzas mas podero-
sassi piensan que estan equivocados. Sumeta es ayudaralos

demas, tiene miedo a ser percibido como débil. Su debilidad

esserarrogantey su talento es ser competitivo.

ElCuidador. Aquellos que seidentifican conlosarquetipos del

cuidador estan llenos de empatiay compasion. Desafortuna-
damente, otros pueden explotar su buena naturaleza para

sus propios fines. Los cuidadores deben prestar mas atencién

a cuidarse a si mismos y aprender a decir no a las demandas

de los demas. Su meta es ayudar a otros, tiene miedo a ser
considerado egoista. Su debilidad es ser explotado por otros

y sus talentos son ser compasivoy su generosidad.

El Explorador. Solo es feliz si experimenta emociones nuevas

de forma mas o menos constante. Puede disfrutar visitando

diferentes paises o puede estar contento con aprender sobre

nuevas ideas y filosofias. Sin embargo, le resulta dificil es-
tablecerse en un trabajo o una relacién durante demasiado
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tiempo, a menos que el trabajo o la relacion le permitan
conservar su libertad para explorar. Sumeta es experimentar
el mayor niimero de situaciones posibles en su vida, tiene
miedo a quedar atrapado o verse obligado a conformarse.
Su debilidad es suincapacidad para aferrarse a las cosas y su
talento es ser fiel a sus propios deseos.

EL Rebelde. Cuando el rebelde ve en el mundo algo que no
funciona, intenta cambiarlo. A los rebeldes les gusta hacer
las cosas de manera diferente. Sin embargo, a veces los rebel-
des pueden abandonar algunas buenas tradiciones solo por
un ansia de reforma. Los rebeldes pueden ser carismaticos y
animar facilmente a otros a seguirlos en su bdsqueda de la
rebelién. Sumeta es cambiarlo que no funciona, tiene miedo
a ser incapaz de lograr cambios. Su debilidad es complacer
a otros por encima de él mismo y su talento es tener ideas
grandes y osadas e inspirar a otros a unirse a ellos.

El Amante. El amante busca la armonia en todo lo que hace.
Le resulta dificil lidiar con los conflictos y puede tener difi-
cultades para defender sus propias ideas y creencias frente
a personas mas asertivas. Su meta es estar en una relacién
armonica con las personas, el trabajo y el entorno que ama,
tiene miedo a sentirse no deseado o no amado. Su debilidad
eseldeseode complaceraotrosen riesgo de perdersu propia
identidad. Sutalento es la pasion, el aprecioy la diplomacia.
El Creador. Ha nacido para crear algo que alin no existe. Odia
ser un simple consumidor pasivo, prefiere crear su propio
entretenimiento. Los creadores suelen ser artistas o musicos,
aunque pueden encontrar en casi cualquier area de trabajo
un estimulo para sacar a la luz su talento innato. Su meta es
crear cosas de valor duradero, tiene miedo a no poder crear
algo importante. Sus debilidades son el perfeccionismo y los
blogueos creativos causados por el miedo a no ser excepcio-
nal; sus talentos son la creatividad y la imaginacién.

El Bufén. Al bufén le encanta animar una fiesta con humory
trucos, sin embargo, tiene un alma profunda. Quiere hacer
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10.

11.

12.

felices a los demas y con frecuencia puede usar el humor
para cambiar las percepciones de las personas. A veces, sin

embargo, el bufén usa el humor para cubrir su propio dolor.
Su meta es aligerar el mundo y hacer reir a los otros, tiene
miedo a ser percibido como aburrido. Su debilidad es la fri-
volidad, perderel tiempoy ocultar emociones bajo un disfraz
humoristico; su talento es ver el lado divertido de todo y usar
el humor para un cambio positivo.

EL Sabio. Valora lasideas porencima de todo, aunque a veces

se frustra por no poder conocer todo sobre el mundo. Los

sabios son buenos oyentesy, a menudo, tienen la capacidad
de hacer que las ideas complicadas sean faciles de entender
para otros, por ello, se pueden encontrar en los roles de

ensefanza. Sumeta es usar lasabiduriay la inteligencia para
entender el mundoy ensefiar a otros; tiene miedo a ser igno-
rante o a que le perciban estipido. Su debilidad es no puede

tomar una decision porque cree que nunca tiene suficiente

informacion y sus talentos son la sabidurfa, la inteligencia y
la curiosidad.

El Mago. suele ser muy carismatico. Tiene una creencia

verdadera en sus ideas y desea compartirlas con otros. Es

capaz de ver las cosas de una manera completamente dife-
rente a la de otros tipos de personalidad y puede usar estas

percepciones para aportar ideas y filosofias transformadoras

al mundo. Su meta es comprender las leyes fundamentales

del universo, tiene miedo a consecuencias negativas. Su

debilidad es convertirse en un manipulador o egoista y su

talento es transformar la experiencia cotidiana de la vida de

las personas, al ofrecer nuevas formas de ver las cosas.

El Gobernante. Al gobernante le encanta tener el control.
Suele tener una vision clara de lo que funcionard en una

situacion determinada. Cree saber lo que es mejor para un

grupo o comunidady puede frustrarse si otros no comparten

su vision. Sin embargo, generalmente tiene los intereses de

los demas en el corazén, incluso si en ocasiones sus acciones
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son erréneas. Su meta es crear una familia o comunidad
prosperay exitosa, tiene miedo al caos, ser socavado o derro-
cado. Sudebilidad es serautoritario, incapaz de delegary sus
talentos son responsabilidad y liderazgo.

Seglin Jung, cada persona posee un conjunto organizado dife-
rente de estos arquetipos, pero suele ser uno de ellos el que do-
mina la personalidad total del individuo. Estos 12 arquetipos nos
ofrecen una guia que puede ayudarnos a comprender nuestras
motivaciones y aprovechar nuestras propias fortalezas mientras
trabajamos en nuestras debilidades. Comprender cual de los 12
arquetipos domina nuestra personalidad puede ayudarnos a
comprender lo que es realmente importante para nosotros. Este
conocimiento nos ayuda a mejorar nuestro enfoque y alcanzar
nuestros objetivos.

Carl Jung propuso también otros arquetipos como la madre,
la doncella y la bruja, pero la psicologia y la cultura contintan
evolucionando. Por ello, se pueden crear nuevos arquetipos que
se adaptan a contextos contemporaneos y a la comprension
actual de la feminidad. La creacion de arquetipos adicionales
puede ayudar a enriquecer nuestra comprension de la psicologia
humanay a reflejar la complejidad de la identidad de género.

Hoy en dia los arquetipos se han sintetizado en siete que
engloban las caracteristicas mas especificas de la personalidad
humana:

1. Heroina. Este arquetipo representa el deseo humano innato
de superar desafios y adversidades. Ejemplos notables in-
cluyen a figuras miticas como Lucrecia o Penélope, asi como
personajes contemporaneos, como Daenerys Targaryen de
Juego de Tronos. Las candidatas pueden utilizar el arquetipo
de Heroina al presentarse como capaces de liderar, valientes
y decididas, dispuestas a enfrentar desafios y luchar por
un cambio positivo en la sociedad. Este enfoque puede ser
especialmente efectivo en campanas politicas.

120



2.

Madre. Este arquetipo personifica la figura materna en todas
sus manifestaciones. Representa la nutricion, la protecciony
el cuidado. Como ejemplos se encuentraalavirgen Marfay la
diosa Deméter. En politicay liderazgo, una candidata puede
canalizar el arquetipo de la Madre al enfocarse en temas de
cuidadoy proteccion, como la atencion médica, la educacién
y la seguridad. Pueden presentarse como lideresas compa-
sivas y protectoras que se preocupan profundamente por el
bienestar de sus comunidades.

El Inconsciente Colectivo: Este arquetipo se refiere al fondo
comin de experiencias y conocimientos compartidos por
la humanidad. Influye en nuestra intuicién y percepcion
de lo desconocido, como lo evidencia el mito del dragén
que protege un tesoro, presente en diferentes culturas. Las
candidatas pueden reconocer la importancia de los mitos
y simbolos culturales en sus discursos y campafias. Pueden
aprovechar las historias y narrativas que resuenan en la
conciencia colectiva para comunicar su mensaje de manera
efectiva.

LaSombra. Se describe como la parte oscuray reprimidade la
psique de una persona. Integrar esta sombra es fundamental
para el crecimiento personal y la individuacién. Reconocer y
abordar las sombras personales o las percepciones negativas
que se proyectan sobre una candidata es esencial. Puede
haber prejuicios de género arraigados en la sociedad, y las
candidatas pueden utilizar la conciencia de estos prejuicios
para desafiarlos y demostrar su valia y competencia.

El Anima/Animus. Representa los aspectos femeninos en el
inconsciente de un hombre (anima) o los aspectos masculi-
nos en el inconsciente de una mujer (animus). Integrar estos
aspectos puede llevar a un mayor equilibrio y autenticidad
en lavida. Las candidatas pueden trabajar en la integracién
del arquetipo del Anima al mostrar una amplia gama de
cualidades y caracteristicas que desafian las expectativas de
género. Pueden destacar tanto la fuerza como la empatia, la
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razény laintuicion, mostrando una personalidad completay
auténtica.

6. LaConciencia de los Estereotipos. Es crucial que las candida-
tas sean conscientes de los estereotipos de géneroy trabajen
activamente para desafiarlos. Pueden hacerlo adoptando
un enfoque consciente y deliberado para romper barreras y
promover la igualdad de género.

7. LaAutenticidad. Al igual que cualquier lideresa, las candida-
tas deben serauténticasy fieles a si mismas. La autenticidad
puede ser una poderosa herramienta para conectarse con el
electoradoy ganarse su confianza.

Los arquetipos de Jung, como la madre, la doncella, la brujay la
guerrera, pueden aplicarse muy bien a nuestra realidad consi-
derando las caracteristicas y experiencias especificas de nuestra
cultura y la sociedad mexicana. Aqui hay algunas maneras en
que podriamos relacionarlos:

La Madre

En la cultura mexicana, la figura de la madre es muy importante
y se asocia con la proteccion, el cuidado y la devocion. Este arque-
tipo podria relacionarse con las madres mexicanasy su papel en
la familia extendida. También podria explorarse en el contexto
de las figuras maternas en la religién catélica, como con la virgen
de Guadalupe.

El arquetipo de la Madre representa la nutricion, la protec-
cién, el cuidado y el apoyo. En el contexto de las candidatas en
México, el arquetipo de la Madre podria aplicarse de las siguien-
tes maneras:

» Compromiso con el bienestar de la sociedad: Las can-
didatas pueden utilizar el arquetipo de la Madre para
destacar sucompromiso con el bienestary el cuidado de
la sociedad. Pueden enfocarse en politicas y propuestas
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que beneficien a las familias, los nifios y los grupos
vulnerables.

Promocién de la educacion y la salud: La Madre puede
simbolizar la importancia de la educacion y la atencion
médica de calidad. Las candidatas pueden enfocarse en
propuestas que mejoren tales aspectos.

Fomento de valores familiares: En algunas culturas, el ar-
quetipo de la Madre se asocia con los valores familiares.
Las candidatas pueden destacar su apoyo a politicas que
fortalezcan a las familias y promuevan la unidad familiar.
Luchacontralaviolenciaylainjusticia: La Madre también
puede representar la lucha contra la violencia y la injus-
ticia en la sociedad. Las candidatas pueden enfocarse en
temas como la prevencion de la violencia doméstica, los
derechos de las mujeres y la igualdad de género.
Cuidado del medio ambiente: En un sentido mas amplio,
el arquetipo de la Madre también puede relacionarse
con la preocupacién por el medio ambiente y la protec-
cién de la Tierra, como una madre que cuida de sus hijos.
Las candidatas pueden abogar por politicas que aborden
el cambio climaticoy la sostenibilidad.

Al utilizar el arquetipo de la Madre en una campafa politica, es
importante que las candidatas lo hagan de manera auténtica y
coherente consus valoresy creencias. Ademas, deben asegurarse
de que sus propuestas y acciones politicas reflejan su compromi-
so con el cuidadoy el bienestar de la sociedad.

La Doncella

La doncella representa la pureza, inocencia y la juventud. En
México, esto podria relacionarse con la celebracién de los quince
afnos, una tradicion importante que marca la transicién de una
nifiaaunajovenadulta. También podria explorarse en el contexto
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de la feminidad y la belleza en la cultura mexicana. El arquetipo
de la Doncella podria aplicarse de las siguientes maneras:

» Nueva generacion de liderazgo: Las candidatas pueden
adoptarel arquetipo de la Doncella para representar una
nueva generacion de liderazgo politico. Esto podria en-
focarse en la idea de un cambio fresco y una perspectiva
diferente en la politica.

» Enfoque en la educacién y la juventud: La Doncella pue-
de simbolizar un enfoque en la educacién y el empode-
ramiento de la juventud. Las candidatas pueden abogar
por politicas que mejoren la calidad de la educacién y
oportunidades para los jovenes.

» Compromiso con la transparencia y la integridad: La
Doncella también puede representar la honestidad y la
integridad en la politica. Las candidatas pueden destacar
su compromiso con la transparencia y la rendicion de
cuentas en el servicio publico.

» Cambio positivo y esperanza: Al igual que en las na-
rrativas de cambio, el arquetipo de la Doncella puede
representar laidea de un cambio positivo. Las candidatas
pueden enfocarse en soluciones y propuestas que gene-
ren un impacto benéfico en la sociedad.

» Empoderamiento de las mujeres y las minorias: Las
candidatas pueden utilizar este arquetipo para destacar
sucompromiso con el empoderamiento de las mujeresy
las minorias en la politicay la sociedad en general.

Es importante que las candidatas utilicen el arquetipo de la
Doncella de manera auténtica y coherente con su personalidad
y valores. Ademas, deben asegurarse de que sus propuestas y
acciones politicas reflejen su compromiso con las cualidades
que este arquetipo representa, como la pureza, la esperanzay la
honestidad.
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La Bruja

La bruja puede interpretarse como una figura poderosa, aunque
en ocasiones se perciba de forma equivocada. En la cultura
mexicana, podria relacionarse con la figura de la curandera o
chamana, que desempefia un papel importante en la medicina
tradicional y la espiritualidad indigena. También podria explo-
rarse en el contexto de la lucha por los derechos de las mujeres y
suempoderamiento.

El arquetipo de la Bruja es complejo, pues se asocia con
la magia, la sabiduria ancestral y el conocimiento oculto. En el
contexto de la politica, el arquetipo de la Bruja no suele utilizarse
de manera directa, debido a las connotaciones negativas que
histéricamente ha tenido en muchas culturas. Sin embargo, po-
demos encontrar algunas interpretaciones mas contemporaneas
y positivas de este arquetipo:

» Sabiduria y experiencia: En un sentido mas positivo, el
arquetipo de la Bruja podria representar a una lideresa
politica que se destaca por su sabiduria y experiencia.
Podria enfocarse en politicas basadas en la evidencia y
en la toma de decisiones informadas.

» Empoderamiento de las mujeres: Algunas candidatas
pueden reinterpretar el arquetipo de la Bruja como un
simbolo de empoderamiento de las mujeres y la cele-
bracion de la feminidad en la politica. Esto podria incluir
la promocién de politicas que beneficien a las mujeres y
aborden cuestiones de igualdad de género.

»  Conexidn con la naturaleza y la sostenibilidad: La Bruja
también puede estar relacionada con la conexién con la
naturaleza y la sostenibilidad. Las candidatas podrian
utilizar este arquetipo para destacar su compromiso
con la proteccién del medio ambiente y la adopcién de
practicas sostenibles.
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Esimportante sefialar que el arquetipo de la Bruja puede ser
delicado y debe ser manejado con cuidado en el ambito politico.
Recuerda que cualquier uso de este arquetipo en una campafa
politica debe ser auténtico y basado en valores positivos y
respetuosos.

La Mujer Guerrera

Elarquetipo de la Mujer Guerrera representa la fuerza, lavalentia
y la determinacién. En el contexto de las candidatas en México
o en cualquier otro lugar, este arquetipo puede aplicarse de
diversas maneras para destacar las cualidades y el liderazgo de
las mujeres en la politica. Estas son algunas formas en las que el
arquetipo de la mujer Guerrera podria ser relevante:

» Luchaporlaigualdad de género: Las candidatas pueden
adoptar el arquetipo de la Mujer Guerrera para destacar
su compromiso con la igualdad de género y su dispo-
sicién a luchar por los derechos de las mujeres en la
sociedad y en la politica.

» Superacién de desafios: Las historias de las candidatas
que han superado obstaculos en su carrera politica pue-
den encajar con el arquetipo de la mujer Guerrera. Esto
incluso puede inspirar a otras mujeres a seguir sus pasos
yentraren la politica.

» Defensa de temas especificos: Las candidatas pueden
utilizar este arquetipo para enfatizar su dedicacion a
cuestiones como la violencia de género, la igualdad
salarial, la salud reproductiva y otros temas relacionados
con laequidad de género.

» Liderazgo fuerte y decisivo: La Mujer Cuerrera puede
representar un liderazgo fuerte y decisivo, una cualidad
valiosa en la politica. Las candidatas pueden destacar su
capacidad para tomar decisiones audaces y defender sus
convicciones.
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» Inspiracién para las generaciones futuras: Las candida-
tas pueden convertirse en modelos a seguir para las ge-
neraciones mas jovenes de mujeres, demostrando que
podemos tener un impacto significativo en la politica y
la toma de decisiones.

Es importante que las candidatas utilicen este arquetipo de
acuerdo con su propia personalidad y valores. Al hacerlo, pueden
aprovechar el arquetipo de la Mujer Guerrera para comunicar su
compromiso con la igualdad de género y su determinacién para
hacer una diferencia en la politica.

Estos son solo algunos ejemplos, pues la aplicacién de los ar-
quetipos de Jung a la realidad mexicana serfa un proceso de ana-
lisis cultural mucho mas profundo y detallado. Serfa importante
considerar las diversas influencias culturales, religiosas y étnicas
en México para comprender mejor como estos arquetipos se ma-
nifiestan dentro de nuestra sociedad mexicana contemporanea.

5.2 Los arquetiposy las campaiias politicas

El estudio y la aplicacién de los arquetipos dentro nuestras
campafias politicas son muy importantes, pues son conceptos
fundamentales en la psicologia que nos ayudan a comprendery
utilizar las narrativas, motivaciones, simbolos y comportamien-
tos humanos que resuenan en la sociedad. Al ser conscientes
de los arquetipos y los estereotipos de género, las candidatas
pueden construir campanasy discursos que les permitan desafiar
expectativas, conectar con el electoradoy avanzaren su liderazgo
de manera efectiva.

Para Yury Ramirez (2023) los arquetipos son modelos de
super egos que nos permiten conectar con los votantes de una
manera diferente, con mayor naturalidad. En campanas electo-
rales, podemos utilizar los arquetipos para mejorar o fortalecer
la imagen de nuestra candidata vy, por supuesto, diferenciarla
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de sus oponentes, mientras se le presenta de una manera ab-
solutamente innovadora, que permita fortalecer la imagen que
queremos consegulir.

Seglin el contexto, la aplicacién de los arquetipos puede
variar ampliamente la personalidad y la estrategia de cada
candidata. Recuerda: hay que ser reales, no puedes pretender
calzar en ciertos patrones universales y simbélicos cuando las
caracteristicas de tu personalidad son otras completamente
opuestas. De ahi laimportancia de lo que ya detallamos en el ca-
pitulo de investigacion: es fundamental partir de una entrevista a
profundidad con la candidata para conocer su personalidad; con
investigacion cualitativa, conocer el perfil de la lideresa que los
electores estan buscando y, con todo esto en conjunto, empatar
los patrones simbdlicos de personalidad.

Desde su experiencia, Yury Ramirez nos comenta que,
primero, debemos indagar cdmo se ve la candidata y como la
podemos proyectar, porgue un arquetipo se basa o se hace desde
suesencia misma. No podemos proyectar una mujer disruptiva o
una mujer valiente, si, al final de cuentas, es una persona un poco
mas timida. Buscamos la esencia de la candidata pero también
planteamos cémo queremos venderla al piblico y cdmo quere-
mos que sus votantes la vean, todo ello debe tener coherencia e
irde la mano.

Primeramente, hay que tener una entrevista a profundidad,
muy intima, con la candidatay se le deben hacer varias preguntas
para que ella misma se describa y muestre su lado mas humano,
sus gustos, preferencias, lo que le incomoda o le molesta. Habra
que averiguar cuales considera que son sus puntos débiles y sus
fortalezas; que nos cuente sobre su familia, si le apoyan o no
(moralmente, econdmicamente, etc.); cudl es su vision de pafs,
ciudad, comunidad; cémo quiere serrecordada; cual quisiera que
fuera su hito; entre otras cuestiones que nos permitan conocerla
a fondo. Esta informacién aunada a lo que la investigacion cuali-
tativa nos arroje sobre la percepcion del electorado, nos dara la
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pauta para formular arquetipos mucho mas sélidos, coherentes
y, sobre todo, naturales.

En México, hay ejemplos de candidatas que ya han utilizado
dentro de sus campanas algunas bases de los arquetipos. Tal fue
el caso de Claudia Sheinbaum en 2018, cuya campana incorporo
elementos del arquetipo de la Madre al enfocarse en politicas de
bienestar social y seguridad ciudadana, mostrandose como una
lider preocupada por el bienestar de los habitantes de la ciudad.
Por otro lado, Delfina Gémez Alvarez, en el 2017, utilizé elemen-
tos del arquetipo de Heroina, al presentarse como una lideresa
valientey decidida, dispuesta a enfrentar desafios y luchar porun
cambio positivo en la entidad.

Al respecto, Selva Castineira (2023), como consultora ha teni-
do el privilegio de trabajar con mujeres candidatas de partidos o
movimientos, nos comenta que trata siempre de resaltar la cuali-
dad que normalmente tienen las mujeres: el arquetipo protector
y la vocacién de servicio desde el lado femenino. Ello significa
poner de relieve el cuidado al otro, transmitir esta disposiciéon y
conectar a través de ello con el electorado.

Las diferencias que puedan surgir se relacionarian princi-
palmente con el segmento electoral que debamos conquistar.
Estas diferencias estan ligadas al desarrollo de la imagen de la
candidata, pues cada una aporta fortalezas y oportunidades
nicas. Con una planificacién estratégica y un acompafamiento
efectivo, se puede lograr una exitosa campana.

Por su parte, Martha Hernandez (2023) plantea que, histori-
camente, las mujeres han demostrado que son mas fuertes para
afrontar grandes retos en la vida, que las mujeres tienen mayor
capacidad de reaccion resolutivas a corto plazo. Las ideas de
mujer guerrera o de mujer luchona o mujer madre son las que
mas predominan, sin embargo, aldn seguimos transitando por
sociedades absolutamente machistas y con altas desigualdades
en torno a laequidad de género.

Por lo anterior, como podras observar, los arquetipos de Jung
pueden ser muy Utiles al momento de desarrollar tu estrategia de
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campana, pues ofrecen la posibilidad de conectarte emocional-
mente con los distintos publicos. ;Pero como podrian aplicarse
en campafna?

» Identificacién con el electorado: Elegir un arquetipo que
resuene con el electorado puede ayudar a la candidata a
conectar emocionalmente con los votantes. Por ejemplo,
sila candidata encarna el arquetipo de la Madre, podria
enfocarse en temas relacionados con la proteccién de la
familiay el bienestar de la comunidad.

» Narrativa y valores: Los arquetipos pueden ayudar a
definir la narrativa de la candidata y destacar sus valores.
Si la candidata representa el arquetipo de la Guerrera,
podria enfocarse en su determinacién y valentia para
abordar desafios y problemas politicos.

» Diferenciacién de la competencia: La eleccién de un ar-
quetipo Unico o poco comin puede ayudar a diferenciar
a la candidata de sus contendientes. Si la mayoria de los
candidatos adoptan un enfoque similar, la eleccién de
un arquetipo distintivo puede resaltar su singularidad.

» Emocionalidad y conexion: Los arquetipos pueden evo-
car emociones y crear una conexion mas profunda con
la audiencia. Por ejemplo, el arquetipo de la Doncella
podria utilizarse para representar un nuevo comienzo o
una oportunidad de renovacion.

»  Consistencia en la comunicacién: Al definir un arquetipo
para la candidata, es importante mantener la consis-
tencia en la comunicacién y la imagen publica para que
los votantes puedan identificar facilmente lo que ella
representa.
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Perfiles de candidatas latinoamericanas

Luciana Panke, en su libro Camparias politicas para mujeres, retos y
tendencias (2015), arroja una interrogante: ;Hay imagenes de mu-
jeres que son predominantes en las campanas electorales? Para
resolverla, nos presenta un analisis de mas de veinte campafas
presidenciales en América Latina en la Gltima década, donde
encontro siete estereotipos femeninos mas frecuentemente uti-
lizados. Luciana nos comenta que “no solamente el contenido del
discurso nos indica la manera en que las mujeres son representa-
das en las campafas electorales, sino que las imagenes, sonidos
y aspectos corporales nos regalan informacién fundamental para
entender cémo funciona”.

En su analisis, Panke nos muestra que logré percibir varios
estereotipos relacionados con los roles de las mujeres en la so-
ciedad y que estos son muy semejantes en los paises de América
Latina. A continuacion, nos aproximaremos al analisis que Lucia-
na Panke realizoy a sus conclusiones:

Aunque las candidatas se presentan como pendientes y
guerreras, todavia hay opciones estratégicas donde los con-
sultores sitlan a la candidata en otros roles. Observamos
dos aspectos: a) La candidata de los spots (su imagen, su
discurso y todos los aspectos de lenguaje); b) La presencia
del universo femenino y otras mujeres en sus spots (discur-
so sobre agenda de género u otros temas relacionados con
las mujeres, mujeres que componen los spots).

Luciana Panke nos explica que, a veces, la candidata no se mues-
tra en los spots, pero si esta presente de alguna forma. Tomando
en cuenta estos aspectos, en su investigacion logré apuntar las
siguientes tipologfas iniciales:

Mujer ama de casa: Este rol femenino apunta a que las mujeres
somos responsables de la organizacién del hogar. Es uno de los
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aspectos que agregan a las mujeres multiples responsabilidades,
en casode trabajar fuera de casa o tener hijosy pareja. Porello, en
los discursos sociales, se muestra a los hombres como auxiliares
de la mujer en las tareas domésticas y no como los responsables
de estas actividades. En esta atribucién, los hombres aparecen
como secundarios y las mujeres como centrales. Sin embargo, es
importante subrayar la diferenciacién del espacio publico y pri-
vado para resaltar ese rol: mientras el hombre parece destacarse
en el espacio plblico, la mujer tiene el hogar, o el espacio privado,
como suyo. En general, es ahi en donde la mujer ejerce dominio:
a falta de otro espacio para sobresalir, muchas veces lo asume
como su lugar de voz.

La mujer guerrera: Representa la lucha de las mujeres por visibi-
lizarse y por la blsqueda de espacios igualitarios en la sociedad.
Aqui encontramos a las mujeres lideresas, las que pugnan v,
muchas veces, rompen las reglas sociales. Podemos observar
dos aspectos en esta tipologia: por un lado, esta el liderazgo
femenino, mujeres lideres que hablan por sus grupos sociales,
dicen lo que otras no pueden o quieren decir, llegan a ser las
voceras de determinados grupos o ideas. Por otro lado, también
encontramos otras manifestaciones de liderazgo, como la agresi-
vidad, asociada con el universo masculino. Con esta otra manera
de ser guerrera se relacionan los discursos duros, las criticas y
la masculinizacion. Son mujeres que se exponen en la politica,
aproximandose demasiado a los roles masculinos, desde sus ro-
pas, formas de peinarse, tono de voz, contenido de los discursos.
Por tanto, esta categoria da lugar a dos subcategorias: a) La mujer
guerrera lider; b) La guerrera masculina.

La mujer madre: Plantea el papel central en la sociedad latinoa-
mericana, pues la maternidad es el rol principal de las mujeres
latinas, ese rol esta cerca del papel sagrado de generacién de una
nuevavidaytambiénde cuidadora delosdemas. En este contexto,
las mujeres que optan por no ser madres llegan a sufrir prejuicios
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y, aveces, también necesitan justificar su decisién. Panke retoma
a Zaremberg para explicar que:

En América Latina, este papel de “supermadre” se ve ali-
mentado por un sustrato cultural asentado en “la reaccio-
naria cristiandad catélica romana existente en los paises
latinoamericanos”. La super-madre es la super-protectora,
las que tienen la Gltima palabra en la casay las grandes con-
sejeras de la familia. Es la dominante en el espacio privado
de la sociedad.

La mujer pendiente: Es una tendencia del universo femenino
el estar pendiente de los otros, independientemente de si se es
parte de la misma familia. Maestras, médicas, policias y todas
aquellas ocupaciones que representan cuidar del bienestar de
los otros estan asociadas con esa caracteristica. “Los trabajos que
realizan estas madres publicas son considerados femeninos, por
serreproductivosy, aun cuando ocurren en espacios publicos, son
concebidos culturalmente como extensiones de la maternidad”
(Lagarde, 2006, p. 397, como se cité en Panke, 2015). En la politica,
la candidata se posiciona como la que va a cuidar de su gente y
es un discurso muy repetido en las candidaturas, aunque no sea
algo exclusivo de los discursos de mujeres.

La mujer sumisa: Es la que obedece al hombre o lo considera
superior. En sociedades donde la equidad de género no es real
y sigue en discusién, es comin encontrar mujeres que simulan
sumision o demuestran estar de acuerdo con la dominacién
masculina. Asi, se presenta a la mujer que, no obstante sea la
lider, todavia ensefia que es dependiente del hombre en algln
momento. “Los estudios de género han demostrado que la ten-
dencia ‘exagerada’ de las mujeres a cuidar de los otros se puede
interpretar como un comportamiento de sumision” (Llombart,
2007, p.38, como se citd en Panke, 2015). La sumisién también
puede ser percibida en otras categorias, como en la del ama de
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casa que actla casi como la sirvienta de los otros moradores del
hogar. Aqui también encontramos a la mujer subordinada al
poder de un varén en la politica.

La mujer trabajadora: La situacién econémica en los paises
latinoamericanos sitda a las mujeres en una contradiccién. Si
en las sociedades urbanas es comun la bisqueda de una carrera,
en lugares mas pequefios eso sigue siendo todavia un tabd. Por
otro lado, las mujeres que entran en el mercado laboral muchas
veces reciben ingresos menores que los hombres. La desigualdad
conlleva el que para las mujeres sea mucho mas dificil llegar a
la direccién de una empresa. “La apariciéon de mujeres en posi-
ciones de liderazgo representa una clara amenaza a los modelos
masculinos imperantes en la mayoria de lasinstituciones” (Heller,
2002, p. 47, como se citd en Panke, 2015). El desarrollo econémico
o la falta de él hace que las mujeres busquen empleos o carreras
consolidadas. La mujer es estimulada a estar en el mercado
laboral en programas de apoyo a la equidad. Aqui se destaca la
capacidad técnica de las candidatas y sus logros dentro de sus
campos profesionales.

La mujer sensible: La sensibilidad es una Ccaracteristica asocia-
da directamente al universo femenino y puede ser entendida
como una manera de percibir el mundo y reaccionar frente a
las situaciones. El cuidado a los otros, el saber escuchar, usar las
emociones para manejar situacionesy la empatia son algunas de
las manifestaciones de la sensibilidad. En una campafa electoral,
el parecer sensible puede mostrarse como virtud o defecto. Por
ello, hay que relacionar esa situacion directamente con los roles
de lo que significa ser hombre y ser mujer en una comunidad
latina. El hecho de “ser hombre” se comprende con la accién, la
objetividad y la agresividad; mientras que el “ser mujer” implica
ser sensible, subjetiva y pendiente. Estos roles sociales, aunque
cuestionables, son los divulgados como “normales”. No obstante,
entendemos que todos los seres humanos poseen rasgos del uni-

134



verso masculino y del universo femenino, independientemente
de las cuestiones biolégicas.

“Vivir los estereotipos culturales es cada vez mas dificil para
quienes son conducidas compulsivamente a vivir existencias
imprevistas debido a cambios histéricos en la economia, la socie-
dad, enel Estadoy, en particular, en la organizacion sociocultural
genética” (Lagarde, 2006, p. 20, como se citd en Panke, 2015).
Esto es perceptible en sociedades como la mexicana, brasilefia
y argentina, pues, aunque sean las principales economias de
Latinoamérica, todavia se valora en gran escala la funcién repro-
ductiva de las mujeres, en detrimento de otros roles.

Habiendo ya estudiado los estereotipos que han sido utili-
zados en las principales campafas presidenciales femeninas en
América Latina, podemos analizar la propuesta de perfiles para
candidatas que sugiere Panke, quien, tras un largo estudio de las
campanas y entrevistas, asi como un arduo analisis, las terminé
sintetizando en tres categorias con dos subcategorias cada una:

» LaGuerrera: es lidery dura de caracter.

» La Madre: es sensible y siempre estd pendiente de los
demas.

» LaProfesional: es subordinada y trabajadora.

La Guerrera: Es la que destaca por tomar iniciativas y actuar po-
liticamente por cambios sociales. Todas las mujeres que entran
en un espacio predominantemente masculino, como el de la
politica, pueden ser consideradas en algtin grado como mujeres
guerreras. Entre tanto, los datos ensefiaran que hay dos maneras
distintas de expresar estas caracteristicas: la mujer que destaca
su liderazgo y la mujer que se presenta con muchos rasgos con-
siderados masculinos, como la agresividad. En algdn momento,
todas las candidaturas femeninas pueden ser clasificadas como
de mujer Guerrera, pues tienen el valor de enfrentar prejuicios
y varios obstaculos para trabajar con politica. De varias maneras
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las mujeres han logrado serescuchadas, porlo cual, actualmente,
lo que predomina es la mujer lider, no la mujer masculinizada.

La Guerrera dura: Es donde vemos a la candidata mas firme.
Se percibe que la mujer tiene rasgos masculinos en evidencia
y tal vez sea una de las proyecciones donde la mujer sufre mas
prejuicio, por ejemplo, resulta cuestionada sobre su sexualidad
o0 se le acusa de tener problemas hormonales. Si ella habla mas
fuerte, puede ser Ilamada histérica, entre otros calificativos que
probablemente no recibiria un hombre que se exprese de mane-
ra firme.

Es una subcategoria que surge en las campanas de oposicion
y con las estrategias de ataque, ante la necesidad de que las muje-
res reafirmen su condicién de seres capaces de gobernar. Muchas
veces, esta situacion propicia que ellas mismas se olviden de que
cada género tiene sus caracteristicas, de modo que acaban por
aproximarse mucho al perfil del universo masculino, asumiendo,
por ejemplo, la agresividad y la valentia. Asi, es comdn que se
rechace la imagen de una mujer guerrera o se le hagan criticas.
Todas hemos escuchado comentarios peyorativos en torno a la
mujer que se propone posicionarse politicamente, como “loca,
histérica, antipatica” y hasta se escuchan comentarios sobre su
vida personal y su sexualidad, como si eso influyera en una admi-
nistracién o en la gestién de un cargo publico.

Hay varias maneras de ser guerrera, desde en el posiciona-
miento de la comunicacién, a través de enfrentamientos piblicos
con opositores, hasta superando las propias dificultades. La co-
herencia entre actitudes politicas y personales esta en la esencia
de esas mujeres, pero también es posible ver esa peculiaridad en
relacién con la familia.

En una entrevista en 2014, el consultor colombiano Jorge
Aguilera planteé una hipotesis interesante: sugirié que, en
sociedades con mayores desafios, los votantes tienden a buscar
candidatas con una personalidad mas fuerte y decidida, incluso
de inclinacion conservadora, una mujer con caracter firme. Es
esencial entender que la firmeza y la determinaciéon no deben
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interpretarse como atributos negativos, precisamente estos ras-
gos pueden ser los que la poblacién busca en ciertos momentos.

Por otro lado, el consultor espafiol José Manuel Talero (2014)
sefialé que la misma cualidad de dureza puede atribuirse a la
mujer, y reforzo la idea de que no hay nada de malo en la sensi-
bilidad. Argumenté que, de hecho, la sensibilidad podria ser un
diferencial positivo, y que asociarla con una falta de capacidad
o liderazgo es un error. En su opinién, algunas mujeres optan
por mostrar su madurez y su firmeza, evitando ser consideradas
como débiles o indecisas.

Estas perspectivas resaltan la diversidad de enfoques y ca-
racteristicas que pueden mostrar las candidatas, asi como la im-
portancia de no caer en estereotipos de género. Como menciona
la candidata presidencial Balbina Herrera (2014) en el encuentro
de la Internacional Socialista de Mujeres en Ciudad de México,
‘Nos ven muy maduras, muy fuertes, no ven cémo nos sentimos.
Los comentarios son tan duros y quiza mucho mas fuertes que
hacia cualguier hombre”

La Guerrera lider: Son mujeres motivadoras, hablan en nom-
bre de sus plblicosy defienden sus ideas, son conocidas por estar
en las diferentes fases de los partidos. Son ellas quienes toman
iniciativas para organizar las cosas basicas y son, en gran parte,
responsables de la movilizacion de la gente. La actitud reivindica-
tiva caracteristica de este perfil se convierte en liderazgo a partir
de entrenamiento y disposicion de las propias mujeres.

«

¢Como se puede expresar el liderazgo femenino?

En entrevista, el consultor argentino Maximo Reina (2014) sugie-
re que las expectativas hacia una mujer fuerte y decidida incluyen
la capacidad de construir, establecer orden y gobernar sin entrar
en conflictos innecesarios. Aqui radica una diferencia clave entre
una lider y una guerrera inflexible: mientras la dltima se enfoca
en la confrontacién, la primera busca ofrecer soluciones sin
elevar el tono de voz. La lideresa se caracteriza por su equilibrio,
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su habilidad para conciliar y negociar. El liderazgo implica, en
ultima instancia, la capacidad de negociar, lo cual requiere un
didlogo estratégico, reflexién sobre los desafios y argumentacion
efectiva. Ademas, una lideresa inspiray toma la iniciativa.

El liderazgo tiene que ver también con la sensibilidad pues
es una mezcla del accionar con sentimiento y empatia. v, si la
mujer politica tuvo que superar obstaculos para ser escuchada,
hay que recordar que otras personas también quieren ser oidas.

La Madre. La stper valoraciéon de la maternidad en nuestra socie-
dad puede explicar por qué varias postulantes a cargos publicos
prefieren priorizar ese rasgo en detrimento de sus éxitos profe-
sionales. En una sociedad machista, la maternidad es lo Unico
que otorga un estatus que enaltece a la mujer ante los ojos de los
hombres, con lo cual no se valora lo suficiente la inteligencia ni
los logros profesionales de las mujeres (Castafieda, 2013, p. 205).

Podemos comprender por qué el papel de la mujer profesio-
nal es menos evidente en las campafas electorales de mujeres
en América Latina. Una caracteristica comun en la construccion
simbdlica de todos estos procesos radica en los mensajes y
marcos creados, disefiados y propagados a través de las redes
de comunicacion social. Por lo tanto, el posicionamiento de la
candidata se relaciona con su género, lo cual ahade dimensiones
emocionales a la competencia.

Ademas, la relacién entre la figura de la madre y lo sagrado
ha sido registrada por diversos autores desde tiempos remotos,
especialmente en el sigloxXvmr, cuando se veneraba laimagen de
la mujer en su papel de esposa, madrey educadora. Estos valores
arraigados en la sociedad todavia influyen en gran medida en
nuestra percepcién actual.

La nocién de la madre carifiosa y protectora acompafa a
muchas mujeres en la politica, ya sea en su tono de voz, en su
presencia plblica junto a sus hijos, en su discurso, propuestas o
en imagenes que las muestran con nifios. Este papel puede ser
beneficioso para las candidatas femeninas, pues proyectan una

138



imagen de maternidad, que es una contraparte al paternalismo.
No obstante, es importante reconocer que, en la mente de los
ciudadanos, el papel de la mujer sigue siendo especialmente
relevante y reconocido en las areas rurales y periféricas.

a) La Madre Pendiente. Otra caracteristica relevante de la figura de la
madre en una campaiia electoral es su constante atencion y cuidado hacia
otros, lo cual la convierte en una cuidadora natural, una persona que se
preocupa por las necesidades de quienes la rodean, en este caso, sus votantes.
Esta cualidad se refleja en los discursos de candidatas que prometen velar
por su comunidad o estar atentas a las necesidades de todos. Esta actitud
solidaria y protectora se conoce comiinmente como “maternalismo’”

En México, un ejemplo destacado de esta estrategia es
Josefina Vazquez Mota, quien establecié una conexién directa
con posibles votantes mediante un discurso de identificacion
y empatia. Durante su campana, expresé: “No permitas que te
falte valor, ni que nadie falte al respeto. Este pacto es de mujer a
mujer. Yo hago un pacto contigo para que nadie te maltrate, para
que alcances igualdad en ingresos y oportunidades”. Mientras
pronunciaba estas palabras, mostraba imagenes de mujeres mi-
rando a la cdmara, acompanadas de palabras en pantalla, como
justicia, igualdad, oportunidades, libertad, trabajo y salud. Su
tono de voz era suave y transmitia una sensacién de complicidad.
En este caso, la candidata no solo se presentaba como alguien
atenta a las necesidades de otras mujeres, sino también como
su defensora.

b) La Madre Sensible. La sensibilidad puede percibirse en la
comunicacién como sutil o muy positiva. Sin embargo, la aso-
ciacion de lo femenino con la sensibilidad recibe la connotacion
de debilidad, tanto que el diccionario de la Real Academia de la
Lengua Espafiola realiz6 un cambio en donde el femenino deja
de ser “débil” para evitar sexismos en el lenguaje. El feminismo
de la diferencia “aspira a revalorizar los valores asociados a las
mujeres como afectividad, sensibilidad, cuidado del otro, de la
viday de la naturaleza” (Llombart, 2007, p.27).
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En comunicacion electoral, la musicalizacion, las imagenes
de naturalezay de nifios, la iluminaciéon suave, los colores y ropas
asociadas con la feminidad, asi como otros recursos audiovi-
suales apoyan la demostracion de sensibilidad. Otra manera de
demostrar sentimiento es que la candidata participe en eventos
popularesyencuentros con la gente, esto te ayuda a mostrarte de
una manera mas cercanay empatica, es decir, mas sensible.

Una de las fronteras masculina/femenina en la campana
reside, precisamente, en la evidencia de lo sensible. En una
sociedad en la que tradicionalmente se ha asociado la fortaleza
con la masculinidad y la sensibilidad con la debilidad, es respon-
sabilidad de las mujeres demostrar que la sensibilidad no solo
es valida, sino que también puede y debe desempefar un papel
fundamental en los espacios de toma de decisiones publicas.
Considero que una de las diferencias mas significativas entre
hombresy mujeres radica en la sensibilidad y en la capacidad de
establecer conexiones cercanas que las mujeres poseeny que, en
ocasiones, a los hombres les resulta mas desafiante.

No puedo afirmar si esto se debe a la desconfianza u a otras
razones, pero en muchos casos, los hombres han mantenido una
mentalidad vinculada a una forma mas antigua de hacer politica,
basada en la confrontacién, mientras que las mujeres tienden
a ser mas abiertas al didlogo y la colaboracién. En conclusion
podemos tomar en cuenta dos puntos por considerar: primero,
algunas mujeres se sienten menos dispuestas a negociaciones
politicas; segundo, varias se diferencian justamente por la capa-
cidad de didlogo, carismay escucha ante el electorado.

La Profesional. Esta tipologia es la que menos se evidencia
en campanas femeninas en Latinoamérica, tal vez porque el
éxito laboral no forma parte de la identidad femenina. La mujer
realizada es la que se casa y tiene hijos, no la que accede a una
posicion de liderazgo en su profesion, y mucho menos en politica.
En el estudio realizado por Luciana Panke (2014), donde analiz6

140



mas de veinte campanas de mujeres, la inica que muestra dicha
tipologia es Dilma Rousseff en su campana del 2010.

La tipologia de candidata profesional deberia ser amplia-
mente utilizada, pero parece que factores culturales y contex-
tuales han limitado su adopcion. A pesar de que hay numerosas
mujeres con renombre internacional por sus logrosy preparacion,
en la sociedad latinoamericana, atin queda camino por recorrer
en términos de presentar candidaturas femeninas que enfaticen
este aspecto. Por ello, es esencial para las mujeres reafirmar
sus habilidades y persistencia a fin de destacar candidaturas
valoradas.

En el perfil de “la profesional’, la candidata debe enfocarse
en exhibir su preparaciony experiencia de manera explicita. Esto
implica la creacién de material comunicativo que presente de
manera clara el perfil profesional y los logros de la candidata. Un
ejemplo elocuente de esto fue la campafna de Dilma Rousseff
en 2010, en la cual narré su trayectoria profesional y destacé su
papel pionero en varias areas de la toma de decisiones en Brasil,
como ser la primera mujer en ocupar el cargo de ministra de
Energia y del Ministerio de la Casa Civil. Este enfoque permitio
extender el argumento de que alguien con una biografia tan
impresionante tenfa todas las cualidades para convertirse en la
primera presidenta de Brasil.

Cabe destacar que también existe la creencia de que, mien-
tras mas mujeres tengamos dentro de nuestros gobiernos, mas
honestos seran, puesto que las mujeres somos percibidas como
menos corruptas. Un ejemplo claro es Hillary Clinton, quien dijo
Yo estoy acd como candidata no porque soy mujer, sino porque
creo que estoy preparada para hacerlo”.

a) La profesional trabajadora. Es aquella candidata que se posi-
ciona especialmente por su capacidad de trabajo, su animo por
hacer un mundo mejor para la gente. Es una mujer optimista que
demuestra con su labor que tiene la capacidad y la disposicién de
realizar las tareas necesarias en el gobierno. No se enfatiza aqui
cudl es su formacion profesional, sino su aptitud para el trabajo.

«
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Son las mujeres que se revelan como incansables. Un ejemplo es
Michelle Bachelet, quien en su campafia del 2005 hablé explici-
tamente de la capacidad femenina de realizar varias tareas a la
vez.

Si bien es cierto que el electorado en general espera algo
distinto de nosotras, esta expectativa se centra en la capacidad
de gestion. Por tanto, las compafieras que han llegado al poder
han tenido que demostrar su preparacién para ejercer un trabajo
que, por asi decirlo, durante décadas ha sido trabajo de hombres.
Esto tiene como consecuencia directa la reafirmacién constante
de las capacidades profesionales, sin embargo, las mujeres que
logran sobresalir sufren de terribles dudas sobre su propia capa-
cidad, temen ser descubiertas como fraudulentas y Ilegan hasta
el extremo de sabotearse a si mismas; a muchas candidatas les
pesa la responsabilidad y el coraje, nos dice Castaneda (2013).
Ese sentimiento compartido permite generar acciones para
fortalecer a las mujeres y prepararlas ante los retos del quehacer
politico.

En este sentido, el asociativismo ha sido un factor de forta-
leza para nosotras, si bien su impacto ha sido, en gran medida,
influenciado por la dindmica politica, con momentos de debili-
tamiento de las asociaciones. No obstante, lo mas significativo
es que estas agrupaciones se han transformado en herramientas
que nos empoderan y nos concientizan acerca del papel que
debemos desempefiar en la politica. La idea no es dar un salto
al vacio, sino mas bien avanzar con preparacién, unidas y de la
mano, reconociendo que nuestro objetivo no es ser simples ins-
trumentos para llenar las listas de los partidos politicos.

Por tanto esta tipologia se refiere a todas aquellas mujeres
preparadas que ensefian en sus varias maneras de comunicar que
estan disponibles para el trabajo, que tienen la preparacién y la
energia necesaria para hacerlo bien.

b) La profesional subordinada. Aqui hay una subtipologia que
puede ser polémica, pues, de cierta manera hace una critica a
las mujeres y al esquema en el cual estamos involucradas. La
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subordinacién puede expresarse de maneras distintas: la prime-
raesla mujerque estd en la politica por lavenia de un hombre, ya
sea su esposo o un politico reconocido. Aungue estas mujeres no
obedezcan érdenes de sus lideres, la comunicacion nos dice que
siy les regala un estatus de debilidad y de adorno en la politica.
Esto tiene que ver con los origenes de la mujer en la politica 'y
también con la manera en que ella muestra su acceso al poder.
Claro que es usual tener como testigos a personas importantes
en una campanfa electoral, eso forma parte de la estrategia de
transferencia de autoridad y credibilidad. La complejidad reside
en que la presencia de un hombre pueda volverse muy fuerte y
repetitiva, vinculando explicitamente la imagen de la candidata,
hasta confundir su identidad y hacerla parecer una vocera. Aqui
vale cuestionarnos ;Hasta qué punto estas mujeres actian por
convicciénen esasideas, aunque sean subordinadas a sus lideres?

En México, con el discurso frecuente sobre la atencion a los
problemas de violencia de género, misoginiay femicidios, vemos
que la sumisién es un problema en el pafs, pues varias mujeres
no consiguen salir de la situacién de dependencia de sus parejas
o familiares. Esto nos lleva a reflexionar que muchas mujeres
concentradas en este perfil podrian transmitir la impresién de no
hablar porsisolas, sin estar conscientes de ello, o pueden no estar
de acuerdo.

Una cuestion fundamental es que nadie pertenece solamen-
te a unatipologia. Las campafias son una mezcla en que se busca
el equilibrio entre esas imagenes y causar una diferencia entre
la candidata y su oposicion. En conclusion, sobre el estudio de
Luciana Panke, podemos ver que las latinas se presentan como
mujeres guerrerasy esa caracteristica esta asociada en varios mo-
mentos con la maternidad, con el hecho de cuidar a otros, con el
retrato de una madre. La sensibilidad atribuida a las mujeres esta
presente en esta categoria, intentando diferenciarse, las mayoria
de las veces, de la candidatura masculina. Las cualidades profe-
sionales no reciben tanto énfasis como era de suponerse en una
disputa por cargos publicosy, por ltimo, es posible deducir que
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la figura de madre puede ser la mas aceptada por los electores
latinos.

Al utilizar arquetipos en politica, es fundamental abordarlos
con sensibilidad y autenticidad; no deben emplearse de manera
superficial ni estereotipada. Es importante que la candidata
realmente encarne los valores y caracteristicas asociados con el
arquetipo que le representa. Ademas, se debe tener en cuenta
la diversidad de opiniones y necesidades de los votantes para no
excluira ningln grupo.

También, esimportante recordar que no todos los arquetipos
funcionaran para todas las campanas o audiencias. La eleccién
del arquetipo correcto depende de la candidata, su programa de
gobierno y la audiencia objetivo. Ademas, las representaciones
estereotipadas o simplificadas pueden ser problematicas, por
tanto, es importante abordar los arquetipos con sensibilidad
cultural y de género, para evitar estereotipos perjudiciales.

En resumen, los arquetipos pueden ser una herramienta
efectiva en la estrategia de posicionamiento y diferenciacion de
una candidata politica, pero deben utilizarse de manera cuida-
dosa y auténtica. Por ello, siempre respeta tu esencia para lograr
el impacto deseado.



VI. Candidatas
4.0y nuestra
estrategia digital

6.1. Candidatas 4.0 y nuestra estrategia digital

| mundo, y en particular los ciudadanos contemporaneos,

experimentaron un cambio profundo a raiz del covip-19.

Estos ciudadanos se han vuelto mucho mas criticos respecto
alaactuacion de sus gobernantes. Ademas, a través de una pode-
rosa herramienta de comunicacién politica, han desafiado a mas
de un gobierno en América Latina. Se han transformado en una
suerte de activistas o periodistas ciudadanos con la capacidad
de generar una amplia gama de contenidos, tales como videos,
memes y tuits, en diversas plataformas de redes sociales.

La consultora politica Sara Tamez (2023) sefiala que la
diferencia al momento de elaborar una estrategia digital no
tiene que ver precisamente con el género, mas bien tiene que
ver con la personalidad, con los atributos del personaje, con la
segmentacion del electorado que esta buscando representar y
con el tamafo de la poblacién votante. Tanto para un hombre
como para una mujer es fundamental entender el humor social
de la poblacién para posteriormente deducir cual es el arquetipo
que la sociedad esta buscando en su representante de gobierno.
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El reto mayor es entender a cada microsegmento para hablar en
los mismos términos que ellos. Siempre se trata de entender con
qué grupo o grupo de personas estas hablando para saber cémo
conectar.

En cambio Edurne Ochoa (2023) considera que, para poder
desarrollar una estrategia, es fundamental entender las brechas
de desigualdad digital y la falta de autonomia econémica. Una
vez entendiendo este panorama, podriamos definir que menos
de 5% de la poblacién de candidatas en Latinoamérica podria
acceder a una estrategia digital integral.

;Es posible que los grupos de poder desarrollen estrategias
digitales orientadasalas mujeres?Sin duda, en el &mbito politico,
el poder econémico sigue siendo predominantemente masculi-
no. Ademas, las estrategias digitales dirigidas por mujeres para
llegara mas mujeres, generalmente, tienen un mayor impacto en
areas urbanas, en comparacion con regiones rurales o lugares con
acceso limitado a la conectividad. En este sentido, cabe destacar
que la mayorfa de las candidatas se encuentran en zonas rurales,
en areas econémicamente desfavorecidas y con escaso acceso a
herramientas digitales.

Hablar de una estrategia digital para candidatas del PRI es
similar a la de cualquier otra campafa politica para cualquier
cargo de eleccién popular, independientemente del partido. Sin
embargo, es importante personalizar dicha estrategia para refle-
jar la plataformay los valores especificos de nuestras candidatas.
Aquihayalgunos elementos fundamentales que habras de tomar
en cuenta:

» Mensajes y propuestas PRI: Aseglrate de que tu conte-
nido digital refleje los principios de nuestro partido y las
distintas propuestas de tu campana. Dichas propuestas
podrian incluir temas como seguridad, economfa, edu-
caciony salud.

» Comunicacién permanente con la estructura del PRI
Mantén una comunicacién efectiva de ida y vuelta con
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la estructura del partido para coordinar esfuerzos dentro
del mundo online y offline.

Alianzas con figuras del pri: Colabora con otras figuras
politicas del PRI que puedan respaldar tu candidatura y
ayudar a amplificar tu mensaje en las distintas redes.
Campaia de recaudacién de fondos: Utiliza las plata-
formas digitales para facilitar la recaudacién de fondos
en linea, con transparencia y cumplimiento de las
regulaciones.

Monitoreo de la opinién publica: Realiza un seguimiento
activo de escucha digital sobre las conversaciones en
las distintas redes sobre nuestra candidatura y nuestro
partido, recuerda que debemos estar preparadas para
responder siempre o poder reaccionar de manera in-
mediata ante las distintas criticas o desinformacién por
parte de nuestros adversarios.

Participacion ciudadana: Fomenta los procesos de parti-
cipacién ciudadana a través de sondeos en linea, eventos
virtuales, debates en linea y foros de discusion sobre
temas relevantes.

Segmentacién de audiencias: Identifica a los votantes
clave y adapta los mensajes y propuestas basados en sus
intereses y preocupaciones.

Imagen de campafa y marca consistente: Mantén una
imagen de marca coherente en todos los canales digita-
les, incluidos el sitio web y las redes sociales.

Proteccién de datos y seguridad: Garantiza la seguridad
de los datos de los votantes y el cumplimiento de las
regulaciones de privacidad en linea.

Analisis y adaptacion: Utilizar herramientas de andlisis
para medir el éxito de la estrategia y realizar ajustes
seglin sea necesario.
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Recuerda que la efectividad de la estrategia dependera de la
capacidad de adaptarse a las necesidades y desafios especificos
de nuestra candidatay su campafia en el contexto politico actual.

Candidatas 4.0

Podemos definir a las candidatas 4.0 como las politicas contem-
pordneas que utilizan estrategias y herramientas modernas, es-
pecialmente tecnologia digital y redes sociales, para llevar a cabo
su campafa electoral y comprometerse con los votantes. Esto
implica aprovechar las plataformas dentro del mundo online, las
redes sociales, analisis de datos y otras tecnologias para comuni-
carse de manera efectiva, movilizar a los votantes y adaptarse a
las demandas tan cambiantes de esta era digital. Este término se
utiliza para describir a candidatas que estan totalmente sintoni-
zadas con las tendenciasy las formas de hacer politicaen estaera
de la informacién.

Para Sara Tamez (2023) el concepto candidatas 4.0 sugiere
un breve recorrido para comprender cémo las tecnologias
digitales han cambiado la politica, asi, observamos la siguiente
clasificacion:

Candidatas 2.0. Son aquellas que usan las tecnologias digi-
tales de forma basica, a través del correo electrénico y los sitios
web. Estas candidatas suelen utilizar las tecnologias digitales
para difundir informacién sobre sus campafas y para recopilar
donaciones.

Candidatas 3.0. Son aquellos que usan las tecnologfas digita-
les de forma mas sofisticada, como las redes sociales y el andlisis
de datos. Estas candidatas utilizan las tecnologias digitales para
conectarse con los votantes de forma mas personal y directa.
También recopilan datos sobre los votantes, que pueden utilizar
para personalizar sumensaje y su estrategia de campafa.

Candidatas 4.0. Son aquellas que usan las tecnologias digi-
tales de forma innovadora, incluyendo, por ejemplo, la realidad
virtual y la inteligencia artificial. Asi, estas candidatas utilizan las
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tecnologfas digitales para crear nuevas formas de conectarse con
los votantes y para involucrarlos en el proceso politico.
Sara Tamez nos comparte:

De acuerdo a lo que he observado, ya existen candidatas
que estan transitando hacia el 4.0 pero aln es una transi-
cién. Podriamos decir que hoy existen candidatas 3.5 que
estan en proceso de entender cémo integrar la inteligencia
artificial y otras herramientas tecnolégicas, pero atin no las
adoptan en su opegracion habitual.

En cambio, para Tania Alanis (2023), definitivamente debemos'y
podemos hablar de candidatas 4.0 porque ya las estamos viendo.
Nos explica que estas candidatas entendieron cémo usar las tec-
nologias y todo el aparato digital para comunicar de una forma
efectiva a cada uno de los grupos que les interesa. Un ejemplo
de ello es Alexandria Ocasio-Cortez, quien ha utilizado las redes
sociales, y no solamente Twitter, aprovechando el contenido que
crea tanto en Instagram como en Twitch para movilizar a los
jovenes y para comunicar su accionar dentro del Congreso de
los Estados Unidos. De este modo, ella mantiene informados de
manera permanente a sus distintos votantes sobre el porqué esta
votando y como esta votando en el Congreso.

Dentro de esta nueva generacion de lideresas y politicas que
estan aprovechando estas nuevas tecnologias para poder conec-
tar con la ciudadania, también se encuentra Beatriz Sdnchez en
Chile, quien estuvo en las elecciones presidenciales. Lo interesan-
teesqueellaentendié el uso de las redes sociales de la poblacién
joven, pues, segln los datos del Instituto de Estadisticas de Chile,
el 81% de las personas entre los 18 y 24 afos, ya utilizaban las
redes sociales para informarse sobre temas politicos. Fue ahf en
donde Beatriz Sdnchez se comunicé con ese segmento: en cada
plataforma digital, tuvo la gran capacidad para movilizar a esos
jovenes, para llegar a este importante segmento demografico,
poder entrar a los hogares de los chilenos de manera diferente.
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Esto es lo importante de toda candidata 4.0: el poder entrara los
hogares por medio de los jévenes. Tania Alanis nos explica que
los fendmenos de mujeres lideres se estan logrando, en parte:

Cuando las hijas vamos y les comunicamos a nuestras ma-
mas estos perfiles. Y lo que tienen en comun estos ejem-
plos, y los de muchas otras, es que ellas estan utilizando
estas plataformas digitales y la tecnologfa para crear un
compromiso significativo con la mujer. Es por eso que las
mujeres podemos hablar de problemas de mujeres y po-
demos brindar detalles sobre los mismos, podemos hablar
de igualdad de género, de los problemas relevantes de las
mujeres porque los vivimos en carne propia. En el dia a dia,
dentro del mundo digital, esto nos ayuda a enfocar nuestro
contenido.

En cambio, para la consultora politica Edurne Ochoa (2023), no
podemos alin hablar de candidatas 4.0y nos explica que:

En una democracia en donde nuestra participacion sigue
siendo numeérica (en la mayoria de paises no hay paridad
constitucional, en otras solo cuotas para mujeres) y no
sustantiva, las candidatas que hoy tenemos, en su gran
mayoria, no cuentan con herramientas y formacion digital.
Sumado a esto, las mujeres somos en el mundo quienes
mayores brechas digitales, politicas y econémicas tene-
mos. Por ello, podemos decir que hay candidatas y ciertos
avances, pero alin no candidatas 4.0. Solo hace falta ver a
Estados Unidos, en donde no existe sistema de paridad en
la politica. Un pais que se esperaria fuera pionero en esta
materia. Desde mi personal punto de vista, las candidatas
estan en proceso de conseguir suvoz, libertad y autonomia.
Y, sin esos tres atributos, no puede haber otras realidades.

150



Toda candidata politica del PRI que aspire a llevar a cabo una
campana politica exitosa en México, en esta era llamada 4.0,
deberia considerar una serie de estrategias y enfoques. Aqui te
dejamos algunas sugerencias:

» Presencia en redes sociales: Debes utilizar plataformas
como Facebook, TikTok, Twitter, Instagram y LinkedIn
para poder conectarte con tus votantes y difundir tu
mensaje. Es importante que mantengas tus distintos
perfiles actualizados y respondas de manera proactiva a
preguntasy comentarios.

»  Crear contenido atractivo: Publica contenido de calidad,
incluye videos, infografias, haz entrevistas o interven-
ciones en vivo y publicaciones de blog, que resalten tus
propuestasy conecten emocionalmente con cada una de
las distintas audiencias.

» Segmentacién de audiencias: Utiliza herramientas de
analisis de datos y la escucha digital para identificar a
grupos especificos de votantes y adaptar tu mensaje y
tus propuestas a sus necesidades e inquietudes.

» Transparencia y honestidad: Promueve la transparencia
dentro de tu campafa y presenta propuestas realistas,
tangibles y alcanzables. Evita proponer promesas vacias
que al final te pasaran facturay pueden también socavar
la confianza del electorado.

»  Movilizacién digital: Utiliza herramientas de movili-
zacién en linea para incentivar la participacién de los
votantes y la ciudadania a través de causas, asi como la
inscripcion en el padron electoral y la promocion del voto.

» Colaboraciones estratégicas: Busca el apoyo de figuras
plblicas, lideres o lideresas comunitarias, organiza-
ciones sociales y de la sociedad civil, asi como otros
politicos que puedan respaldar tu candidaturay ampliar
tualcanceen linea.
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» Escucharalaaudiencia: Debes estar atenta a las preocu-
pacionesy opiniones de los votantes a través de las redes
sociales y utilizar la retroalimentacién para ajustar tu
estrategia de campafa el mensajey tus propuestas.

»  Educacion electoral: Debes informar a los votantes
sobre cémo registrarse, dénde votar y como funciona el
proceso electoral para fomentar una mayor participacién
ciudadana el dia de las elecciones.

» Adaptabilidad: Estar dispuesta a adaptarse alos cambios
enladinamica politica y las tendencias en linea durante
la campana.

En resumen, una candidata politica 4.0 debe aprovechar la tec-
nologiay las redes sociales para conectarse con sus votantes, ser
transparente y auténtica en su comunicacion, y estar preparada
para adaptarse a un entorno politico en constante evolucion.

6.2 La escucha digital y el comportamiento ciudadano

Desde la perspectiva de Alberto Renteria (2020), las personas
guardan sus pensamientos mas intimos para si mismos. No obs-
tante, desde suvisidn, cuando se encuentran frente a una compu-
tadoray nadie las estd observando, entregan datos o informacién
personal, porque los estan entregando a un dispositivo mavil
o computadora. No tienen el sesgo de lo que un entrevistador
podria pensar de sus distintas opiniones (p. 30).

Siguiendo a Renterfa, este fenémeno denominado sesgo de
la deseabilidad social, es decir, el “yo quiero que me vean como un
miembro relevante de la sociedad, con ciertos comportamientos,
con ciertas caracteristicas”, propicia que los ciudadanos ofrezcan
informacion que no proporcionaran en otras circunstancias, y
muestran su intimidad a los diversos dispositivos conectados a
la red. Entonces, el proceso de la obtenciéon de datos —que no
son otra cosa mas que fotografias instantaneas del momento y
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la coyuntura— puede hacernos poseedores de lo mas intimo del
ciudadano. Si alguien preguntara: ;Usted ha consumido drogas
o ha engafiado alguna vez a su pareja? La respuesta de la gran
mayorfa seria que no. Muchas personas ni siquiera responderian
a esa pregunta, pero, tal como lo afirma Renteria, es completa-
mente diferente cuando las personas teclean y realizan bisque-
das en Google. Al hacerlo, estan entregando una informacion
intima a alguien que puede investigar con mayor profundidad
que un encuestador (p. 30).

Lo anteriortermina por marcarla diferenciaentre tenerdatos
con algunos sesgos en las variables de los métodos tradicionales
u obtener la informacién con este nuevo paradigma a partir del
uso de los algoritmos, la inteligencia de audiencias o big data.
Renteria advierte que todo el mundo miente. Todo el mundo
embellece el curriculum. Pero, ;qué sucede cuando las personas
le dicen a Google o a cualquier otra plataforma digital cosas que
no le confiesan a nadie mas? Entonces la intimidad esta siendo
revelada en los medios sociodigitales (p. 31).

Pensemos en como cualquierade nosotras ha compartido un
sinnimero de lugares de comida en los dltimos meses, fotogra-
fias de lugares y de nuestros viajes, pero también reflexionemos
cuantas veces consultamos sobre distintos temas que nos inte-
resan, que nos preocupan o que nos inquietan. De esta manera,
uno puede ir observando de forma especifica el comportamiento
de la poblacion. Utilizando simples herramientas, como Google
Trends. Podemos empezar a buscar informacién que permita
encontrarindicios de cdmo piensa nuestra audienciaylo que ella
quiere (p. 32).

Si preguntaras a la poblacién o a tus votantes cémo ayudar
a prevenir los asaltos o un secuestro, seguramente cada uno de

» o«

ellos tendria respuestas distintas: “hay que revisar los datos”, “hay
que hacer campanas de prevencién’, “hay que buscar en dénde
hay mas indices de inseguridad’, etcétera. Sin embargo, como
plantea Renteria, ;qué sucede si cambiamos un poco el chip

y lo que hacemos es ir a Google Trends a buscar la frase “como
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suicidarse” Entonces, Google Trends nos dird en qué ciudades se
esta buscando con mayor recurrencia informacién sobre lugares
o ciudades con mayor inseguridad en México.

Renterfa reflexiona sobre lo que nos indican estos recursos,
pues los datos estan ahi. Se trata de datos publicos, de informa-
cién que solamente tenemos que ir a buscar en Google, y que se
pueden encontraren cada uno de los paises (p. 32). Es casi seguro
que, si existiera el dato de dénde se ha dado el mayor nimero
de asaltos o secuestros durante el Gltimo afio, practicamente po-
dria haber una coincidencia muy relevante en esta informacion.
Desde su perspectiva, los informes no solamente nos diran en
déndey en qué ciudad ocurre un fenémeno, sino también cual es
la bdsqueda especifica que se ha realizado.

Alberto Renteria nos afirma que: la informacién es publica
y accesible para todos. Google Trends brinda la informacién méas
relevante acerca de las tendencias de bldsquedas de la audiencia
con la que se desea establecer una interaccion, una comunica-
cion. Aveces, anclados en nuestros usos, pasamos informaciones,
datos y carga de procesamiento en las areas de comunicacién o
en las de la consultoria politica. Nos vamos a lo mas complejo,
pero no nos damos cuenta de que mucha de esta informacién
estad disponible a un clic, en la computadora o en un teléfono
inteligente (p. 32).

Si cada una de ustedes buscara informacién sobre temas
como violencia de género o como evitarla, lo que encontraria es
un mapa de cada uno de los paises en donde hay mayor violencia
de género. Asf, no tienes que buscar los grandes algoritmos por-
que, al final de cuentas, nadie te diré si se quiere suicidar o no. A
la pregunta “sHa pensado usted en suicidarse?, la respuesta serfa

“iPor supuesto que no!” (p. 33).

Renterfa nos explica que el sesgo de la deseabilidad social
nos dice que no confesamos nuestra intimidad, pues ello es
politicamente incorrecto. Sin embargo, estamos declarando todo
el tiempo nuestra intimidad, por poner un ejemplo, en Google.
Todas nuestras blsquedas y clics cuentan, y las entregamos sin
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chistar al investigador mas infalible (p. 33). Al respecto, Renteria
nos hace reflexionar acerca de lo que le hemos “confesado” a
Coogle desde el momento en que comenzamos a utilizarlo.

Renterfa nos lleva a hacernos una profunda reflexién, sobre
por qué estas empresas tecnoldgicas han adquirido tanto valor.
Para él, la respuesta es muy simple: porgue conocen nuestros
datos, porgue saben a qué hora nos conectamos normalmente,
a qué hora nos despertamos, a qué hora hacemos ejercicio o a
qué hora hacemos nuestra primera bisqueda del dia. Si revisa-
mos nuestro historial de blsquedas desde hace un afo hasta la
fecha, nos llevamos una gran leccién sobre cémo se transforma
lainformaciony el poder que estaimplica. Los algoritmos, segln
Renteria, estdn empezando a saber mucho mas de nosotros que
incluso nosotros mismos. Hoy en dia existen muchas plataformas
que contienen todas nuestras declaraciones en medios sociodigi-
tales, no solo es Google (p. 33).

Al respecto, el autor nos Ileva a cuestionarnos cuantos de
nosotros damos nuestro correo electronico de Gmail o acce-
demos con nuestra cuenta de Facebook o Twitter para utilizar,
como minimo, otra plataforma. Es decir, usamos una cuenta para

“‘loguearnos” en Netflix, Spotify, Amazon Prime, LinkedlIn, TikTok,
Uber, Rappi, etcétera (p. 33). Cada vez que accedemos a cualquier
red social, lo que termina por pasar es que sumamos y sumamos
capasde datosy méas datos, capas que contienen milesy miles de
datos con nuestra informacion.

Entonces, Renteria se pregunta si es verdad que el poder
esta cambiando en verdad de manos. Desde su visioén nos lleva
a profundizary reflexionar que si el poder estd en los ciudadanos
que forman parte de una sociedad hiperconectada, y el poder se
encuentra también en los datos, ;por qué seguimos pensando en
hacer las campafias politicas de siempre? (p. 34).

Cabe preguntarnos también si queremos seguir haciendo
campanfas politicas tradicionales, basadas en medios tradiciona-
les, o si queremos en verdad evolucionar dentro de este mundo
contemporaneo. Considera que puedes utilizar los datos de
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manera totalmente legal y entender como se pueden construir,
como se pueden administrar y cémo los puedes utilizar para
comprender mejor a los electores, pero sobre todo para estar en
contacto permanente con ellos.

Alberto Renteria menciona que el uso de datos con fines de
marketing no es nuevo; Google Trends tampoco lo es. En el afio
2008, en la campana de Barack Obama a la Presidencia de los
Estados Unidos de América, el director de campana, Jim Messina,
decia que los datos son la mejor via para alcanzar la verdad. En
la campafa, la mayorfa de las personas, de los analistas y de los
profesionales se conformaron con la revelacion de cémo se utili-
zaban los datos para generar mensajes. Pero lo mas relevante fue
que la data se compartia en todas las areas de campafa, con la
finalidad de tomar todas y cada una de las decisiones (p. 34).

Desde su vision, cuando hablamos de data, no hablamos
solamente de la informacién que se genera o que se clasifica
como producto de una encuesta, sino de toda la informacion
que se va generando en el proceso de campafa. Para ejemplificar,
podemos recordar el concepto de lo que se llamé “La Cueva de
Obama”. Expertos matematicos e informaticos trabajaron secre-
tamente en Chicago, durante casi dos anos. Fueron ellos quienes
cruzaron toda la data e interpretarony tradujeron en insights toda
la informacion (p. 35).

Para el autor, otro de los grandes retos es lograr que la me-
todologfa de investigacién tradicional pueda conjuntarse con la
inteligencia social digital. Esto significa lograr sinergia entre la
investigacion tradicional, el big data y la inteligencia artificial.
Los datos que se levantan en territorio, por ejemplo, tendrian
que sistematizarse (p. 36). Todo esto termina por darle formaa la
informacion obtenida a través de la data. Recuerda que, en todo
proceso electoral, necesitas obtener un gran volumen de datos
sobre distintas fuentes para que puedas tomar decisiones de
manera estratégica y bajo una metodologia de trabajo.

La Cueva de Obama, tal como sefala Renteria, se dedicaba
a rastrear comportamientos de amigos, a buscar tendencias, a
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segmentar criterios sobre votantes. Asi, demostraron que el ga-
nador seria el candidato que mas compartiera afinidades y pre-
ocupaciones de manera general con la mayorfa de la poblacién.

;Qué pasa en muchas de las campafias politicas? Normal-
mente empieza el periodo de la pre-precampafia y vamos reco-
pilando datos. Sin embargo, nunca acabamos de sistematizarlos
en un solo bloque, de clasificarlos y analizarlos con una sola
metodologia; de catalogarlos en un solo lugar. Al respecto, Tania
Alanis plantea que en toda campafia politica, si no hay datos para
medir, ;entonces como podemos saber si tu candidatura va bien
o va mal? Analizar e investigar se vuelve fundamental porque
nos ayuda a contar con informacién precisa y detallada sobre
nuestros votantes.

Hoy en dia, se mencionan mucho del big data y la inteli-
gencia artificial, pues nos permiten comunicarnos mejor con los
votantes al hablar de ti, ser mucho mas competitivos, tener datos
mucho mas precisos para marcar la diferencia al momento de
crear los mensajes y nuestro contenido. Todo esto nos permite
saber si cada uno de los mensajes esta llegando al receptor ade-
cuado, pensando desde el otro lado de la campafia. Hoy en dia,
enla politica, sobre todo las mujeres tenemos la responsabilidad
de segmentar de manera permanente para personalizar nuestros
mensajes basados en las necesidades de la gente (Alanis, 2023).

Es asi como el big data, desde |a perspectiva de Sara Tamez,
se vuelve fundamental al momento de plantearnos una estrate-
gia digital porque la cantidad de datos que estan disponibles en
esta era es enorme y la capacidad para procesar la informacion
nos permite llegar a deducciones con una facilidad que nunca
antes imaginamos.

El entendimiento del electorado en otras épocas utilizaba
métodos de investigacién como grupos de enfoque, es-
tudios de opinion e incluso trackings, sin embargo, en la
época contemporanea existen herramientas como etno-
grafia digital, big data, thick data, etc. Lo relevante de esta
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transicion es que pasamos de analizara las masas a tener la
posibilidad de analizar y conocer al individuo. Esto cambia
completamente la forma de construir una estrategia (Ta-
mez, 2023).

En muchas de las campafas politicas, desde la visién de
Renterfa (2020), la informacién termina por desperdiciarse y es
pobremente sistematizada. Los datos, por lo tanto, terminan
dispersosy se vuelven inttiles: “sdénde esta el archivo de Excel?”,
“sdonde esta la base de datos?” (p. 35). Dentro de las campanfas,
alin en estos tiempos, no existen sistemas de gestion politica,
sistemas de gestion de proyectos, sistemas electorales. Esto sigue
siendo una barrera tanto en el mundo online, como en el mundo
offline.

Toda barrera comunicacional genera una pérdida de infor-
maciony de valor. Cuando no existe comunicaciéon entre los equi-
pos y no se cuenta con una metodologfa adecuada, se pierde el
valor potencial que nos permite articular toda informacion, tanto
territorial, asi como digital. Entonces, como plantea Renteria,
surge la pregunta obligada: ;cémo hacer para que todos los que
participan dentro de una campana entiendan la importancia de
los datos? Por ello, nos explica que campafias ganadoras, como la
de Barack Obama, se ganan con anticipacion.

En México, por ejemplo, en algunos estados, las campafias
duraran treinta dfas, lo cual antes no sucedfa. Convencer a
los ciudadanos en un mes es tarea imposible, por ello, sera
importante trabajar de forma anticipada, con el objetivo de
conocer quiénes son los votantes potenciales (p. 36).

Empresas expertas en monitoreo de redes, como Golden, sostie-
nen que los datos son el nuevo oro. Quien tiene el control de los
datos podra sobresalirdentro de surama. Aquies donde Renteria
nos hace reflexionary darnos cuenta de la verdadera importancia
de las empresas tecnoldgicas, que son las mas redituables y las
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de mayor valor en bolsa actualmente. ;Por qué valen tanto estas
empresas? ;Es por el core de negocio o por los datos que poseeny
que utilizan? Es com(n pensar que Amazon vale mas que Google
por sus ingresos, pero, en opinion de Renterfa, Amazon vale mas,
por la informacion que tiene de nosotros, que por todas las utili-
dades que obtiene (p.37).

Por ello, empezaremos a ver un nuevo tipo de guerra que
se relaciona con la geopolitica de los datos, es decir, con cémo
vamos a pelear el esquema de datos. La reciente batalla entre
Samsung y Huawei se dio por el control del sistema operativo.
;Porqué peleaban por el sistema operativo? Por laimportancia de
tener Google en su sistema. Los datos, los datos, los datos (p. 37).
Silos datos son el nuevo petréleo: ;Qué hacemos con ellos? ;Qué
hacemos con la informacion que nos llega dia a dia?

En décadas anteriores, era muy facil manejar la informacién
que nos llegaba a una campafia, pues tenfamos y produciamos
pocos datos. Sin embargo, siguiendo a Renteria, hoy en dia, la
infoxicacién hace que tengamos y generemos millones de datos,
al respecto es fundamental que reflexiones sobre:

» ;Cuantadata generamos al dia?

» ;Cuantos correos enviamos diariamente?
» ;Cuantos mensajes?

» ;Cuantas veces posteamos contenidos?

» ;Cuantas veces subimos fotografias?

No cabe duda y segtin Alberto Renterfa hoy vivimos en la era del
‘dataismo”. Yuval Noah Harari, uno de los pensadores mas rele-
vantes y brillantes de este siglo, y autor de libros como Homo Deus,
Homo Sapiens y 21 lecciones para el siglo 21, afirma que con el paso
del tiempo confiamos mas en los macrodatosy en los algoritmos
computacionales, los cuales estan sustituyendo a la sabiduria
humana (Renteria, 2020, p. 38). Para los autores deberiamos
preguntarnos: ;Estamos dejando las decisiones a los datos? Es
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decir, suna inteligencia artificial, un algoritmo, decide por cada
una de nosotras? ;Es posible?

Para Renteria el ejemplo mas claro de cémo los algoritmos
nos estan desplazando es la aplicacién de trafico Waze. Si que-
remos ir del punto A al punto B, le cedemos nuestra capacidad
de intuicién y decisién a un algoritmo que decide por nosotras.
Esto es solo un ejemplo de cdmo vamos permitiendo que nuestra
informacién y nuestras decisiones estén controladas por algorit-
mos. Al respecto, menciona:

;Qué pasa cuando cedemos a un algoritmo algo tan bésico
como la ruta que nos llevara del punto A al punto B? Eso es
el dataismoy eso es lo que estamos viviendo. Cada vez mas,
los usuarios estan permitiendo que los algoritmos inciden
en sus decisiones (p. 39).

Seglin Renterfa, cuando nos conectamos a Waze para que elija
una ruta de viaje por nosotros, también solemos conectarnos
a Spotify y enlazamos nuestro viaje. Asi, no solo accedemos a
dar el dato de las trayectorias que usamos para llegar del punto
A al punto B, sino también qué nos gusta escuchar del punto A
al punto By si siempre lo escuchamos. En un dia de navegacion,
Waze sabra los comportamientos de movilidad de los usuarios 'y
sus habitos musicales. Esta data es sumamente valiosa porque,
después de poco tiempo, revela la rutina de comportamiento de
un usuario: cémo se traslada, cémo se mueve en la ciudad, entre
otras cosas que serviran para generar un perfilamiento (p. 40).

Al dejar que los algoritmos decidan por nosotras, utilizamos
nuestra memoria con mucha menor frecuencia, dando paso al
efecto Google. También estamos cediendo nuestra capacidad de
memorizar eventos importantes al recordatorio de un calendario
o una red social. Si el calendario no se activa o Facebook no no-
tifica, las consecuencias pueden ser muy desagradables (p. 40).

;Cuantas de nosotras nos aprendiamos los nimeros
telefonicos de amigas y familiares antes de que existieran los

160



teléfonos moviles? ;Cuantos teléfonos puedes hoy recordar?
Como reflexiona Renterfa, al permitir que los algoritmos decidan
o incidan en nuestras elecciones personales, dejamos en manos
de terceros nuestra memoria y nuestra capacidad de intuicion.
Mientras tanto, nuestros rastros digitales estan a disposicion de
todos aguellos que quieran utilizarlos paraxoy (p. 41).

El conjunto de los datos que dejamos en la red tiene un alto
valor. Renterfa menciona que durante el afo 2012, la compafia
estadounidense IBM afirmaba que cada persona producia, en
promedio, 500 mb de datos cada afio. Se estima que para el afo
2025 cada ser humano generara 62 gb, o mas, de datos de infor-
macion (p. 41). Hoy, nos encontramos cerca de este tamafo de
data porque el volumen de informacién que creamos es cercano
a esas dimensiones en un solo dia.

En enero de 2020, en México, habia 128.3 millones de
personas, de las cuales 114.3 millones estaban conectadas me-
diante un teléfono mévil. De estos, al menos 90% eran teléfonos
inteligentes, es decir, dispositivos que tienen acceso a WhatsApp,
Facebook, Instagram y, en ocasiones, a Twitter. En zonas semiur-
banas y rurales puede no haber internet, sin embargo, se tiene
conectividad a través de dispositivos méviles (p. 41).

Esto significa que, aunque no tengamos internet, entre-
gamos datos en los méviles, mientras mas tiempo pasamos
conectados. Por otro lado, es preciso considerar el tiempo que
pasamos en redes sociales. En promedio, estamos conectados
a la red mundial ocho horas y 23 minutos, de las cuales tres son
en redes sociales. No obstante, la pandemia ha aumentado el
tiempo de conectividad, hasta Ilegar a la mayor parte del dia.
El uso de las redes sociales se incremento, asi como el tiempo
que las personas pasamos viendo la television, y el tiempo que
dedicamos a escuchar musica. Si todo el tiempo estamos hiper-
conectados, entonces los politicos tienen un reto: saber qué pasa
al menos en esas ocho horas con 23 minutos, y en esas tres horas
con 25 minutos (p. 42). En campafay en el ejercicio de gobierno,
todo el tiempo debes averiguar qué esta sucediendo, que estan
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pensando y diciendo los usuarios y, sobre todo, debes identificar
comoy dénde lo estan expresando.

Segun Alberto Renteria, los mexicanos consumimos mucho
entretenimiento a través de la plataforma de videos YouTube,
sin embargo, Facebook, WhatsApp, Messenger e Instagram
pertenecen a una sola compafia: Facebook. Habra que pregun-
tarnos quién domina realmente los datos. No es YouTube, sino
Facebook, es a esta red social a la que los usuarios le entregan
sus datos desde distintas plataformas. Después, tenemos Twitter,
Pinteresty demas redes sociales (p. 43).

También estamos presenciando que todas las generaciones
entran aljuego de TikTok, y no solamente en México, sino en toda
América Latina. Quienes antes decian “es una red para chavitos”,
ahora también la disfrutan. Desde la perspectiva de Renteria,
todos los segmentos poblacionales estan jugando en la hiper-
conectividad, y las brechas generacionales se vuelven borrosas.
Al mismo tiempo, todos estamos dejando informacién intima
y valiosa. En sesenta segundos, mundialmente ingresamos a
nuestras cuentas un millén de veces, se intercambian 41 millones
de mensajes, vemos casi setecientas mil horas de Netflix o de
television, hay 1.4 millones de swipes en Tinder, se hacen casi
cuatrocientos mil scrolls en Instagram. Son sesenta segundos de
datos permanentes, de informacion que se genera todos los dias,
de habitos de consumo, costumbres, antipatias, filias, fobias,
gustos, deseos vy tipos de comportamiento de cada uno de los
ciudadanos (p. 43).

Si en sesenta segundos podemos identificar toda esta in-
formacidn, surge el reto de sistematizarla, clasificarla, detallarla,
elaborar insights a partir de ella. Bajo un correcto protocolo de
procesamiento, podriamos ser mucho mas asertivas en la inte-
raccion y comunicacion con los ciudadanos de lo que actualmen-
te logran los medios tradicionales. Se trata de empezar a llevar a
cabo un cambio de paradigma, y uno de los fines de este cambio
serd reflexionar acerca de los usos, beneficios y perjuicios de esta
tecnologia.
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Si en el transcurso de sesenta segundos vamos dejando
nuestros rastros digitales (p. 44), todos estos rastros que dejamos
en las redes van construyendo un patrén en funcion de lo que ha-
cemos, buscamos, jugamos, escuchamos, compramos, etcétera.
¢No te ha pasado incluso que cuando hablas de salir de viaje a
determinado lugar, inmediatamente te aparece publicidad en
tus propias redes? ;Magia? No lo creo.

No obstante para Renteria, los rastros digitales provenientes
del uso de redes sociales o de teléfonos inteligentes ya no nos es-
tan bastando, pues ahora también estamos conectando nuestro
cuerpo, nuestra casa o nuestro automavil a distintos dispositivos,
con el finde hacernos la vida “mas facil” (p. 43). Ahora también, a
través de distintas aplicaciones, se estdn monitoreando nuestro
peso, nuestro suefio y nuestras actividades fisicas.

Los periodistas Kashmir Hill y Surya Mattu se dieron a la
tarea de investigar en torno a lo que los dispositivos saben sobre
nosotros. Analizaron la cantidad de data que se genera en una
casa, con el objetivo de identificar a los usuarios cada vez que se
conectaban a unteléfono, a la television, a laradio o a su teléfono
movil. para ello, la casa tenfa un sensor que media los datos que
salian para hacerlos llegar a sus centrales (Renteria, 2020, p. 45).

Con nuestro correo electrénico nos conectamos a varias pla-
taformas. Ahora imaginemos que nos conectamos a un televisor
inteligente. jA cuantas aplicaciones nos conectamos! Netflix,
Amazon Prime, Spotify, YouTube, entre muchas otras. Incluso,
cuando transmitimos la data desde el teléfono al televisor,ambos
son utilizados para perfilar consumo y consumidores (p. 46). Al
final, pareciera que los datos o rastros digitales no estan ahi, pero
muchas empresas de todo el mundo ya han empezado a utilizar
la informacion para perfilar a los consumidores. Por ejemplo, los
dispositivos Echo de Amazon y Google Home permiten interco-
nectar cualquier aparato o dispositivo con bluetooth o wifi. Echo
y Google Home tendran toda la informacion de cada uno de
nosotrosy de los aspectos que conforman nuestra vida diaria.
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Renteria advierte que los usuarios consentimos la entrega
de esa data por voluntad propia. Cada vez que aceptamos los
términos de privacidad de las empresas, todo lo que hacemos de
manera permanente es dar permiso para que dichas empresas
accedan a nuestra informacién. Por ejemplo, Renteria sefala
que, siinstalamos la aplicacion de Instagram, lo primero que nos
solicita es acceso al teléfono, a la ubicacion, a las fotografias y a
las llamadas. Cuando se acepta esta condicion, se le da acceso a
la galeria de imagenesy nosoloalas que se publican, sino a todo
lo que hay almacenado en ella. Instagram, con nuestro consenti-
miento, tiene acceso a todos los videos y fotografias de nuestros
smartphones (p. 47).

Para que nos demos una idea de la complejidad de este
tema, Renteria nos lleva a reflexionar en que quizas una de las
razones por las cuales no solemos leer esos contratos, términos
y condiciones, es que, para hacerlo, necesitariamos, en el caso de
Instagram, nueve minutos y 42 segundos, en total 2451 palabras.
Para leer los términos de servicio de Microsoft, se requiere una
hora con once minutos, pues tiene 17121 palabras, lo equivalente
a la obra Macbeth de Shakespeare (p. 46). Por eso, vale la pena
recordar que empresas como Microsoft tienen acceso a todo lo
que almacenamos en nuestras computadoras.

Otro ejemplo que sefala Renterfa es la red social Facebook,
cuyo aviso, de 4132 palabras, requiere diecisiete minutos y doce
segundos para ser leido. Lo que pasa con Facebook es que, a
través de su plataforma, ingresamos a otras. Al “loguearnos” con
Facebook, Google o Twitter, atestiguamos que la plataforma se
vuelve un consumidor mas grande: no solo tiene acceso a lo que
voluntariamente introducimos en la plataforma, sino que tendra
acceso a capas y capas de informacion, es decir, data, data y mas
data.

Si supuestamente los distintos servicios que ofrecen estas
plataformas no tienen ningln costo, entonces habria que pregun-
tarnos ;quién es el producto? Ante la interrogante, Renteria nos
lleva a reflexionar en que nosotros somos el producto, nuestros
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datos son el producto. No es gratuito que estas plataformas nos
permiten gastarnos miles de datos, millones de terabytes; tus
datos son el negocio. Ahora, empieza a aprovecharlo para tu vida
politica.

6.3 ;:Como se usan los datos?

Desde la vision de Renterfa (2020), nuestros datos sirven para
que empresas como Netflix puedan ofrecernos miles de posibi-
lidades o accesos distintos, con el fin de que, cuando entremos
a la plataforma, no veamos las mismas portadas. Netflix llega a
medir informacion detallada a través de identificar cudndo pau-
samos, cuando dejamos una serie a la mitad, y va seleccionando
y descartando informacién a través de la sistematizacion de esos
comportamientos.

Imaginemos que nuestro actor favorito es Chris Evans. Si
vimos Capitan América, el algoritmo ofrecera las series o peliculas
que tengan a dicho actor en la portada. Eso nos Ilevard a ver Aven-
gers, con él en la portada principal. En cambio, si nuestros gustos
se inclinan por Bruce Willis, el algoritmo encontrara portadas o
peliculasen donde aparezca. Asi, el algoritmo empalma nuestros
gustos con el producto que se nos esta ofreciendo, y ello se basa
en el comportamiento que mostramos al elegir determinada
serie o pelicula. De tal manera, cada vez que terminamos de ver
alglin contenido, la plataforma nos recomienda ver otra cosa
basada en nuestro gusto anterior.

Las elecciones del algoritmo se basan en categorias como
personajes o tiempos de consumo. Si vemos una serie de diez
capitulos y luego vemos tres series con ese mismo nimero de
capitulos, el algoritmo inferird que nos gusta ver series cortas,
por ello, nos ofertara series de duracién semejante, con el fin de
que los espectadores consumamos mas, que estemos contentos
y no cancelemos la suscripcién. De esta manera funcionan los
algoritmos (p. 49).
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Otro ejemplo que plantea también Alberto Renteria es el
uso de los algoritmos en Spotify. La aplicacion de musica tiene
dos grandes criterios y fue la primera en usar algoritmos para
cambiar o sugerir playlists a partir de los estados de &nimo. Si bien
iTunes fue una de las primeras plataformas que revolucioné la
musica digitalizada o de streaming, Spotify aplica con creatividad
los algoritmos para conocer los gustos y preferencias de los usua-
riosy ofertar contenido en funcién de ello. Para tal efecto, produce
listas de reproduccion categorizadas de acuerdo con una amplia
variedad de géneros, estilos, origenes, usos e incluso tipos de
escuchas. Por ejemplo, sus listas de reproduccion “zodiacales” se
basan en la fecha de cumpleafios del usuario, que este introdujo
al registrarse. De este modo, el algoritmo realiza una bisqueda
entre todos los usuarios para construir una lista de reproduccién
en funcién tu propio signo zodiacal. Para ello, la herramienta
identifica la cancién que se reproduce con mayor frecuencia
en un rango de mes y la integra a una playlist que tiene pocas
variaciones, lo cual significa que son similares en América Latina
o en Estados Unidos de América (p. 49).

Para Renteria, Spotify introdujo un cambio muy relevante
acerca de cémo entregar la musica. Descubrid que las personas
empezaron a armar listas de reproduccién para una tarde de
barbacoa o de carne asada o de comida o de café. Los usuarios
empezaron a compartir misica en funciéon de sus momentos ani-
micos, porlocual, hoy, se puede ver que la musica mas escuchada
se elige en funcién de las playlists de estados de animo. Por ello,
Renterfa concluye que, nuevamente, le cedemos al algoritmo la
capacidad de seleccionar musica por nosotros.

Enafios anteriores, a muchas de nosotros nos tocé grabar cin-
tas, editary grabar nuestras propias listas, donde seleccionamos
el orden de la musica. Ahora, tl puedes elegir “cena con mis ami-
gas”, “cena con pareja’, y normalmente nos quedamos satisfechas
porque, sino fuera asi, nos darfamos de baja de la aplicacion. Asi
escomose usan los algoritmos en el area empresarial y comercial
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(pp. 50-51). Pero, en el ambito politico, ;cémo se pueden usar
todos estos datos? Podemos usarlos para:

»  segmentarinformacion;

»  visualizar;

» comprender coyunturas, y

» emplear big data para manejo de fake newsy deepfakes

Segmentar informacion

Alberto Renterfa sefiala que cada declaracién que hacemos es de
intencidn. Las respuestas a preguntas de un cuestionario, de una
entrevista, de una encuesta de campo o de un focus group nos de-
janunsesgo. La diferencia del bigdata, en relacion con los demas
métodos, es que, cuando damos un clic, en teorfa, nadie nos esta
mirando, de manera que cada vez que compartimos algo, incluso
un gusto culposo musical o una serie o una fotografia, o hacemos
check-in, o posteamos en nuestro muro de Facebook “estoy via-
jando a”, “estoy haciendo esto”, “estoy haciendo aquello”, estamos
declarando nuestra intencion (p. 51).

Toda esa data la estamos dejando para que los analistas pue-
dan interpretar qué dicen nuestras declaraciones sobre nosotros,
como lo decimos, dénde lo decimos, cuando lo decimos y en
qué contexto lo estamos diciendo. Asi, toda esa informacién es
de valor, pues nos permite segmentar con base en declaraciones
que normalmente son emocionales. Aqui no entra el tema de
“me van a ver’, sino que incluso se llega a ver una declaracion del
tipo “‘quiero que me vean’, ‘quiero que sepan” (p. 52).

Ahorabien, desde lavision de Edurne Ochoa (2023), los datos
también son importantes para conocer a las y los electores, sin
embargo, no existe big data con perspectiva de género porque
el cédigo es androcéntrico. Por ello, no se tiene conocimiento a
profundidad de los grupos poblacionales de las mujeres, su habi-
tos, miradas y necesidades reales. Mucho menos hay un big data
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pluricultural e interseccional. Esto nos refleja entonces que se
esta dejando fuera a una gran parte de la poblacion de mujeres.

Visualizar

Segln expone Renteria, los datos nos permiten visualizar infor-
macién, actores y afinidades de medios de comunicacion entre
politicos y medios institucionales, gobierno y ciudadanos. Una
visualizacion permite definir como cimbrar y en dénde cimbrar.
Siquieres tener resonancia, tienes que pegar en el centro y hacer
que todos los demas lo sientan. La Gnica manera de visualizar
esto es mapeando la manera en cémo interactiian los medios
sociodigitales y los distintos elementos que se quiere analizar.
Entonces, se puede inferir quiénes son los actores mas relevantes
para saber donde atacary, con ello, generar resonancia en todas
las areas (p. 53).

Dave Troy, por su parte, considera que los datos se procesan
para ver los lugares, no como vecindarios, sino como relaciones
entre personas. Con su proyecto People Maps, agrupa a personas
a quienes siguen en Twitter y con quienes hablan por esta red.
Luego, trabaja con colaboradores locales para analizar de qué
hablan con mas frecuencia esas personas. ;El resultado? Fasci-
nantes mapas no geograficos de los intereses y comunidades de
una region (Renterfa, 2020, p. 51). Recientemente, se realizd un
ejercicio de cémo se ven las ciudades al mapear las diferentes
tribus y su localizacion georreferenciada en San Francisco, Ca-
lifornia. T4 puedes mapear grupos a partir de datos especificos
o de comportamientos, tematicas, gustos o preferencias, con la
meta de proyectar de manera visual.

Comprender coyunturas
Renterfa sefiala que el andlisis de la data permite entender con-

textos y momentos muy concretos. Por ejemplo, en el caso del co-
ronavirus, las herramientas de escucha social como Brandwatch
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permitieron medir lo que estaba pasando exactamente en todos
los paises de Europay América Latina. En este insight, el miedoy la
tristeza son las emociones que con mas frecuencia expresaron los
usuarios, sumandose a ellas la incertidumbre acerca del tiempo
que durarfa la pandemiay los confinamientos (p. 53).

Asi como podemos ver esta data, seria posible identificar
coémo los politicos estarian contribuyendo a que el miedo y la
tristeza de la poblacién disminuyeran si sus acciones y discursos
otorgan certidumbre. Pero eso es lo que menos hacen, por lo me-
nos en el caso de México, de modo que reinaba una polarizacion
en torno a lo que se debia hacer para enfrentar la pandemia. El
resto de América Latina mas o menos se encuentra en la misma
situacion. Ni hablar de Brasil o de Estados Unidos de América
(p. 54). Al parecer, estamos mas preocupados por el tema econdé-
micoy no atendemos a los ciudadanos, quienes expresan miedo
y tristeza. Todo ello da cuenta de que la comunicacién politica
se esta topando con un muro y por otro lado, “estd ayudando a
amplificar la brecha entre los politicos y los ciudadanos”.

Para Renteria, los politicos y la politica tienen su fundamento
en el acto de escuchar. Aunque hoy en dia los datos estan dispo-
nibles para que los vean y les ayuden a planear e implementar
mejores politicas publicas, los partidos siguen comportandose
de manera anédloga, mientras que nosotras, las ciudadanas, ya
estamos hiperconectadas. Sin embargo, los actores politicos
siguen sin entender esta realidad digital, porque para ellos redes
como Twitter son capaces de leer el humor social o a la sociedad
politica.

Aunque la opinién puiblica no necesariamente estd ahi, la
opinién politicay del circulo rojo si'y, desde la vision de Renteria,
el problema es que los politicos se quedan en las burbujas de co-
municacién de Twitter. Entonces, como no salen de esa burbuja,
creen que todo se estd conversando ahi. Twitter no necesaria-
mente es representante de la sociedad digital. Eso se encuentra
en otras plataformas: Facebook, Instagram, Snapchat, que son
mas nobles y se prestan para la conversacién. No obstante, la red
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social Twitter se ha caracterizado por mostrar una polarizacién
mayuscula. Lo cierto es que en este mundo contemporaneo,
todas las burbujas pueden reventar (p. 54).

La opinion de la poblacion acerca de una coyuntura especifi-
catambién puede seranalizada a través del big data. Porejemplo,
Renteria menciona que la plataforma Brandwatch tiene una
herramienta en la cual se puede lanzar una pregunta, a través de
ads publicitarias, a audiencias segmentadas, para que, en tiempo
real, les aparezca la preguntay los usuarios respondan, ya no en
horas, sino en segundos o0 en minutos. Asi es como se puede reco-
pilarinformacién de la sociedad con respecto a temas especificos
(p.55). Conesta plataforma, se podrian realizar distintos estudios
nacionales, pues se trata de sondeos digitales que utilizan inteli-
gencia artificial.

Fake news y deepfakes

Las fake news y deepfakes refieren al uso de los algoritmos y del big
data para copiar, imitar, simulary reproducir personajes, muchas
de las veces, con el objetivo de generar campanas negativas para
desinformar o mentir sobre otros. Para ello, se toman fotos de
medios digitales, generando un fotograma, el cual se une a un
sampleo de la voz del personaje. Asi, la inteligencia artificial pro-
duce expresiones, es tan potente que transforma a un personaje
en otro y hasta puede hablar por él. Con esta herramienta, en
breve, los datos publicos se utilizan para manchar la imagen de
otros.

Gutiérrez Rubf, experto en tecnopolitica, afirma que “un
buen uso de los datos puede contribuir a la mejora de la equi-
dad, del bienestar, a la igualdad, al interés general [...] o salvar el
planeta, al poder medir el impacto de nuestra huella” (como se
cité en Renterfa, 2020, p. 55). Asi, las ventajas de usar estas herra-
mientas de datos son: a) Obtener informacién en un par de horas,
sin trabajo de campo, sin sesiones de focus groups o entrevistas en
profundidad, sin tiempo de espera; b) Extraer datos relevantesy
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anuestra disposicion, pues nos permite identificarnos con el otro,
ponernos en los zapatos del otro.

Procesary utilizar el big data: data mining

El big data tiene como finalidad el recopilar millones de datos,
desde diversas fuentes hasta su posterior procesamiento, para
recogerlos, almacenarlos, buscarlos, compartirlos, analizarlos,
visualizarlos, procesarlos y entenderlos.

Uno de los problemas que suelen presentarse en campanas
politicas es la ineficiente estructuracién, clasificacion y sistema-
tizacion de los datos. Por lo regular, se organizan en hojas de cal-
culo de Excel, en otras plataformas, en otros sistemas, de modo
que los datos estan dispersos y desestructurados (Renteria, 2020,
p. 56). Y, cuando se les quiere integrar, no se pueden vincular
entre sf, pues tienen formatos distintos. El big data, en cambio,
puede ser muy valioso para procesar informacion que llegue a
nutrir tu campana.

El data mining, desde la vision de Renteria, es la capacidad
de comprender la informacién. Cuando las imagenes o datos
recopilados entran en proceso, se elaboran los insights que en
campana nos permitiran entender los suefos, los anhelos y los
deseos mas profundos de un cuerpo social. Por ejemplo, si quisie-
ras saber el sentimiento o humor social de una ciudad, tendrias
que investigar a sus habitantes. Sin embargo, lo que hacen las he-
rramientas de escucha social, con procesos de big data, es leer la
informacion y convertirla, a través del data mining, en insights con
valory con sentido que podemos incorporar a nuestra estrategia
de campafia (p. 56).

La utilizacion del big data se vuelve sumamente relevante
puesto que la politica basada en datos es conversacion e inte-
raccion permanente. Nuestros equipos de andlisis deben ser
capaces de extraer toda esa data y darles valor para tu campana,
pues el uso del big data nos ayuda a tener potencia predictiva. Si
en una campafa politica estamos comunicandoy le pedimos a la
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gente que nos deje su correo electronico, pretendemos que esa
informacion sea un insumo para desarrollar una base de datos,
que pueda ser clasificada a través de distintos criterios. Esas
bases de datos en campafia nos permitiran enviar informacién
personalizada (Renteria, 2020).

Si en una campafa politica logramos recopilar los datos,
procesarlos y darles un valor agregado, eso es mas que suficiente
para articular e interpretar informacién, darle sentido y trascen-
dencia de acuerdo con nuestra estrategia. Cuando aplicamos el
proceso del data mining, podemos hacer predicciones sobre el
comportamiento, gustos o antipatias de la audiencia (Renteria,
2020, p. 57).

En una campana, el big data sirve para hacer microtargeting
electoral, por lo cual Renteria advierte que no se pueden hacer
campanas para todos, ni campafas generalizadas. Es necesario
planeary ejecutar campanas para cada uno de los segmentos de
la audienciay para micro ptblicos, con mensajes personalizados
y adecuados a cada uno de ellos. Cuando se hace un analisis es-
pecifico, los resultados que arroja nos dan pista sobre la persona
que tenemos enfrente, y esa persona no es solamente una edad
o los valores sociodemograficos, sino también los valores psico-
graficos que la caracterizan. Esa es una de las principales ventajas
si utilizas las herramientas de recopilacién y procesamiento de
datos.

Hacer comunicacion politica segmentada significa tener la
informacion de los electores para compartirla con el equipo de
campana. En sintesis, el big data se alimenta de tres fuentes que
son Utiles para la politica: 1) Datos sociolégicos, econémicos,
culturales, electorales, entre otros; 2) Con quién se relaciona
y qué le interesa a la persona (redes sociales junto con el com-
portamiento del entorno digital); 3) Rastro digital y consumo, es
decir, la informacion publica: qué compra la persona, en dénde
esta suscrita; ello potencia el microtargeting.

Mientras mas fuentes de informacién podamos incorporar,
mas relevante serd lacomunicacion. Cadavez que el usuario tiene

172



una interaccion, completa un perfil, interactia con un contenido,
marca eventos vitales (como compromisos, cambios de trabajo,
conclusiéon de estudios), contamos con elementos claves para
nuestra campana (Renteria, 2020, p. 58).

Esto nos permite hacer comunicacién politica muy dirigida
y, basicamente, tener la informacion de los electores para com-
partirla con nuestro equipo de campafa. Cada area puede hacer
su trabajo, sumando esta informacién adicional que antes no se
podfa obtener de manera tan sistematizada.

Renteria explica cdmo las distintas interacciones para el
uso de audiencias no necesariamente implica que vayamos a las
estadisticas, pues estas son datos aislados que no se comunican
entre si, porque estan elaborados en silos y solamente hablan de
un perfil. Las estadisticas nos ayudan a obtener un perfil y el de
nuestra audiencia, de nuestros fans que ya estan con nosotros,
por lo cual dificilmente se encontraran detractores en esa au-
diencia. De lo que hablamos es de obtener la informacién de las
conversaciones que hay en la vida digital del mundo (p. 59). Esta
informacion te permite identificar qué estan diciendo en una
zona geografica determinada; quién habla de esos temas, quéy
coémo; con qué humor lo dicen; en qué contexto se dice. Inclusive,
se puede monitorear cudndo y hasta cuanto se habla de ello;
todo esto, gracias al big data.

Esta visidn, seglin Renteria, es el nuevo paradigmay esta al
alcance de todos. Nos presenta el reto técnico y estratégico de
articular la sombra y la huella digital; entender lo que tenemos
en frente, a la vista de todos, y mirar lo que esta atrasy otros no
ven, hasta vislumbrar cémo nos ven a nosotros (p. 59). Las herra-
mientas identifican cada texto, con lo cual un robot comprende
lo que escribes en un periodo de hasta tres afios atras, asi puede
identificar como te has comportado, detectando patrones y
estableciendo correlaciones. Todo esto también se puede iden-
tificar de manera textual o incluso con fotografias y, hoy en dia,
lo puedes hacer hasta en video. Las herramientas de inteligencia
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artificial analizan el tipo de video que has subidoy los metadatos,
asi se puede identificar qué tipo de usuario eres.

Las herramientas, seglin Renterfa, tienen que ser calibradas
con esta informacién objetivo. Ello significa indicarles qué
queremos que busquen: la meta sigue siendo humana. Las
herramientas buscan, detectany captan la informacion, en tanto
que el data mining hace la interpretacién, a través de los crawlers
(rastreadores), los motores semanticos que procesan y entregan
la informacion en funcién de la calibracién realizada. Asi, se nos
muestra cudntas conversaciones existen dentro de las redes,
cuales son los tépicos de los que los ciudadanos estan hablando
y cuéles son sus distintos sentimientos (p. 60).

De tal forma, la herramienta convierte valores estructurados
de una audiencia general, de huella y sombra digital, en grupos
especificos, en los cuales ya se tienen insights valiosos para nues-
tra campafa. Esto significa que hoy tenemos la capacidad de
determinar qué sentimientos tienen dichos publicos, se pueden
hacer predicciones o identificar a los influencers, entre otras venta-
jas. Integrar y analizar con este perfil sociodemografico y psico-
grafico del electorado nos permite crear con mayor precision los
mensajes que generan empatia, con mayores posibilidades para
conectar con nuestras audiencias (p. 61).

Esta era nos invita a reflexionar acerca del cambio de
paradigma de las campafas politicas. No se puede mandar un
mensaje a todos porque, de serasi, se produciria un “cortocircuito”
en cualquiera de las tribus que puedan estar con nosotros; no les
podemos estar hablando de algo que no es relevante para ellas
(p. 62). Todos hemos participado en campafas en las que dicen:
“yo hice microsegmentacion”y, al final, la microsegmentacion se
vuelve un problema porque la campana termina siendo global.
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6.4 Big Five e inteligencia artificial

Renteria plantea la siguiente cuestion: ;Qué podemos hacer para
pasar de solamente tener informacién sociodemografica, a tener
la informacion que representa “la joya de la corona’, es decir, la
informacion psicografica? El reto esta en buscar, por medio de
palabras clave, todas las correlaciones que puedan llevarnos a
la informacion necesaria para nuestra campafa o gobierno. Por
ejemplo, en el caso de una candidata en México, buscaremos si
tiene apodos o como la conocen, si ha participado en otros cargos
de otras administraciones, etcétera. Hay que escribir palabras de
relevancia (p. 64).

La mejor analogia es meterse en el papel de investigadoras
privadas, con la finalidad de pensar qué es lo que se buscaria
sobre una candidatay qué palabras claves son las que serfan mas
utiles; entonces, la herramienta comenzara a buscar la informa-
cién. Debemos tener cuidado y subrayar que la herramienta no
identificara el perfil, pues la blisqueda no va dirigida a recopilar
la huella digital, sino que va a todas las fuentes, como periédicos,
medios, redes, todo lo que esta relacionado con la hiperconecti-
vidad en la cual nos encontramos (p. 65).

En 2012, los investigadores Michal Kosinski, David Stillwell
y Graepel aplicaron una prueba denominada “My personality”.
De acuerdo con las respuestas, hacian una clasificacion de cinco
rasgos de comportamiento, que se categorizaron en cinco per-
sonalidades, conocidas como las Big Five (Renteria, 2020, p. 5).
Dichas personalidades son:

—_

La apertura: Nuevas experiencias + impulsos + capacidad de
planear

La extroversion: Actitudes sociales + seres alegre?

La conciencia: Perfeccionismo + actividad + estilo de vida

La agradabilidad: Cooperativismo +;eres considerado?

La neurosis: Preocupaciones + miedos + autoconfianza +
obsesiones + irritabilidad

vk oW
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Las Big Five identifican qué tan abierta, introvertida, consciente,
perfeccionista, agradable, considerada o neurética es la persona
sujeta de la prueba. Cuando este ejercicio se realizé, Kosinski'y
Stillwell pensaron que poca gente les darfa sus datos, sin em-
bargo, muchos usuarios llegaron y, al hacer la prueba, cedieron
la informacion necesaria. Los investigadores de la Universidad
de Cambridge se preguntaron qué pasaria si cruzaran esa infor-
macién con los “me gusta” de Facebook. Dado que ya sabian qué
comportamiento tenfa cada persona, descubrieron, a través de
correlaciones, que 68 “me gusta” en Facebook podian predecir
el color de piel de una persona con una precisién de 95%. Al
contar con esta informacién de personalidad, mas los “me gusta”
se podia identificar su orientacion sexual en 88%. Y no solo eso,
también se podia identificar su orientacion politica con un grado
de certeza de 85%. Ademas, se podia deducir su grado de inteli-
gencia, si consumia o no drogas o alcohol, su creencia religiosa,
e incluso si sus padres estaban separados (Renteria, 2020, p. 66).

Cuando empezaron a ver cdmo era una persona y a corre-
lacionarla con todos los likes que daba, asignaron puntajes y
compararon los datos con toda la informacion disponible: edad,
género, y todos los cruces. Asi, fueron teniendo hallazgos como
que a todas las personas abiertas les gustaba mas Salvador
Dali, la meditacién y las charlas TED, y empezaron a agruparse
en tribus. Los hombres que daban mas likes a Mac tendian a ser
homosexuales, en tanto que uno de los factores que indicaba la
heterosexualidad era dar like a Wu Tang Clan, una banda de hip
hop originaria de Nueva York.

Kosinski y Stillwell descubrieron que, al alinear un perfil
con todos los rasgos de su huella digital, se pueden identificar
patrones y empezar a predecir qué le gusta a cada persona. Por
ejemplo, los seguidores de Lady Gaga eran mas extrovertidos que
los que seguian a fil6sofos. A partir de esas hipdtesis, empezaron
a comparar datos y a hacer correlaciones que empezaron a de-
finir en tribus y audiencias (Kosinski y Stillwell, como se cité en
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Renterfa, 2020, p. 66). Los dos investigadores infirieron que con
diez likes, la plataforma puede conocerte mejor que un compa-
fiero de trabajo o un colega. Con 150 likes, la herramienta puede
conocerte mucho mejor que la persona con la que cohabitas o
incluso que tu familia. Con trescientos likes, te puede conocer
mejor que tu propia pareja.

Seglin Renterfa, el promedio de likes mensuales fue de 227.
Pensemos cuantos likes damos en promedio y a qué damos clic;
podriamos llevarnos una sorpresa, pues la plataforma nos puede
conocer mejor que nosotros mismos por el sesgo que mencioné
anteriormente. Tenemos miedo a decir quiénes somos, pero
estamos compartiendo mucha informacién y mucha data, y
siempre en mas de una red. Es importante que sepamos cdmo
funciona esto, porque muchas veces nos dicen “es que los que
hacen esto nos ven lacara” (p. 67). Las plataformas saben quiénes
somos porque saben lo que hacemos, cémo lo hacemosy a qué
hora lo hacemos. La data esta hoy aqui como parte de este mun-
doy no te pertenece.

Desde la perspectiva de Renterfa, no solo tenemos la canti-
dad de likes, sino que, con informacién adicional, podemos perfi-
lar a una persona con todo aquello a lo que le da “me gusta”, todo
lo que comparte y todas las huellas digitales que esta generando.
Tal y como lo ha mencionado Renteria, las plataformas tienen
tus datos. Es importante saber que siete de cada diez personas
tienen su perfil abierto, entonces, ya tenemos la configuracion
no solo de una persona, sino de distintas personas a las que es-
tamos buscando. Kosinski y Stillwell desarrollaron un algoritmo
que elabora hipétesis a partir de una fotografia y de la revision
de muchos datos: cdmo una persona abierta muestra el cuello,
coémo es su nariz, si cuida mucho su cabello, etcétera. Estas hipo-
tesis “disparan”, y lo que van descubriendo es que cada foto, cada
video, determina un grado de comportamiento especifico. Todo
se apoya en los rastros digitales (p. 68).

Lo que hace la herramienta es identificar criterios ya estable-
cidos, cientificamente validos, de coémo son las personas. A partir
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de ello, se hace un andlisis de big data a través de un proceso de
data mining y de inteligencia artificial. Le colocan pardmetros a
las herramientas que dicen como es una persona extrovertida y
lo traducen en cédigos binarios. Si alguien quisiera saber como
es otra persona a nivel de comportamiento, lo que tendria que
hacer es completar la encuesta de 179 items de Big Five. Pero, en
este caso, lo que puedes hacer es buscar la audiencia que deseas
investigary colocar los parametros; la herramienta ya sabe cémo
llegara cada uno de ellos.

Renterfa sugiere entrar a applymagicsauce.com, donde
cualquiera puede descargar sus datos de Facebook, Twitter o Ins-
tagram, y el sitio les ird guiando en el proceso. Al hacerlo, la plata-
forma arroja los rasgos de comportamiento, con 95% de certeza,
estamos hablando de una investigacién completa. Un andlisis
de personalidad con base en inteligencia artificial, que ve rasgos,
posturas fotograficas, y analiza videos y texto, innegablemente
logra identificar de manera muy acertada el comportamiento.
Ello no significa que si el resultado es que eres extrovertido
siempre te comportes asi, simplemente es tu tendencia (p. 68).
La herramienta te daré el valor demografico que se usa en todas
las plataformas a través del data mining tradicional, pero, hoy en
dia, la “joya de la corona” es tener el valor psicografico de cada
uno de los votantes.

Los datos estan resguardados por la Universidad de Cambri-
dge, pero el objetivo del ejercicio es demostrar como, a través de
los rastros digitales, estamos dejando nuestros suefios, anhelos
y deseos mas profundos (p. 69). No es lo que dices, es lo que
haces, y muchas de las veces no eres consciente de cémo actuas,
eso es el cdmo de la magia de la informacion y de la inteligencia
artificial. Cuando ya tienes el resultado de este andlisis, la inter-
pretacién nos dice que los de mentalidad abierta utilizan cierto
tipo de lenguaje, expresiones y palabras, en tanto que los mas
conservadores usan otro tipo de lenguaje, expresiones y palabras.

Para Renteria, las campafas deben contar con cientificos de
datos al interior de sus cuartos de guerra. Para ello, tendras que
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formar equipos especializados en el andlisis de la data y que co-
nozcan de manejo de informacién, como sociélogos y psicélogos,
porque son quienes verdaderamente pueden sacarle jugo a estos
resultados. Asi, podras elaborar tu estrategia basada en la nueva
humanidad digitalizada (p. 69).

IBM Watson es uno de los motores para el procesamiento
del lenguaje natural y el aprendizaje automatico. Para utilizarlo,
es necesario que trabajes de la mano de profesionistas en la
ciencias de datos, que te puedan ayudar a integrar la informacion
con la perspectiva deseada. El procedimiento basico consiste en
introducir la informacién, y la plataforma te va brindando los
insights ya armados.

Existen algunas otras herramientas que veras en las campa-
fias politicas por venir y estas podran determinar de forma muy
especifica los cinco rasgos del comportamiento. Cuando el usua-
rio introduce esta parte del anélisis de inteligencia artificial, se
obtienen los valores en los cuales se sustentan, las necesidades
que tiene y luego las Big Five. En este punto, se realiza la inter-
pretaciéon. Es ahi donde necesitas para toda campafia politica
especialistas en neuropsicologia o sociologia, pues ellos lograran
identificary darinsights atiy a tus equipos, quienes desarrollan la
parte creativa y la parte estratégica, con el objetivo de convencer
adistintas tribus, en distintas etapas de la campafa (p. 70).

Desde esta perspectiva, se observa que hay cincuenta perso-
nalidades distintas, cincuenta tribus que se agrupan de diversas
maneras, pero es posible identificar al menos diez formas de
agrupacion que son mas manejables para crear estrategias de
comunicacién efectivas. El desafio radica en desarrollar entre seis,
siete o incluso diez campanfas, las cuales variaran segln las zonas
geograficas.

;Es esto algo novedoso? No del todo. ;Ya se ha intentado
antes? Si, por ejemplo, en Argentina, donde Mauricio Macri
utilizé esta estrategia con éxito para ganar la Presidencia de la
Republica. Un caso similar se observa en Estados Unidos con
Donald Trump, aunque se debe mencionar que en ese caso, la
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empresa Cambridge Analytica llevé a cabo un analisis poco ético,
puese utilizé datos sin permiso (Renteria, 2020, p. 70). Hoy, esto
se puede hacer sin restricciones, porque sigue habiendo acceso
a los datos de las plataformas, y puedes construir perfiles muy
especificos. Sin embargo, ten siempre en cuenta que lo mas ético
es respetar los perfiles de los usuarios.

6.5 La inteligencia social digital aplicada en la politica

Un principio bésico de la politica es escuchar a la ciudadanfa.
Todos los politicos de todos los partidos y corrientes ideoldgicas
dicen que lo hacen, pero al final solo “lo hacen en campafia”. Sin
embargo, como sefiala Renterfa, nos encontramos en una época
donde la tecnologia te permite acceder al humor social de la
audiencia digital en su totalidad, las peticiones, intereses, preo-
cupaciones e inclusive tendencias de conductas estéan al alcance
de tu campanay de tu equipo.

La inteligencia social digital es una técnica que te permite
identificar los temas (percepcion, preocupaciones, suenos,
anhelos y miedos) de la sociedad digital y obtener insights para
entender el humor social respecto del gobierno, de los politicos,
o de cualquier tema de interés, ya sea estructural o coyuntural.
Se trata, pues, de entender a la sociedad hiperconectada de una
manera profunda, en todo lugary en todo momento (p. 71).

Para que esto suceda es importante que tl y tu equipo pue-
dan determinar el universo de personas, temas, instituciones o
delimitar la zona geografica por analizar. Este proceso se realiza
a través del desarrollo de algoritmos booleanos, mediante los
cuales podemos limitar nuestro caso de estudio y creamos todas
las excepciones que se requieran (p. 71). Esto lo puedes hacer
permanentemente con cualquier herramienta de escucha social
disponible en el mercado.

Una vez que la herramienta te brinda la informacién necesa-
ria, comienza el verdadero reto, el cual consiste en poder analizar
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toda la informacién, mas alla del método tradicional de solo ver
lo cuantitativo. Ademas, necesitas entender de manera detallada
y profunda lo que le preocupa e interesa a la sociedad para que
puedas dar respuestas, ya sea a través de la gestién plblica, la
formulacion de politicas publicas, o bien, generando campanas
que informen acerca de las acciones realizadas. Si haces de esto
una practica permanente, incorporas a tu vida diaria el principio
de escuchary, al mismo tiempo, tienes la capacidad de atender
las distintas demandas de la sociedad. En una campana politica,
puedes ofrecer propuestas que realmente conecten con las nece-
sidades de tus electores.

El reto paraidentificarlos temas es atrapar la mayor cantidad
de rastros digitales del objetivo que estamos planteando. Para
ello, es fundamental que definas el universo que buscasy, a partir
de ahi, debes leer y analizar una muestra representativa de las
conversaciones. Siempre debes quitar los bots, la induccién, los
medios de comunicacion y las cuentas identificadas con temas
politicos, con el objetivo de evitar sesgos y obtener informacién
relevante de los ciudadanos reales que estan conectados. A partir
de ese proceso, es relevante que determines cuales son los temas,
necesidades y demandas de estos ciudadanos, con la finalidad
de definir qué acciones se deben llevar a cabo para atenderlas

(p. 72).
¢Como podemos definir un proyecto de este tipo?

Renterfa apunta que su manual tiene una finalidad didactica,
con el propésito de compartir cudl seria el ejercicio inicial para
poder aprovechar estas herramientas y técnicas a las cuales nos
estamos refiriendo. Por tanto, plantea cuatro puntos por abordar.

Primero. Define lo que quieres analizar y en qué audiencia
hay interés. ;Qué quieres investigar? Entre mas especifico sea el
objeto que estudies, mucho mas valiosos y utiles seran los datos.
Podemos, si asi lo requieren tly tu equipo, hacer el estudio para
analizar cdmo ve el electorado a tu competencia. Si quisieras,

181



por ejemplo, buscar el perfil de Andrés Manuel Lopez Obrador,
tendrias que programar la herramienta con todos los motes
o palabras con los cuales se puedan referir a él, desde las cam-
pafnas anteriores. No basta con las referencias actuales, incluye
presidente, candidato, todas las palabras que puedan correlacio-
narse con el tema principal y que arrojen una mayor cantidad de
informacion.

Segundo. Una vez que tengas la informacion, debes rescatar
metodolégicamente todo lo que arroja valor a tu investigacion.
Este proceso te brinda la posibilidad de convertir el big data en
smart data.

Tercero. Escoge los canales en los cuales quieres trabajar.
JA quién quieres escuchar? Si ya tienes en mente la audiencia a
la cual quieres Ilegar, entonces la herramienta te puede arrojar
distintos lugares en donde estan los datos que pueden ayudar a
llegar a esa audiencia.

Cuarto. Elige la herramienta que quieres utilizar. Algunas
herramientas que ya tenemos a las mano y te pueden impulsar
para sumarte a la era del big data son:

» Google Alerts. Permite escoger con exactitud temas que
generen alertas. De esta manera, nos avisan cuando se
genera una conversacion en torno al gobierno que se
desee analizar, los servicios que ofrece, o bien, alguna
candidata o personaje politico.

» Google Trends. Herramienta gratuita de Google Labs
que muestra los términos de blsqueda mas populares
del pasado reciente.

» Social Mention. Es gratuita, hasta cierta cantidad de
datos. Analiza los datos con mayor profundidad, basan-
dose en cuatro categorias: fuerza, sentimiento, pasiony
alcance.

»  Talkwalker. Disponible para mas de diez redes sociales.
Permite filtrary obtener datos de hasta hace dos afos.
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» Mention. Cenera reportes que permiten obtener infor-
macion detallada sobre cada mencion recibida. Es de
pago, con periodo de prueba gratis.

» Brandwatch. Identifica tendencias, crisis potenciales y
encuentra tendencias que afectan a determinada marca,
producto o mercado.

Monitorizacion de hashtags

Para Renteria, tanto Instagram como Twitter permiten monitori-
zar hashtags y contenido relacionado con un tema determinado.
Saber utilizar hashtags adecuados es fundamental, porque po-
drés conocer quiénes hablan y qué se dice sobre la marca, com-
petencia o sector correspondiente (Renterfa, 2020, p. 72). Cuando
se monitorizan los hashtags, debemos considerar: 1) Nimero de
tuits o publicaciones generadas en torno al tema monitorizado;
2) Alcance de las publicaciones; 3) Conversacion social generada
en torno al hashtag; 4) Quiénes son los usuarios mas influyentes
dentro de la conversacion social; 5) La procedencia de publicacio-
nesy punto de partida de los tuits.

¢;Como puedes lograr mejores practicas dentro de tu
campanfa?

» Encuentra menciones sociales sobre tu proyecto y ve
si este realmente habla por si mismo y cuéles son las
asociaciones comunes.

» Mientras configuras tu proyecto, intenta reunir todas
las variaciones del nombre de tu proyecto y ponlo en tu
consulta.

» Compara los ndmeros con el analisis de sentimientos.
Esto puede mostrar el estallido de una crisis potencial
(si el nimero de menciones es inusualmente alto y la
mayorfa de ellas son negativas).
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» Piensa en el monitoreo de los medios sociodigitales
como un vehiculo en tu camino para construir las me-
jores relaciones con los ciudadanos y la gestion de la
reputacién. Responde a las menciones de tu proyecto en
las redes sociales (especialmente si estas son negativas).

» Saca conclusiones generales de la analitica social. Hay
un momento para enfocarse en cada mencién y un mo-
mento para tomar una vista panoramica de tu audiencia.
Haz coincidir tu proyecto con las necesidades de los
ciudadanosy personaliza la comunicacion.

» Confronta las tendencias con las preferencias de tu
audiencia. Describe las fuentes mas populares, no para
los internautas de todo el mundo, sino especificamente
para aquellos interesados en tu campo.

» Compara tu proyecto con tus competidores, mediante
analisis precisos, como género, geolocalizacidn, histo-
gramas, horarios y fuentes para encontrar el apalanca-
miento o detectar tus nichos o segmentos.

» Verifica tus ideas y decisiones con tu audiencia. Escucha
las voces ciudadanas para demostrar que realmente te
importan.

Asimismo, considera las mejoras que puedes alcanzaren las prac-
ticas de escucha social. Para ello, sigue estas recomendaciones:

» Tenen cuenta el alcance y relevancia de los influencers;
verifica la participacién de tus audiencias; deben ser
expertos carismaticos alineados a tu estrategia de marca.

»  Escucha las preguntas o problemas de los ciudadanos y
atiéndelos para ser confiable. Usa las ideas para crear tu
estrategia de contenido.

»  Aprovechalacomunicaciéon unoauno con los ciudadanos
que descubres. No subestimes a ninguno y haz el mejor
esfuerzo para contactarlos e interactuar con ellas o ellos.
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De la inteligencia social digital al uso de la |1A para el perfilamiento de
audiencias

Renterfa (2020) sefala que, por lo general, los esfuerzos por me-
jorar la comunicacion digital suelen quedarse en escucha social y,
en el mejor de los casos, en simple inteligencia. Sin embargo, en
la actualidad, ante una sociedad hiperconectada, no basta con
tener claras las ideas para conectar con la audiencia. Es necesario
que descubras quién esta del otro lado de la pantalla, a nivel
sociolégico y psicografico, para que puedas dialogar de forma
empatica con “cada uno de ellos” (p. 75).

Para lograr este propésito, es necesario usar el modelo de
analisis de audiencias, a través de inteligencia artificial. La iden-
tificacion, clasificacién y carga de usuarios en la herramienta de
IBM Watson echa mano de su tecnologia para revisar los perfiles
de estas audiencias que han sido previamente seleccionadas.
Una vez que el robot revisa el perfil (textos, fotografias, imagenes
y videos), se identifican variables sociodemograficas y de com-
portamiento que permiten identificar conglomerados con rasgos
similares. Por medio de esta metodologia, se pueden perfilar
audiencias especificas basadas en 179 variables de las Big Five
(p. 76).

Una vez que cuentas con este nivel de perfilamiento, puedes
generar una comunicacion que te permita construir el mensaje
adecuado para tu audiencia ideal, en el momento correcto, con
el sentido idoneo, para la personalidad exacta y con el punto de
interés preciso para lograr convencer. Solo asi puedes generar
empatia y relevancia con tu audiencia, entendiendo cuéles son
sus anhelos. Y, cuando conozcas cudles son sus personalidades,
tly tuequipo pueden desarrollar micro campafas que impacten
a cada uno de los individuos que conforman el conglomerado
social.

Por ejemplo, Renteria nos invita aimaginar que él es un dipu-
tadoyva a proponer unainiciativa de ley para que las armas sean
adquiridas como en los Estados Unidos de América. El analisis de
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inteligencia digital y audiencias nos arrojaria tres conglomerados
de personas:

»  Primer perfil: aventurera. De mentalidad abierta, un
poco neuréticayamalavariedad, esimpulsivay nerviosa.

» Segundo perfil: protectora, agradable, extrovertida,
piensa en los demas.

» Tercer perfil: concienzuda, de mente abierta, es una lide-
resa natural, planificadoray de un pensamiento racional.

Estas tres audiencias son muy distintas y querer ofrecer un
mismo mensaje serfa erroneo, dado que cada una tiene habitos
digitales y personalidades distintas. Sin embargo, a través de
esta metodologfa podemos ofrecer un contenido que le parezca
coherente a cada una deellas (p. 77).

Cada mensaje que creamos esta pensado con el fin de que
tenga sentido para cada una de las audiencias con base en la
personalidad. Esto permite que una campana convenza a tres
conglomerados distintos de apoyar el objetivo propuesto. Como
sostiene Lopez-Zafra, especialista en andlisis de datos y big data:
“En un mundo donde todos los dias, a todas horas, en todos los u-
gares, los votantes dejan rastro digital, triunfara quien sea capaz
de identificar el comportamiento de cada segmento de votantes”

(como se citd en Renterfa, 2020, p. 78).

JAtravés de la estrategia digital de una candidata mujer podemos dife-
renciarnos de los candidatos hombres?

Las diferencias entre candidatasy candidatos en el espacio digital
o territorial estard en la forma en que se dirijan a las audiencias,
desde el lenguaje, la forma de hacer politica y ser politicamente
incorrectas (Ochoa, 2023).

Al respecto, Tania Alanis nos plantea la siguiente interro-
gante: ;cOmo vamos a empezar a utilizar la inteligencia artificial
para lograr una mayor conexién entre los votantes o ciudadanos?
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Sobre todo que en estos tiempos se sienten tan alejados de su
gobernante mas cercano. Desde su vision, a través de la estra-
tegia digital, podemos diferenciarnos como mujeres dentro de
una campana, y esto no es un tema de colores, es un tema de
necesidades. Se trata de dar cuenta de cémo las mujeres po-
demos hablar sobre temas que son particularmente relevantes
para nosotras, pues en cada regién de Latinoamérica se siguen
viviendo muchas carencias, ademas de una brecha muy grande
en cuanto a oportunidades. Asimismo, sigue habiendo bastante
violencia de género, sobre derechos reproductivos e igualdad
salarial, y ahi es donde las mujeres pueden abanderar diversas
causas de otras mujeres.

No solamente por ser mujeres se vota, sino por cémo se
abordan los temas relacionados con la perspectiva de género:
qué se va a hacer para solucionar los problemas y atender las
preocupaciones que existen dentro de la ciudadanfa y cuéles
son las propuestas que permitiran resolver dichas problematicas
(Alanis, 2023).

Al respecto, la consultora politica Sara Tamez (2023) afirma
que una estrategia digital bien disefada sirve para poder dife-
renciarnos de cualquier otro personaje. Ademas, toda candidata
mujer puede diferenciarse de un candidato hombre a través de
una estrategia digital que se centre en sus perspectivas y expe-
riencias Unicas. Por ejemplo, podria centrarse en temas como la
igualdad de género, la representacion femenina en la politica
y las necesidades especificas de las mujeres. Asi, Sara Tamez
plantea algunos consejos para crear una estrategia digital que
diferencie a una candidata mujer de un candidato hombre:

Enfécate en las perspectivas y experiencias Gnicas de las mu-
jeres. ;Qué tienen que decir las mujeres sobre los problemas que
enfrentan? ;Como pueden las mujeres contribuir a la sociedad?

» Usaun lenguajey unaimagen inclusivos.

»  Evita los estereotiposy el lenguaje sexista.
»  Construye una comunidad de mujeres.
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»  Crea unespacio seguro para que las mujeres se conecten
y compartan sus historias.

Por su parte, Edurne Ochoa aclara que también se vuelve funda-
mental tener siempre conocimiento de los espacios que se van a
ocupar. Ademas, toda candidata debe cuidar lo que se comparte
en sus redes sociales, asi como conocer si en sus paises existe
la figura de violencia politica contra las mujeres por razéon de
géneroy, si es asi, saber cuales son los mecanismos de denuncia,
instancias a las cuales acudir y tener un equipo juridico experto
en el tema, e impulsar leyes como la que yo estoy empujando
contra el sicariato digital.

Hoy debemos entender que la inteligencia artificial ha
abierto una fisura mas para la participaciéon plena de las mujeres.
Las intervenciones ilegales con las Tic son alarmantes en Latinoa-
merica y no contamos con leyes de ciberseguridad ciudadana.
Hay enormes vacios en temas de violencia digital que hace falta
subsanary legislar para tener entornos seguros para las mujeres
con las TIc (Ochoa, 2023).

Sé, es verdad que al querer incursionar en politica vamos a
enfrentar no una, sino varias complicaciones, tanto en lo interno
como en lo externo. Podemos mencionar un sinnimero, pero
lo importante es enfrentar todos los retos que nos pone la vida
y saberlo hacer con altura, con inteligencia y si, también con
sensibilidad, porque es una de nuestras caracteristicas.

Entiendo que el primer reto lo enfrentamos desde el nicleo
familiar, donde en ocasiones estan presentes mitosy estereotipos
impuestos por la sociedad que dicen: “Si eres mujer no puedes
liderar, ;quién cuidara de tus hijos?, s;quién mantendra el hogar?,
;quiénva a hacer las tareas domésticas?’, entre muchisimas otras
preguntas que en ocasiones se hacen las candidatas o su misma
familia. Sin embargo, puedo asegurar que es posible romper es-
tos techos de cristal, estos estereotipos se pueden cambiar desde
las familias.
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Dentro de los mismos partidos politicos también nos
encontramos con lo que se conoce como un liderato machista,
androcentrista, que quiere silenciar la voz de las mujeres vy, en
ocasiones, las tienen solo para cumplir con las cuotas de género.
Para romper con esto, te invito, una vez mas, a capacitarte y tener
claro que el objetivo es hacer una nueva politica, desde otro pun-
to de vista, desde otra realidad, pensada en todos y para todos.

En entrevista, Melaine Tda (2023) expone que también las
candidatas encuentran retos al ser entrevistadas en los medios
de comunicacion:

Nosjuzgan en ocasiones por la manera en que nos vestimos,
por con quién salimos, por la forma en que hablamos, cémo
caminamos... situaciones que no ocurren con los hombres.
Porque es mas complicado ser una candidata mujer que
un candidato hombre, justamente por eso, porque atin en
pleno siglo Xx1 existen ideas sexistas y de género que no
permiten a algunos comprender que los seres humanos
nacimos para liderar, sin importar nuestro sexo biolégico.
Entiendo que una mujer capacitada y empoderada es una
candidata que gana elecciones. Una candidata que se ca-
pacita, que cuenta con un buen equipo de consultores po-
liticos, que realiza investigacion, que sabe el por quéy para
qué desea ocupar un puesto de liderazgo, es una persona
que merece ganar las elecciones.
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VIl.Recomendaciones

inalmente, mis recomendaciones para ti, que quieres ser

candidata o que vas a iniciar tu vida politica, son muchas,

pero, resumiendo, puedo decirte que desde la trinchera en
la que te encuentres tengas claro que puedes hacer un cambio
por la sociedad, que lo hagas con este compromiso. Quiero que
sepas que no es nada facil, pero tampoco es imposible, las mu-
jeres somos mas fuertes e inteligentes de lo que muchas veces
nos creemos y sobre todo una virtud de ser mujer es que somos
aguerridas y luchamos hasta lograr nuestros objetivos. Tienes
que tener claro cuales son tus objetivos, no solo en politica, sino
en lo personal y en lo profesional también, pues es lo que va a
alimentar tu vida politica, al igual que la vida politica puede
alimentar tu vida profesional.

1. Es necesario que sepas complementar el aspecto familiar
con lo profesional. Para nosotras es de suma importancia
tener ese equilibrio emocional en nuestra vida con el fin de
rendir al maximo, y aunque aln vivimos en una sociedad
machista en la que las mujeres no tenemos una libertad
absoluta para ejercer nuestra profesion, por el hecho de que
debemos cumplir ciertos roles sociales, si podemos lograr
ese equilibrio, llegar a romper esas barreras sociales y alcan-
zar nuestras metas.
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Busca oportunidades para capacitarte periédicamente en
temas politicos, leyes, politicas publicas y comunicacion
politica. Esto te ayudard a comprender mejor el sistema, a
tomar decisiones informadas y comunicarte de una manera
asertiva.

Construye una red de apoyo sélida que incluya a otras mu-
jeres en la politica, mentoras y personas que compartan tus
objetivos. Ellas pueden brindarte orientacidon, consejos y
apoyo emocional a lo largo de tu carrera politica. Ademas, se
han dado casos donde se convierten en un equipo a la hora
de luchar porinjusticias y violaciones a nuestros derechos.

Comienza a involucrarte en la politica a nivel local, ya sea
uniéndote a organizaciones politicas, participando en de-
bates comunitarios o colaborando en campanas electorales.
Esto te permitira ganar experiencia, conocimientos y esta-
blecer contactos importantes.

Trabaja desarrollando habilidades de liderazgo, como la
comunicacién efectiva, la negociacién y la resolucién de con-
flictos. Estas habilidades te ayudaran a destacar en el dmbito
politicoy a liderar con éxito.

La politica puede ser un camino desafiante, especialmente
para nosotras, pero te aseguro que es apasionante. Practica
la persistencia y la resiliencia en tus objetivos, superando
obstaculosy aprendiendo de los fracasos.

Ten presente que el objetivo no es ganar una eleccion, el
objetivo es cambiar la manera de hacer politica en nuestros
paises latinoamericanos, marcar el buen trabajo, el ejemplo
y el camino abierto y trazado para que, luego de ti, puedan
llegar otras colegas a ocupar muchos mas espacios en la
politica de tu pals.
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8.

10.

Tania Alanis nos indica que en las campanas de mujeres si
podemos hacer la diferencia, y no por ser un tema de colores
y de géneros, sino porque las mujeres podemos hablar de
temas que son particularmente relevantes para nosotras y
nuestras familias. En cada regiéon de Latinoamérica sigue
habiendo necesidades, muchas carencias y una brecha muy
grande en oportunidades, en violencia, en derechos de la
salud, reproductivos, igualdad de género, salarial, etc. Es
ahi donde nosotras como mujeres tenemos que hacer la
diferencia, aunque esos temas para algunas sociedades son
muy sensibles, los tenemos que tocar desde la realidad que
conocemos, que hemos vivido. Ahf es donde vamos a marcar
la diferencia, ahi nuestra campafa sera genuina.

Site vas a sumar a una causa, sea cual sea, hay que levantar
esa bandera con orgullo, porque estamos convencidas y lo
que estas ofreciendo lo vas a cumplir, ese debe ser tu objeti-
vo. Haz la diferencia cumpliendo tus compromisos, con esto
también logramos una presencia mas real y tangible para
nuestras sociedades. No te quieras diferenciar solo por ser
mujer, sino porque conoces y te vuelves la vocera de las ne-
cesidades y problemas de tu sociedad, por lo que vas a hacer
para cambiar esas realidades, las soluciones que les vas a dar
(entrevista a Tania Alanis, 2023).

Como primera recomendacion, toda candidata tiene que tra-
bajar con el corazény la mente enfocada, lo que significa que
debe llegar a la gente especialmente a los pobres con amor,
con humildad, con autenticidad, con una buena planificacion
que le permita conocer los problemas de los ciudadanos. En
segundo lugar, se debe tener en cuenta que es imprescin-
dible para la democracia la participacion de las mujeres en
la politica porque es un espacio de toma de decisiones para
resolver problemasy dar respuestas a los ciudadanos, ya que
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11.

12.

13.

nuestra condicién misma de mujer nos permite tener méas
sensibilidad para lograr una justicia social y defensa de los
mas vulnerables, caracteristicas que las debemos mantener
para conseguir los verdaderos cambios politicos y sociales
que todos aspiramos (entrevista a Mariana Obando).

Jamas te creas perdedora, es muy importante que no
haya limites en tu cabeza cuando aceptes iniciar tu carrera
politica. Muchas veces, escuchamos a las candidatas decir
que no tienen apoyo del partido, que si la violencia politica,
que si el techo de cristal y demas, y vemos que son limites
que nosotras mismas nos hemos creido o creado dentro de
nuestras cabezas, pues hay muchas mujeres que, con todas
estas dificultades y mas, han logrado su objetivo. No sean ti
la que se ponga limites, porque los Iimites estan en la mente
de cada unay, si quieres lograr tu objetivo, debes visualizar
que eres capaz de lograrloy no habrd nada ni nadie que te lo
impida (entrevista a Yury Ramirez, 2023).

Se trata de un impulso a todas las mujeres que quieren in-
cursionar en un sector masculinizado como lo es la politica y
dar animos para enfrentarse, no solamente a los estereotipos
que estan concebidos en la sociedad, sino también a arries-
garse a pensar en una candidatura fuera de esos estereotipos,
fuera de aprovechar o de poner el ser mujer dentro de una
fortaleza en ese FODA. Dejar el “ser mujer” fuera de ese anali-
sis estratégicoy pensar en cuestiones mucho mas profundas,
como la formacion, la experiencia, las habilidades, las com-
petencias y desarrollar esas fortalezas mucho mas alla que
el género. Es aconsejable desde la comunicacién visibilizar a
las mujeres, asegurando su presencia en el espacio politicoy
plblico (entrevista a Gabriela Ortega, 2023).

Aunque tengan y propongan agendas de género, no cons-
truyas tu imagen en torno al rol como cuidadora. Proyecta
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14.

15.

capacidades de liderazgo que vayan mas alla de la empatia.
Preparate para sortear las preguntas con dobles estandares
y sesgos de género que recibirds en los medios de comuni-
cacion. En definitiva, piensa tus campafas desde el minuto
uno con perspectiva de género (entrevista a Virginia Garcfa
Beaudoux, 2023).

Lo primero que debes obtener es la capacitacién, tener una
preparaciony conocimientos acerca del entorno, de las leyes,
de la gobernanza, de la cultura de la regién a la que vas a di-
rigir tu candidatura y desarrollar todas aquellas habilidades
imprescindibles paraserunagran lideresa. Valoresy éticason
indispensables: responsabilidad social, respeto, honestidad,
amor a tu pals; todo lo anterior te proporcionara el carisma
y talento que requiere cualquier candidata (entrevista a
Lourdes Miinch, 2023).

Las mujeres que quieren incursionar en politica deben reco-
nocer y conocer cémo funciona el sistema patriarcal, qué es
y qué significa, qué son las relaciones de poder, por qué ha-
blamos de estas relaciones y de las brechas de desigualdad.
Es muy facil que las mujeres creamos que por el hecho de ser
mujeres ya tenemos conciencia de género, y no es asi, pues
todas estamos formadas desde el patriarcado, incluyendo
todas las instituciones pulblicas. En medida que estemos
conscientes de cémo funcionan el sistema capitalista y el
sistema patriarcal, vamos a tener la suficiente conciencia
para cambiar las cosas sin sufrir tanto en el proceso de llegar
al poder.

Tenemos que enfrentarnos a grandes obstaculos: primero, la
decision interna de querer ser politica, porque a las mujeres
no nos inculcan el tener ambiciones politicas, ademas del
concepto patriarcal de poder, por ello, nosotras debemos
encontrar nuestra propia forma de adquirir, manejar y usar
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16.

el poder. La violencia alrededor de las mujeres dentro de los
partidos, instituciones plblicas y privadas es real y tenemos
que conocer hasta qué punto podemos sobrellevarlo y ges-
tionarlo adecuadamente.

Elsegundo gran obstaculo puede serla familia, dependiendo
de si contamos con su apoyo, pero habra que sobrellevar los
cuestionamientos que muchas veces nos hacen. Y el tercer
obstaculo son todas las instituciones y cémo se maneja esta
parte de relaciones de poder entre los hombres y las mujeres.
Entonces el que nosotras como mujeres candidatas estemos
claras en esto es el punto clave para poder desarrollar una
carrera politica congruente, fluida y sin sufrir. Yo creo que las
mujeres en particular tenemos que aprender a disfrutar de la
politica, que sea nuestro propésito de vida y, si el camino de
la politica tiene un propdsito mas alla de ti, entonces siempre
vas a ganar (entrevista a Caty Aguilar, 2023).

Es sumamente importante que las mujeres tengamos
confianza en nosotras mismas, por ello, retoma todos esos
suefios que tenfas de nifia. En ocasiones, cuando uno crece,
las voces exteriores van limitando tus oportunidades y si al
final tl misma no te la crees y no crees que puedes liderar o
ganar las elecciones, lamentablemente no lo podras lograr.
Es un proceso interno que luego se vera reflejado en el
exterior a través de un buen equipo de campafa, de la inves-
tigaciony de todas las herramientas que han sido sefialadas
anteriormente.

En la vida, siempre hay una oportunidad que debes aprove-
charynodesperdiciar, hay que aceptarlos retos con sabiduria,
pero siempre se arriesga. Cada vez que alguien me invita a
dar una conferencia, cada vez que alguien me invita a parti-
ciparensuequipo de campafa, aunque la voz se me quiebre
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frente a un plblico o me tiemble el corazon, tengo que decir
que siy hacerlo con conviccién, pasién y preparacion.

Es fundamental vivir en equilibrio, lo importante es el hoy y
trabajar para el éxito del manana. Cuida también tu salud
fisica y, sobre todo, la emocional. En ocasiones, como ya
sabemos, las campanas politicas son 24/7, estamos haciendo
trabajo de tierra, trabajo de aire y de repente nos olvidamos
de cuidar nuestra salud. Si una candidata no esta bien, los
que estan a su lado tampoco lo estaran y asi no vamos a
ganar las elecciones.

Tienes que contar siempre con el apoyo de tu familia, son
ellos quienes siempre nos estan aconsejando y llenando de
animo en todo momento durante nuestra campafa politica.
Asi, esimportante que te preguntes ;tu familia votaria por ti?,
pues si ellos nolo harfan sera muy dificil que la gente lo haga.

A través de la formacion, podemos lograr una participa-
ciény un liderazgo mas activo de mujeres. Nunca olvides
que necesitas un buen equipo de campafa, un buen
equipo de trabajo. No contrates al “Sobrinity manager” o
al amigo, se trata de contar con profesionales que cubran
todas las bases en investigacidn, en estrategia, en redes
sociales, en imagen, en tierray en aire. Acepta y agrade-
ce la asesoriay el apoyo de los mentores, pues son ellos
quienes te ayudaran a crecer en el camino del liderazgo
(entrevista a Melanie Tda, 2023)

iTe deseo todo el éxito
que te mereces, hoy y siempre!
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UACH, UAS, UAT, Universidad La Salle, Unitec, UAEM, en el Tecnol6-
gico Nacional de México en todo el pais, |a red de Universidades
Tecnoloégicas, las Universidades Politécnicas, la Universidad
Agustiniana, la Universidad de la Sabana en Colombia y en la
Asociacion de Directores Escolares, por mencionar solo algunas.

Es presidenta de la Asociacion Iberoamericana de Escritores
en Administracion y ha sido miembro del Comité de Evaluacion
Académica del Ceneval. En la Federacién Nacional de Colegios
de Licenciados en Administracion, se ha desempefiado como
directora de Investigacion. Recibié el Premio Nacional de Admi-
nistracién 2010; la presea Miguel Hidalgo otorgada por el CLAEM
y el Premio Internacional Educa 2017.

Mariana Obando (Ecuador)

Politica ecuatoriana, dirigié el Nicleo Femenino de la Izquierda
Democratica en la provincia del Carchi durante los periodos de
1978-1988 y 1992-1998, partido miembro de la Internacional So-
cialista. Como su presidenta fundadora, tuvo la oportunidad de
dirigir y gerenciar algunas campafas de los candidatos de la ID
en la provincia del Carchi, Ecuador, hasta el afio 2021.
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Fungié como diputada alterna (1986-1988); diputada princi-
pal desde febrero de 2000 a enero de 2003; presidenta fundadora
del Centro de Desarrollo Social (1984-1988); presidenta funda-
dora del Patronato Municipal de Amparo Social (1988-1992);
coordinadora provincial INFA (1988-1992).

Martha Hernandez (Colombia)
Llevd la estrategia de comunicaciones en la campafa de la
diputada nacional de Francia, Eléonore Caroit, del partido del
presidente Emmanuel Macron. Por lo cual gané el premio Napo-
litan Victory Awards como consultora del afio en un rol de apoyo
en 2023. Presidenta de |a Asociacién de Consultores, Estrategas e
Investigadores Politicos, Aceipol. Directora académica y editorial
de la Cumbre Mundial de Comunicacién Politica.

Es docente de la Maestria en Comunicaciéon Politica de
IMF de Espana y la Universidad de los Hemisferios de Ecuador
(2022-2023). Doctoranda y magister en Ciencias Politicas; co-
municadora social y periodista; consultora en ciencias politicas y
comunicaciones, con mas de 23 afios de experiencia profesional.
Docente universitaria investigadora durante diez afios en Colom-
biay consultora experta de la Unién Europea.

Melanie Tiia (Puerto Rico)
La Profesora Melanie Tda Gonzalez es la directora ejecutiva de
Melanie Tua Gonzalez Political Academy & Consulting Group. Se
destaca como docente en la Universidad de Puerto Rico. Investi-
gadora, comunicadora, conferencista internacional y autora del
libro Vivificar: jRedesciibrete y haz vivir tu liderazgo, fuerza y energial y
coautora de varios libros. Cuenta con un bachillerato en Educa-
cién; maestria en Comunicacion con énfasis en periodismo, y es
candidata a un grado doctoral en Filosoffa y Estudios Culturales.
Posee un diplomado en Consultoria en Marketing Digital.

En el 2016, fungié como legisladora municipal, destacando-
se en politica ptblica. En 2021, fue reconocida en Cali, Colombia,
como Mujer Innovadora del Afio en la Politica Iberoamericana y



Mejor Articulo Innovador. En 2022, la Asociacion de Consultores
Politicos Alacop la honré con el galardén de la Mejor Investigacion
Politica del afo. En noviembre de 2022, también fue reconocida
en los premios Napolitan Victory Awards como una de las Estre-
llas en Ascenso de la Comunicacion Politica. En el 2023, obtuvo su
segundo Napolitan Victory Awards, bajo la categoria de Global
Democracy Awards. Tia Gonzalez aboga por la profesionaliza-
cién de la politica y por la participacién activa de mas mujeres
que ocupen puestos de liderazgo.

Sara Elia Tamez Arellano (México)

Conocida como “Sara la Mexicana” por su trabajo como consultora
en Hispanoamérica, es estratega digital, conferencista, consulto-
ra politica internacional y socia directora de Espora, la principal
firma de comunicacion digital en el mundo.

Ha asesorado durante mas de una década en campanas
locales, estatales y presidenciales, en México, Estados Unidos,
Ecuador, Bolivia, Costa Rica, Panama, Guatemala, Per(, Argenti-
na, Espafia y Colombia, y recientemente en Africa. Es impulsora
de proyectos de apertura de datos, transparencia y participacion
ciudadana. En 2018, fue nombrada “Lider emergente” por los
Napolitan Victory Awards. En 2019, su trabajo fue reconocido en
las categorias “Mejor campana digital”y “Mejor innovacién digital
en una campana electoral” por los Reed Latino Awards.

En 2020, fue elegida “Rising Star” por los Reed Awards USA.
En 2021, fue nombrada Mujer influyente en la comunicacién
politica. Ha colaborado en varios libros de comunicacion politica.
En 2022, fue nombrada “Estratega digital electoral del afio” por
los Reed Latino Awards y es docente en Ecuador y Espafa. Cree
en el uso de la tecnologia para potenciar el eco de la voz de los
ciudadanos y para facilitar la labor de los politicos al enlazarse
con sus representados.



Selva Castifeira (Paraguay)
Es licenciada en Ciencias Politicas por la Universidad Nacional de
Asuncién, magister en Administracion y Gestién de Empresas por
la Universidad Americana, especialista en Campafas Electorales
y Gestién de Gobierno, por la Universidad CamiloJosé Cela.
Socia fundadora de la sociedad de Consultores Politicos
Paraguay y de la Asociacién Mujeres Politélogas Paraguay, es
conductora del programa Arena Politica. Ademas, es analista po-
litica nacional e internacional, ha trabajado en varias campanas
presidenciales, Intendencia, Congreso Nacional y Gobernacion.
Es directora en SC Consulting Group, asi como docente en
diplomados en Marketing Politico, en la Universidad Catdlica de
Asuncién y Universidad Nacional de Asuncion. Ha participado en
varias conferencias nacionales e internacionales.

Tania Alanis (México)

Maestra en GovlTech Gobierno y Tecnologia, con una licenciatura
en Relaciones Internacionales. Tiene experiencia en andlisis de
datos y estrategias politica digital a nivel nacional en México e
internacional, participando en campanas y gobiernos en varios
estados y paises. Ademas, es cofundadora de Kuroko y socia de
Synapse, firmas de consultoria que se enfocan en estrategias
digitales.

Con una trayectoria que abarca multiples estados y paises,
Tania se destaca como conferencista en la Cumbre Mundial de
Comunicaciéon Politica y es coautora del libro Campaias moder-
nas-gobiernos desorientados. Su experiencia abarca tanto lainiciativa
privada como la consultorfa politica, siempre enfocada en crear
soluciones visuales y estrategias efectivas para sus clientes.

Virginia Garcia Beaudoux (Argentina)

Doctora en Psicologfa, es consultora en comunicaciény liderazgo
con perspectiva de género. Ha realizado mas de 120 consultorias
en 23 paises para Naciones Unidas, la Organizacion de los Estados
Americanos, y otros organismos de cooperacién internacional.



Ha apoyado a mas de 4700 mujeres en América Latina y Estados
Unidos en procesos de capacitacion, individuales y grupales,
muchas de las cuales han alcanzado altos perfiles publicos. Au-
tora de 11 libros, el mas reciente, titulado ;Quién teme el poder de
las mujeres? Bailar hacia atras con tacones altos, publicado en Espana.

Yury Ramirez (Colombia)

Tiene un master en Asesoramiento de Imagen y Consultoria
Politica, es abogada y maéster en derecho administrativo; espe-
cialista en Alta Direccion de Estado. Tiene mas de quince afios
de experiencia en la funcién piblica. Directora de Precision Con-
sultores, firma especializada en marketing politico y consultoria
gubernamental.

Diego Zaldumbide (Ecuador)

Sociblogo con especialidad en Gobernanza Estratégica y Comu-
nicacién, con 16 anos de experiencia en consultoria y gestion
técnica para politicas publicas, gobiernos nacionales, locales y
organizaciones sociales, asi como campafas electorales y comu-
nicacion de gobierno. La aplicacion de herramientas de ciencias
sociales le ha permitido participar en proyectos multidisciplina-
rios en territorio, llegando a diversas poblaciones y comunidades
para sistematizar intereses, identificar nudos sociales criticos y
escenarios de solucién con un enfoque de gobernanza e intercul-
turalidad.

Ha sido gerente general del Centro de Investigaciones y Es-
tudios Especializados (CIEES), responsable de proyectos en Ecua-
dor, Per(i, México, Guatemala y Bolivia. Director de Planificacion
Institucional del Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal
de Santo Domingo de los Tsachillas; capacitador de investigacion
cualitativa en la Universidad Internacional del Ecuador; asesor
politico en la Asamblea Nacional del Ecuador; asesor de numero-
sas candidatas a nivel nacional y, actualmente, en la Vicealcaldfa
de Quito.



Las campanas tienen rostro de mujer.
Manual practico de campaiias politicas para candidatas.
de Marfa del Carmen Solana Ramirez, se terminé de imprimir
en diciembre de 2023 en los talleres de Oceano Azul Creativo.

El tiraje consta de 1,500 ejemplares.



En este libro exploramos las claves para el éxito en camparias
politicas de mujeres, enfocandonos en seis pilares
fundamentales: la investigacion, la operacién politica, el
territorio, la estrategia, el abordaje de los arquetipos y una
perspectiva de las candidatas 4.0. Cada uno de estos
temas desempena un papel vital en el empoderamiento
de las mujeres para liderar este cambio que tanto requerimos
en la sociedad. El texto que usted tiene en sus manos, es un
testimonio de nuestro compromiso con la igualdad de
género y el fortalecimiento de las voces femeninas al
interior de nuestro partido. En él se refleja nuestra determi-
nacidn para asentar un profundo conocimiento de estos
pilares, pues estamos convencidas de que nuestras
candidatas pueden forjar un camino sélido hacia el éxito
en la actividad politica.

Xitlalic Ceja Garcia
Presidenta del ONMPRI - Puebla
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