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RESUMEN

La finalidad de este trabajo es mostrar la importancia que tienen el comportamiento del
votante y la comunicacién en el marketing politico.

Para ello, en primer lugar, vamos a estudiar qué es lo que mueve a los votantes, cuales
son los factores que inciden en su comportamiento politico y que motiva la orientacion
de su voto. Se expondra de forma tedrica los distintos modelos establecidos a lo largo
de la historia que explican el comportamiento del elector. Después se analizara la
relacién existente entre el comportamiento del consumidor en el mercado de bienes y
servicios y el comportamiento del votante en el mercado electoral espafiol, a través de
datos reales que permitan definir el perfil de los votantes de las cuatro grandes fuerzas
politicas que existen actualmente en Espafia.La segunda parte del trabajo tiene como
objetivo principal mostrar la relevancia que tiene la comunicacién en el desarrollo del
intercambio politico. La mision de la comunicacion politica siempre es difundir un
mensaje, pero las sociedades cambian, aparecen votantes, partidos y medios nuevos.
Por lo que es necesario que los partidos politicos se anticipen a estos cambios y adapten
su estrategia de comunicacion a lo demandado por los votantes y la sociedad en
general.

Finalmente, se estudiard el poder de las redes sociales en la politica y en los
movimientos sociales, mostrando ejemplos de situaciones vividas recientemente,
concretamente el “Movimiento 15 — M” en Espafia y la “Revolucion” de Guatemala.

SUMMARY

The purpose of this work is to show the importance of voter behavior and communication
upon political marketing.

The first thing is to study what moves voters and which are the reasons that determine
their political behavior or motivate the direction of their votes. We will show theoretically
the different patterns established throughout history that explain voters behavior. After
that we will analyze the relation between the consumer behavior in the goods and
services market and voters behavior in the Spanish electoral market giving actual data
that allows to define voters profile from the four political forces cohabiting in Spain at the
moment.

The second part of the work has the main aim of showing the importance of
communication in the development of political Exchange. The purpose of political
communication is always to send a message but social groups change, new voters
appear, same as political parties and new Media. For this reason it is necessary that
politicians anticipate to these changes and adapt communication strategies to voters and
society.

Finally, we will study the power of social networks upon politics and social movements,
giving examples of recent situations lived in Spain and Guatemala as it is “The movement
15M” and “The Revolution” respectively.
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1. MARCO GENERAL DEL PROYECTO

1.1 INTRODUCCION Y OBJETIVOS DEL PROYECTO

El objetivo de este trabajo es estudiar el comportamiento de los votantes y la importancia
que tiene la comunicacion en el marketing politico.

El marketing politico que naci6é a mediados del siglo XX en Estados Unidos, ha adquirido
importancia en los ultimos tiempos. No se trata solo de elaborar mensajes para
comunicar, sino de analizar como reacciona el publico ante todo lo que se le comunique,
incluyendo los mensajes de terceros, que pueden ser nocivos.

Partiendo de la idea de que el objetivo de cualquier partido politico es ganar unas
elecciones, podemos sefialar que, actualmente, al igual que sucede con cualquier
producto comercial, para ganar unas elecciones es mas importante la estrategia de
comunicacion utilizada que el propio programa electoral. “Una estrategia correcta puede
sobrevivir a una campafna mediocre, pero una campafia brillante puede fracasar si la
estrategia estd equivocada”. (Napolitan, J. 1987)

Por otro lado, los medios de comunicacion ofrecen a los ciudadanos las acciones
llevadas a cabo por los partidos politicos y sus candidatos. Por esa razén el marketing
politico se ha convertido en una herramienta basica no sélo para desarrollar campafas
electorales exitosas para quienes estan en la oposicién y desean llegar al gobierno, sino
también para que los gobiernos puedan proyectar una imagen positiva de su labor al
frente del Estado, ya que ello es una condicion necesaria para poder continuar al frente
del poder publico.

1.2 JUSTIFICACION DEL TEMA

Dimension econémica:

A pesar de que economia y politica son independientes, entre ellas existe una relacién
de interdependencia. La politica econdmica actual est4 condicionada por factores
ideologicos. Del mismo modo, la economia requiere adoptar decisiones desde la politica
y estas decisiones estan condicionadas por la ideologia del partido que gobierna en ese
momento.

Por otro lado, la situacion de la economia de un pais influye en el comportamiento del
elector durante las elecciones. Los votantes, en general castigan a los gobiernos que
estdn en el poder durante las recesiones economicas y los premian en etapas de
expansion. En el caso de Espafa, la crisis econdmica ha traido consigo un
debilitamiento del bipartidismo PP — POSE reflejado en los resultados que obtuvo el
PSOE en las elecciones de 2011 y en los resultados de las Udltimas elecciones
autonOémicas, en las que pese a seguir siendo las fuerzas mas votadas sus apoyos
descendieron.

Dimension social:

En los Ultimos afios se han producido cambios sociales que han provocado que el
marketing politico adquiera mayor relevancia. Entre los principales cambios podemos
sefalar:

e Cambios en el electorado: no sélo en sus caracteristicas, sino en la forma de
plantear su decision.

¢ Cambios en las organizaciones politicas, mediante la investigacién (sondeos,
encuestas, sesiones de grupo...) tratan de conocer las preferencias del
electorado para asi poder dar respuesta a sus exigencias y seguir su tendencia.

¢ Cambios en la presencia y transmision de la informacion.

e Posibilidad de disponer de nuevas tecnologias.
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Crecimiento del nimero de asesores e intermediarios que han contribuido a que
el proceso de eleccién politica esté mucho mas planificado y sistematizado.

2. MARCO TEORICO

Una definicion de Marketing nos dice que:

“Marketing es el proceso de planificacion y ejecucion del concepto, precio, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los
objetivos del individuo y de la organizacion”

(American Marketing Association (AMA) ,1985).

De esta definicién se puede destacar lo siguiente:

Persigue satisfacer necesidades a partir de la deteccidén de una necesidad que
le surge a una organizacion o individuo.

Para ello adapta su oferta (producto), su servicio (distribucién), su valor (precio)
y su mensaje (comunicacion), con el fin de generar valor para todas las partes
gue intervienen en el intercambio.

El alcance de la actividad de Marketing tiene una doble dimension:

En primer lugar una dimension estratégica que se centra en analizar y seguir las
oportunidades que el mercado y el entorno ofrecen, asi como el posicionamiento
competitivo de la organizacion en los diferentes mercados y segmentos en los que
esta presente o potencialmente puedan ser de interés.

Las funciones del marketing estratégico se apoyan en el estudio de aspectos como:

1.

Delimitacién del mercado relevante: definiendo claramente a quien se satisface
0 quiere satisfacer, en que se les satisface o se les quiere satisfacer y como se
les satisface o satisfara.

Segmentacion del mercado: dividiendo el mercado en grupos mas pequefos e
internamente homogéneos. Las caracteristicas de los segmentos deben de ser
lo suficientemente importantes para que sea efectivo el establecimiento de una
oferta comercial diferenciada que sea atractiva en términos de tamafio de
demanda, intensidad competitiva y acorde con los objetivos, recursos y
capacidades de la organizacion.

Analisis de la competencia: identificando a los principales competidores de la
empresa y estudiando sus estrategias actuales, sus fortalezas, debilidades,
objetivos, volumen de ventas...

Necesidad de proporcionar ventajas a terceros. Analizando las posibles
restricciones que existen cuando se intenta acceder a un determinado mercado.
Restricciones creadas por la Administracion Publica, sindicatos u otros grupos
de presion.

Necesidad de alianzas estratégicas: estableciendo acuerdos y colaboracién con
proveedores, competidores y distribuidores con el propésito de conseguir una
ventaja competitiva a largo plazo.

Andlisis del entorno genérico: mediante estudios demograficos, econdémicos,
politicos, sociales, tecnolégicos medioambientales y culturales que permitan
conocer las oportunidades y amenas del entorno sobre el mercado en el que se
quiere actuar.

Analisis interno: analizar los recursos y capacidades de la empresa para
establecer las fortalezas y debilidades de la misma con el objetivo de conseguir
una ventaja competitiva que sea sostenible e inimitable.

Formulacion de estrategias orientadas al mercado: establecimiento de los
objetivos a conseguir y concrecion de las estrategias.
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En segundo lugar, una dimensidn operativa centrada en la accion, es decir, en
conseguir unos objetivos mediante el desarrollo de la estrategia basica de Marketing
(disefio y ejecucion del Marketing — Mix)

Las funciones del marketing operativo son las siguientes:

1.

2.
3.
4.

Elaborar las politicas comerciales y planes de Marketing en las cuatro
componentes del Mix: producto, distribucién, precios y comunicacion.

Ejecucién y control del Marketing Mix.

Conseguir que todos los medios de la empresa asuman la orientacion al cliente.
Mantener relaciones estables con la clientela.

3. MARKETING POLITICO

El marketing politico, “debe entenderse como el conjunto de técnicas empleadas para
influir en las actitudes y las conductas ciudadanas a favor de ideas, programas y
actuaciones de organismos 0 personas que ostentan el poder, intenta mantenerlo o
conservarlo o aspiran a conseguirlo” ( Herreros, M. 1989).

El marketing politico surge cuando (O"Shaughnessy. 1990)

Hay fuertes lazos entre politica y negocios.

Se emplean agencias de publicidad y medios comerciales, existen estilos
similares a la publicidad comercial.

Hay disminucion en los niveles de participacion popular y de ahi la necesidad de
dramatizar las “llamadas”.

En las sociedades se crea un “value vacuum”, se produce un bajo nivel de
lealtad.

El marketing politico tiene una serie de semejanzas y diferencias con el marketing
comercial.

Semejanzas:

Dotar de una vision estratégica a sus respectivas campafas (comerciales o
electorales). Tanto en el marketing politico como en el marketing comercial
existen un conjunto de organizaciones que compiten por atraer a los integrantes
de una poblacion ofreciendo distintas alternativas que pretendan reflejar un
elemento diferenciador y conseguir una ventaja competitiva sobre sus
competidores.

Tanto consumidores como los votantes llevan a cabo un proceso de analisis,
evaluacién y eleccién entre las alternativas que se presentan. Ademas se
produce un analisis posteleccidn consistente en comprobar si la opcion escogida
se corresponde con las expectativas generadas.

Se utilizan, en ambos casos los mismos canales de comunicacion y persuasion.
Necesitan administrar recursos limitados (presupuesto econdmico, recursos
humanos, tiempo...)

Comparten herramientas y métodos de investigacion como posicionamiento,
segmentacion, barreras de entrada...

Diferencias:
El marketing politico tiene particularidades derivadas de la propia naturaleza del
campo al que se aplica: politica. La principal particularidad se refleja en un

menor conjunto de eleccion y caracterizada por una mayor rigidez debido a
condicionantes legales e histéricos.
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¢ Vulnerabilidad: el marketing politico presenta mayor vulnerabilidad que el
comercial debido a su naturaleza publica que requiere una mayor presencia
publica en sus estrategias.

e Los objetivos de las organizaciones politicas difieren de los propuestos por las
empresas.

¢ El significado social de la participacion politica y su trascendencia publica es un
fuerte elemento diferenciador en el proceso de eleccion.

Al igual que sucede en el marketing convencional, en el caso del marketing politico
también existe una dimension estratégica y una dimension operativa que sera estudiada
en los siguientes apartados.

3.1 MARKETING POLITICO ESTRATEGICO

El Marketing Politico en su dimensién estratégica se ocupa de analizar continuamente
las necesidades del mercado electoral y el disefio y desarrollo de nuevas propuestas
gue le diferencien de sus opositores y aseguren al partido una ventaja que les permita
ganar unas elecciones y conseguir votantes fieles en el tiempo.

Para llegar al objetivo final (ganar las elecciones y conseguir votantes fieles en el tiempo)
se deben estudiar aspectos semejantes a los estudiados en el Marketing estratégico
tradicional. Estos aspectos son:

1. Delimitar el mercado relevante, mediante el estudio de los intereses, comportamiento,
necesidades o aspiraciones que tienen los votantes.

2. Segmentacién del mercado, es decir, la identificacién de grupos de electores que por
alguna razén presentan una importancia en el resultado de la eleccion.

En el mercado electoral, como en todo mercado, existen diversos criterios de
segmentacion, los principales son:

o Geogréficos: frecuentemente las personas eligen vivir en una zona cuyos
habitantes tengan caracteristicas econdémicas, culturales o estilos semejantes a
los de ellos.

e Comportacionales: consiste en segmentar el mercado electoral en base a las
acciones del individuo, por ejemplo, la lealtad al partido o al candidato.

o Demograficos: es el criterio mas utilizado, se basa en variables como la edad,
los ingresos, el sexo...

e Psicogréficos: este método es muy Util para identificar y segmentar a los votantes
de acuerdo con sus creencias, actividades, intereses, opiniones...

En general, hay cuatro grupos de electores que presentan un interés particular en el
desarrollo de una eleccion (Costa Bonino, L. 1994):

- Los blancos neutrales: se pueden definir como aquellos segmentos del
electorado que muestran mayor receptividad a las ideas y programas de un
determinado partido politico.

- Los lideres de opinién: se pueden definir como el grupo de electores que por
sus condiciones actuales, como son la profesion o el status social, ejercen
una influencia en la decision de voto de sus allegados y conocidos.

- “El Marais”: esta forma de segmentacion consiste en seleccionar como
objetivo a aguellos votantes que incluso en plena campafia electoral cambian
de candidato y partido politico con facilidad. Numerosos autores definen a
los “Marais” como electores poco informados, con una ideologia poco
estructurada y con escasas opiniones politicas.

- Los electores criticos: en este grupo de electores se incluyen a los electores
indecisos, que a diferencia de los “Marais” si estan informados y tienen una
opinién articulada.
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3. Andlisis de los competidores, mediante el estudio del candidato opositor, de su
discurso o programa para asi establecer cuéles son sus fortalezas y debilidades.

4. Necesidad de establecer alianzas estratégicas, este aspecto es especialmente
relevante en la actualidad, ya que los sondeos y los ultimos resultados electorales
muestran un cambio en el mapa politico espafiol marcado hasta ahora por el
bipartidismo entre el Partido Popular y el Partido Socialista Obrero Espafiol, que
necesitaran aliarse con las nuevas fuerzas politicas para poder gobernar.

5. Formulacion de estrategias encaminadas a atender al electorado adquirido, a seducir
a la parte del electorado indeciso y haciendo dudar al electorado opositor.

Al igual que ocurre con la dimensién estratégica, el marketing politico también tiene una
dimensién operativa que sera estudiada mas adelante.

3.2 ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL ELECTOR

El objetivo de este apartado es estudiar el comportamiento del elector. Para ello primero
se estudiaran los principales enfoques sobre comportamiento electoral y después se
establecera una relacién entre el comportamiento de compra en el mercado de bienes
y servicios y el comportamiento del votante.

En todo sistema democratico se estudia cuales son las motivaciones que llevan a los
electores a tomar una decision y como se forman las actitudes de los mismos. Elinterés
de su andlisis también reside en los multiples fendmenos sociales involucrados en estos
comportamientos, tales como el poder, la cohesion social, las demandas, los liderazgos,
la comunicacion social o la naturaleza del estado moderno capitalista.

Por otro lado, el comportamiento electoral en las democracias avanzadas esta
cambiando. Factores como la importancia de lideres politicos, determinados asuntos
sociales y las condiciones econémicas estan sustituyendo a las bases estructurales
tradicionales como el voto de clase, el identitario e ideoldgico.

3.2.1 Modelos de comportamiento del elector

Existen diversos modelos que pueden ayudar a comprender el comportamiento del
elector:

- Modelo psicosocial:

Este modelo encabezado por Paul Lazarsfeld (Universidad de Columbia) y desarrollado
en la década de los 40 sostiene que en la eleccidn de una opcién politica influye la clase
social, edad, lugar de residencia y su pertenencia religiosa... En este modelo se tiene
muy en cuenta la variable “predisposicion politica”, manifestando que los votantes tienen
una fuerte lealtad a las opciones politicas y los cambios que se producen en la intencion
de voto durante la camparia electoral es limitado.

- Modelo sociologico:

El denominado “Grupo de Michigan”, representado por A. Campbell, destacé la
importancia que tienen las actitudes y la percepcién del entorno en la decision del voto.
La actitud politica es fundamental en este modelo, se establecen tres actitudes politicas
que explican la eleccién del elector: la identificacion con un partido, el apoyo a los temas
de campafia y la atraccion del candidato.

- Modelo positivo, econémico o de eleccion racional:

Este modelo explica el comportamiento electoral a partir de los posibles beneficios
econdémicos que podria obtener el elector al decantarse por una opcién politica.

A.Downs fue uno de los maximos exponentes de este modelo, desarrollé un esquema
de comportamiento electoral a partir de la racionalidad, partiendo de que los individuos
deciden a partir de los beneficios que les ha proporcionado el gobierno de turno y de los
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posibles beneficios que piensan recibir de los nuevos partidos y candidatos. Dentro de
esta concepcibn, las elecciones que los individuos hacen no dependen de la pertenencia
a una clase o grupo social, sino de las percepciones de los individuos en relacion con
las acciones del gobierno que este en el poder, y en funcién de la capacidad de los
partidos opositores de generar confianza y credibilidad en las ofertas que realizaran
durante la campana.

3.2.2 Comportamiento de compra en el mercado de bienes y servicios y
comportamiento electoral

En este apartado se va a estudiar la relacion entre el comportamiento de compra en un
mercado de bienes y servicios y el comportamiento electoral, la razén de este estudio
es que existen analogias entre votantes y consumidores ya explicadas en el apartado 3
(semejanzas entre el marketing comercial y el marketing politico)

El proceso de comportamiento de compra y el comportamiento del votante en el
mercado de bienes y servicios y en el mercado electoral respectivamente puede
resumirse en los esquemas 3.1y 3.2:

Esquema 3.1. Modelo de comportamiento del consumidor

Variables de Marketing

Producto Precio Distribucion Comunicacion

A

A 4

Variables Reconocimiento del Variables
externas pr0b|ema Internas
Entorno L
v Motivacion
Cultura »  Blsqueda de informacién [«
Clase social Percepcion

Grupos sociales

\ 4

Evaluacion /analisis

Experiencia y

Familia alternativas aprendizaje
Influencias o
personales v Caracteristicas

_ Decisién de compra/no | personales
Determinantes compra Actitudes

situacionales

\ 4

Sensacion posterior ala

compra

Fuente: Marketing: estrategias y aplicaciones sectoriales. (2002)
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Esquema 3.2. Modelo de comportamiento electoral

Influencias
socioculturales

Influencias
socioldgicas
Ef;g?;‘é?; de Influencias
9 psicolégicas
Tratamiento de la informacién
Percepcion de Seleccion y evaluacion Explotacion de la
partidos, candidatos de las informaciones informacién

y programas

Niveles de
respuesta

v

Satisfaccién con el resultado

Fuente: Marketing politico: un analisis del intercambio politico (1996)

Cuando se estudia el comportamiento de compra en el mercado de bienes y servicios
se tienen en cuenta tres variables:

e Las variables de marketing: producto, precio, comunicacion y distribucion.
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e Las variables internas del individuo (motivacién, percepcion, experiencia y
aprendizaje, caracteristicas personales y actitudes)

e Las variables externas (entorno, culturas, clases sociales, grupos sociales,
familia, influencias personales y determinantes situacionales)

La interrelacion de estas variables provoca en el consumidor el reconocimiento de

un problema que dara lugar a un proceso donde el consumidor buscara opciones,

evaluard las alternativas y decidira si comprar o no. En ultimo lugar valorard la

decision (sensacion posterior a la compra).

Por otro lado, el estudio del comportamiento del elector tiene como punto de partida la
identificacion de variables de caracter sociolégico, psicolégico y de marketing que
influyen en la percepcién que el votante tiene del partido politico o candidato. El votante
se enfrenta a elegir entre distintas opciones; para escoger la decisién correcta y poder
producirse una respuesta hace una seleccibn y evaluacién de la informacion
proporcionada por las distintas opciones, informacion susceptible de ser revisada.
Finalmente, una vez que se ha producido la respuesta, al igual que sucede cuando se
estudia el comportamiento del consumidor, se produce una sensacion posterior, que en
el caso de los electores sera medida a través del grado de lealtad al partido politico.

A continuacién, a modo de ejemplo, se va a aplicar el esquema 3.2 para analizar el perfil
de los votantes de las principales fuerzas politicas espafiolas: PP, PSOE, Ciudadanos
y Podemos.

1. Variables socioculturales, sociolégicas y psicolédgicas

Las explicaciones basadas en variables socioculturales y sociolégicas sostienen que
existe una correlacion entre los determinantes sociales y el voto. Las variables que se
estudian en este caso hacen referencia a la cultura, clase social, partido politico, edad,
sexo, familia, grupos formales o informales a los que pertenece el votante.

Por otro lado, las variables psicol6gicas incluyen la personalidad del individuo, sus
actitudes, sus capacidades, la identificacién con un partido...

a) Edad y sexo

&
Gréfico 3.1. Votantes del PP por edad y sexo (%)
40
30
20 - 31 Hombre
g B B B e
0 - ‘ ‘ :

18 - 34 afios 35-54 afios 55 - 64 afios Mas de 65
anos

Fuente: Elpais.com (2015)

Pégina 10 de 31



Gréfico 3.2. Votantes del PSOE por edad y sexo (%)

30

20
05 Hombre
10 12 14 14 = Mujer
0 ; ;

18 - 34 afios 35-54 afios 55-64 afios Mas de 65
afnos

Fuente: Elpais.com (2015)

O

PODEMOS .
Grafico 3.3. Votantes del Podemos por edad y sexo (%)

H Hombre

= Mujer

O I I T \/
18 - 34 afios 35-54 afios 55-64 afios Mas de 65
anos

Fuente: Elpais.com (2015)

Ciudadanos

Graéfico 3.4. Votantes de Ciudadanos por edad y sexo (%)

30
20
. B Hombre
10 e 12 7 Mujer
0 ‘ ‘

18 - 34 afios 35-54 afios 55-64 afios Mas de 65
anos

Fuente: Elpais.com (2015)

Las dos primeras variable estudiadas revela que Podemos y Ciudadanos son las
formaciones que cuentan con mayor proporcion de personas de edades medias (por lo
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general, las socialmente mas dinamicas). Por el contrario, PP (especialmente) y PSOE
aparecen como dos partidos de electorado envejecido.

b) Tamafio del municipio del votante

A continuacion se muestra la intencion de voto a las distintas fuerzas politicas segun el
tamario del municipio del votante (datos en %)

Grafico 3.5. Intencién de voto segun el tamafio del municipio (PP)

Mas de 1.000.000 de habitantes I—————————————— 149
Entre 400.001 y 1.000.000 habitantes S 19,4
Entre 100.001 y 400.000 habitantes s 16,4
Entre 50.001 y 100.000 habitantes IEEEEEEESE——— 20,9
Entre 10.001 y 50.000 habitantes IEEEESSSS—————— 18,5
Entre 2.001 y 10.000 habitantes s 15,6
Menos de 2.000 habitantes I 30,7

0 5 10 15 20 25 30 35

Fuente: elelectoral.com (2015)

Grafico 3.6. Intencién de voto segun el tamafio del municipio (PSOE)

Mas de 1.000.000 de habitantes TN 20,6
Entre 400.001 y 1.000.000 habitantes IS 16,4
Entre 100.001 y 400.000 habitantes IS 19
Entre 50.001 y 100.000 habitantes SIS 20,5
Entre 10.001 y 50.000 habitantes NS 21 4
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Fuente: elelectoral.com (2015)

Grafico 3.7. Intencidn de voto segun el tamafio del municipio (Podemos)

Més de 1.000.000 de habitantes I 17,3
Entre 400.001 y 1.000.000 habitantes I 17,6
Entre 100.001 y 400.000 habitantes NS 14,6
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Entre 10.001 y 50.000 habitantes IS (41
Entre 2.001 y 10.000 habitantes IS 11,6
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Fuente: elelectoral.com (2015)
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Grafico 3.8. Intencién de voto segun el tamafio del municipio (Ciudadanos)

Més de 1.000.000 habitantes I 13,7
I 15,2

De 400.001 a 1.000.000

De 100.001 a 400.000 habitantes
De 50.001 a 100.000 habitantes
De 10.001 a 50.000 habitantes
De 2.001 a 10.000 habitantes
Igual 0 menos a 2.000 habitantes

I 9,7

I 8,4

I 8,7

I 6,6

I 57

0 2 4

6

8 10

Fuente: elelectoral.com (2015)
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Estos graficos muestran las diferencias existentes en el comportamiento de los votantes
dependiendo de si viven en zonas pequefias o grandes ciudades. Mientras que en las
grandes ciudades el voto esta mas repartido, en los municipios de menos de 2.000

habitantes
especialmente por el PP.

¢) Situacion laboral

Tabla 3.1. Situacion laboral de los votantes mas simpatia (En %).

los votantes siguen decantandose por

los partidos tradicionales,

PP PSOE Podemos | Ciudadanos

Parado 7 23 19 11
Obrero no cualificado 15 20 17 11
Obrero cualificado 14 23 22 8
Personal Administrativo,

comercial o0 servicios 19 11 17 14
Comerciante o pequefio

empresario 16 20 10 18
Profesional por cuenta

ajena 10 11 19 21
Empresarios, alto

funcionario ejecutivo... 18 13 10 14
Estudiante 9 10 28 14
Trabajador doméstico 28 18 8 7
Jubilado o pensionista 26 26 7 8

Fuente: elespafiol.es (2015)
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Como refleja la tabla 3.1, vemos que los parados prefieren a PSOE y Podemos, este
ultimo, también se caracteriza por ser el partido con el que mas se identifican los
estudiantes, que por otro lado son los que menos apoyan a PP y PSOE.

El PP causa mas simpatia entre empresarios y ejecutivos; Ciudadanos tiene también
apoyos entre todos los grupos sociales, pero es mas popular entre las clases medias y
altas.

Por dltimo, sefalar tal y como se menciond cuando se estudiaron las edades de los
votantes que los jubilados y pensionistas, a diferencia de los estudiantes, son los que
menos apoyan a los partidos emergentes (Ciudadanos y Podemos)

d) Ideologia

Escala ideoldgica 1-10 (1, extrema izquierda y 10, extrema derecha)

Grafico 3.9. Ideologia por votantes y partidos politicos

9
8,18
7
5,77
7,1
5 4,46
3,38 5,18 Media del partido
3 3,7 Media de los votantes
2,29
1
PP PSOE Podemos Ciudadanos

Fuente: Sociologia y Politica en la red (2015)

Como se puede observar, existen diferencias entre la percepcién ideoldgica que tienen
los votantes sobre si mismos y la percepcion de los votantes sobre las distintas
formaciones politicas. Aunque tanto a Podemos como el PP se los sitlie en los extremos
izquierda y derecha de la escala ideoldgica, sus votantes se autoperciben en posiciones
menos extremas. Sin embargo, los votantes del PSOE se sitdan en una posicion mas
izquierdista de la que el conjunto de los votantes sitian al PSOE. Ciudadanos es el
partido donde la percepcién general de los votantes espafioles mas se acerca a la propia
percepcion de escala de sus votantes.

e) Causas por las que los votantes eligen una determinada opcién politica

A continuacién se estudiaran las principales causas que provocan que el elector se
decante por una opcion politica en funcién de su ideologia.
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Tabla 3.2 Motivos por los que los votantes se decantan por una opcioén politica segun
su ideologia (datos en %)

Izquierda Derecha

1 2 3 4 5 5 7 8 9 10
Es la fuerza politica que mejor | 125 | 85 | 13,8 | 146 | 15,1 | 38,3 | 54,8 | 48,6 | 37,8 | 35,7
defiende los intereses de
Espafia
Es quien mejor representa las | 39,8 | 51,9 | 45,2 | 43,3 | 35,1 | 27,3 | 19,8 | 28,6 | 29,7 | 28,6
ideas o intereses de la gente
como usted
Para evitar que gane otro| 4,5 1.9 4,3 45 6,3 5,2 6,3 2,9 - -
partido
Siempre voto a esa opcion | 11,4 | 6,6 8,3 73 | 122 | 84 79 | 13,3 | 189 | 21,4
politica
Por necesidad de cambio 26,1 | 22,6 | 22,8 | 239 | 24 | 16,2 | 7,9 4,8 2,7 | 10,7
Por rechazo e insatisfacciéon a | 3,4 7,5 4,3 45 5,2 3,2 2,4 - - 3,6
los partidos de siempre

Fuente: CIS (2015)

Analizando estos resultados, podemos sefialar que:

v' Los votantes que mas apoyan a Podemos son estudiantes, parados y obreros,
en su mayoria hombres, de edades comprendidas entre los 18 y 34 afios,
residentes en ciudades grandes, de ideologia izquierdista, pero que aln ubican
a su partido en una posicion mas a la izquierda . La principal razon que les
motiva a votar es la necesidad de buscar nuevas opciones.

v’ El perfil del votante del Partido Popular se caracteriza, al igual que Podemos, por
ser un perfil masculinizado, envejecido. Es el partido de referencia en areas
pequefias (de menos de 2.000 habitantes). Ideol6gicamente se sitlan a la
derecha y el motivo que les empuja a decantarse por esta opcién es que, segun
ellos, defiende mejor los intereses de Espaiia.

v' El PSOE es el Unico partido politico de los estudiados en el que en todas las
franjas de edad recibe mas votos de mujeres que de hombres. Al igual que
sucede con el PP, recibe mas apoyos de votantes de edades medianas —
avanzadas. Su principal apoyo son los parados y obreros que se sitGan
ideolégicamente mas a la izquierda que su partido.

v Ciudadanos es el partido del centro, sus votantes se sitian ideolégicamente en
una posicién idéntica a la que ubican a su partido. Sus votantes son en su
mayoria, jévenes con edades comprendidas entre los 18 y 34 afios que se
decantan por este partido por ser el que mejor defiende sus ideas.

2. Variables de marketing: al igual que ocurre con cualquier tipo de marketing, en el
politico la elaboracion del plan pasa por aplicar las distintas variables del marketing mix
(producto, precio, comunicacion y distribucion) a la politica.

a) Producto: formado por el candidato, el partido politico o el programa. El
concepto de producto debe centrarse en los beneficios que puede aportar una
determinada opcién politica. A diferencia del marketing comercial el lanzamiento
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de un nuevo producto, en el marketing politico, encuentra mas dificultades ya
que no existe una fabrica de “lideres politicos” que los haga segun los gustos del
mercado.
Existen ciertas cualidades del candidato que son clave para determinar
la percepcién que los ciudadanos tengan de él. Estos atributos se pueden
agrupar en:
e Cualidades humanas: simpatia, honradez, sinceridad...
e Cualidades intelectuales: inteligencia, experiencia, nivel de
cultura...
e Cualidades politicas: experiencia politica, capacidad de
negociacion, aceptacion en la organizacion...
e Cualidades de comunicador: oratoria, actuacion ante los medios,
imagen...

b) Precio: entendido como el conjunto de costes que se incurren para conseguir
un producto. En el mercado politico se intercambian promesas por votos. Si en
el &mbito comercial el precio es el valor que estamos dispuestos a pagar por
obtener un producto concreto, en el mercado politico la suma de diferentes
costes (como son el psicoldgico, el de la duda...) constituye el precio que se pide
al elector (su voto).

¢) Comunicacion: utilizar todos los canales de comunicacion posibles con el fin
de posicionar una e imagen y un mensaje en el seno de un ndcleo de votantes.

d) Distribucion: compuesto por los distintos canales que utilizan los distintos
partidos para dar a conocer a su candidato o a su programa.

La influencia de estas variables (socioculturales, sociolégicas, psicolégicas y de
marketing) provoca en los votantes una percepcion de los partidos politicos y los
candidatos susceptible de ser revisada. El elector, en caso que decida votar va a tener
que decidir sobre una de las opciones que se presentan. Pero en la mayor parte de las
decisiones el votante no tiene una informaciéon completa sobre los candidatos y las
opciones. En muchos casos por su formacién y experiencia politica el elector ira
descartando o aceptando opciones (por ejemplo, alguien que se sitle ideoldégicamente
en la extrema izquierda eliminara las opciones situadas en la extrema derecha).

Sin embargo, hay otros votantes que necesitan tener més informacién para decantarse
por una opcion. Segun sea el origen de la fuente se pueden distinguir dos tipos de
informacion:

a) Informacion proporcionada por los propios partidos politicos, que incluyen
mensajes, publicaciones o informes emitidos por los propios candidatos o
militante. Este tipo de informacién, sometida a los intereses de la opcion politica
es de facil acceso y supone un coste bajo para el elector.

b) Informacion emitida por fuentes neutras, como son investigadores, entidades
profesionales o personas politicamente independientes. Este tipo de
informacion, a diferencia de la anterior suele tener menor difusion y supone un
coste mayor.

3. Respuesta y satisfaccidon posterior

Una vez que los votantes ya han percibido y tienen una informacién e imagen del partido,
programa o candidato se produce una respuesta. Los niveles de respuesta pueden ser
diferentes, destacandose:

a) Respuesta de total inhibicién, que implicaria una abstraccion total del proceso
electoral.
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b) Respuesta cognitiva, este tipo de respuesta supone un mayor conocimiento del
candidato o del partido, pero no muestra ningln compromiso con una
determinada opcion.

c) Respuesta afectiva, esta respuesta implica un mayor grado de compromiso con
algunos candidatos o partidos.

d) Respuesta comportamental que supone el mayor grado de compromiso a través
de un comportamiento de voto para una opcion concreta.

La dltima fase es la satisfaccion después del voto que en este caso se mide a través
del grado de fidelidad de los votantes.

Grafico 3.10. Intencién de voto de los electores del PP (%)
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Fuente: eldiario.es (2015)
Grafico 3.11. Intencién de voto de los electores del PSOE (%)
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Fuente: eldiario.es (2015)

Como se puede ver en estos graficos, comparando las situaciones de abril y junio de
2015, las dos fuerzas politicas tradicionales han incrementado su tasa de fidelidad.

En el caso del PP este incremento se debe principalmente a la recuperacion del
electorado de centro derecha que, estos momentos volveria a votar al PP y no a
Ciudadanos.

En el caso del PSOE su tasa de fidelidad también ha aumentado (en menor medida)
entre Abril y Julio de 2015, pero en este caso no se debe a la recuperacion de los
votantes que se fueron a Podemos, sino, porgue ahora en sus filas hay menos indecisos.
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3.3 MARKETING POLITICO OPERATIVO

El marketing politico, al igual que el comercial también tiene una dimension operativa,
que consiste en elaborar las politicas y planes de Marketing en las cuatro componentes
del Mix (producto, precio, comunicacién y distribucion) que ya se han definido en el
apartado 3.2.2.

De los elementos del Mix, nosotros estudiaremos la comunicacion en el apartado 4.

4. LA COMUNICACION EN EL MARKETING POLITICO

El objetivo de este apartado es estudiar la relevancia que tiene la comunicacion en el
desarrollo del intercambio politico, se ha hecho mas hincapié en esta variable del
marketing mix porque es la parte mas visible, ademas de un proceso clave en el
intercambio politico.

La comunicacion politica, que puede definirse como “el espacio en que se intercambian
los discursos contradictorios de los actores que tienen legitimidad para expresarse
publicamente sobre politica, y que son los politicos, los periodistas y la opiniéon publica
a través de los sondeos” (Wolton, D.1992) ha existido siempre, pero adquiere mayor
relevancia a mediados del siglo XX debido al desarrollo producido en Estados Unidos y
Europa después de la Segunda Guerra Mundial. Su crecimiento ha sido exponencial
desde el afio 1973, afio en el que la Asociacion Internacional de Comunicacion creé una
divisién con el nombre “Comunicacion Politica”.

Desde el punto de vista estratégico, la comunicacién politica se distingue por:

- Comprender un gran nimero de variables, lo que le hace ser multidimensional.

- Ofrecer diferentes posibilidades en las formas de comunicacién (Heterogeneidad).

- La interdependencia entre las diferentes formas de comunicacion.

- Su grado de innovacion, tanto en lo referente al desarrollo de la tecnologia de la
comunicacion como por los nuevos usos de la tecnologia existente.

Para elaborar la estrategia de comunicacion politica hay que tener en cuenta que entre
las partes que intervienen en el intercambio politico se generan unos flujos de
informacion que se hacen especialmente relevantes en los periodos en los que se
desarrollan las campafias electorales previas al momento de la decisién electoral y la
comunicacion politica tratara de sistemizar estos flujos de informacion entre votantes y
politicos.

Se pueden distinguir distintos flujos de informacion durante el desarrollo de la
comunicacion politica:

- Flujos de informacién desde los ciudadanos a las opciones politicas: incluye
las caracteristicas de los distintos grupos sociales, sus exigencias,
reivindicaciones...

- Flujos de informacién desde las opciones politicas a los ciudadanos: engloba
las propuestas, datos sobre su gestidon o la de sus rivales... con la intencidon
de convencer a los ciudadanos.

Partiendo de la idea de que todo partido politico tiene como objetivo prioritario conseguir
convencer al mayor nimero de votantes para que voten a un determinado candidato, la
estrategia de comunicacion de todo partido politico debe cumplir una serie de premisas:

- Pretender que el candidato y el mensaje elegido sean reconocidos (efecto de
impacto).

- Una vez reconocidos, que sean aceptados por el mayor niumero de electores
posible (efecto de seduccion)

- Finalmente motivar al votante (conseguir un efecto o sensacién de poder).

Pégina 18 de 31



La realizacidon de una buena comunicacion politica aportara una serie de valores:

Valor_social desde el momento en que se trabaja para responder a una
probleméaticas sociales con la funcion de fortalecer la cohesién social y el
entendimiento colectivo.

Valor ciudadano al fomentar el acceso y la participacion de los ciudadanos en la
produccién de la esfera publica y la democracia.

Valor politico porque promueve la configuracién de la opinién publica, la libertad
de expresion, el derecho a la informacion y el derecho a la comunicacion.
Valor estratégico para ganar visibilidad antes aquellos interesados en la esfera
publica y la lucha por el poder politico.

Valor instrumental si se entiende como una herramienta para el disefio y la
difusion de las politicas publicas, liderazgos sociales y agendas publicas.

4.1 EL PROCESO DE COMUNICACION POLITICA
La estrategia de comunicacion debe de seguir unas etapas:

Esquema 4.1. Proceso de comunicacion

Analisis de la situacion
politica actual

v

Posicionamiento

A\ 4
Elaboracion del mensaje

A\ 4
Difusion del mensaje

Fuente: elaboracion propia

a) El primer paso es realizar un andlisis de la situacién politica actual
No hay que olvidar que en los ultimos tiempos la composicién electoral ha cambiado.
Entre los cambios producidos podemos destacar:

Se han producido cambios en el entorno, como la crisis econémica internacional,
agudizada en Europa, un desconcierto de los mercados financieros y una presiéon
fortisima de los inversores institucionales.

La apariciébn de nuevos segmentos electorales mas complejos basados en el
estilo de vida, la etnia, la raza... ha provocado la erosion de la segmentacién
tradicional del electorado, mucho mas simple, basada en la clase social o la
familia.

Los electores estdn mas sensibilizados por el comportamiento de los politicos y
las organizaciones que representan.
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e El grado de exigencia de los ciudadanos ha aumentado: solicitan mayor grado
de compromiso y responsabilidad a los politicos.

e La informacién proporcionada por los medios de comunicacion también ha
variado. Mientras que en el siglo XX la informacién que tenia los ciudadanos
sobre los partidos era muy limitada debido entre otros factores a la escasez de
medios y la dificultad de transmisién de la informacion, en la actualidad los
medios de comunicacién se han vuelto mas comerciales y més criticos con las
élites politicas y el poder al tiempo que ejercen mayor influencia sobre las
personas. Ciertos medios como Internet y la televisién se han convertido en los
medios de creacién de mas influyentes.

¢ Lalealtad hacia los partidos politicos se ha modificado: ha descendido el nimero
de afiliados y simpatizantes.

e La aparicion de las redes sociales que ha dado lugar a una nueva forma de
comunicacion, mas cercana y emocional.

Estos cambios deben ser tenidos en cuenta a la hora de establecer una estrategia de
comunicacion que resulte eficaz en un determinado mercado electoral, el cual puede
ser definido como, “el conjunto de personas que tienen capacidad de elegir (actuales y
potenciales) a una organizacion politica y sus candidatos para que administren las
actividades de una comunidad” (Barrientos, P.)

En estos momentos, se puede decir que la situacion politica que atraviesa Espafia es
delicada, existe una gran brecha entre los ciudadanos y los politicos; el ciudadano se
siente incomprendido, ajeno a la vida politica, siente que los politicos no responden a
los intereses sociales.

El barémetro del CIS elaborado en Mayo 2015 desprendia los siguientes resultados
sobre la percepcidn que tienen los ciudadanos sobre la situacion politica:

Gréfico 4.1 Calificacion de la situacion politica (%)
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Fuente: Barémetro del CIS, Mayo 2015

Los ciudadanos y los politicos han de ser conscientes de esta situacion, sabiendo que
es un verdadera oportunidad para restablecer la situacion a lo que deberia de ser.

b) Una vez analizada esta situacion es necesario posicionarse, es decir, disefiar una
oferta que ocupe un largar claro y apreciado en la mente de los electores objetivo con
el propdsito de conseguir crecimiento, penetracion y participacion.

Para ello es muy importante que los partidos politicos consigan la suficiente informacién
de los ciudadanos con el fin de adaptar los mensajes del candidato a cada colectivo
determinado para que estos se sientan escuchados y mas proximos a un partido. Para
hacer un correcto posicionamiento los partidos politicos y candidatos deben saber cual
es su ventaja competitiva y controlar todo lo que piensan los votantes sobre ella, ademas
de ofrecer valores con los que no cuenten los productos politicos de la competencia Se
deben estudiar aspectos relacionados con el sexo, la edad, la ideologia, el habitat...
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para determinar, por ejemplo, cual es la tendencia del voto de los hombres, las mujeres,
los jévenes, en espacios rurales, urbanos... De la misma manera, el candidato debe
tener unos valores y una personalidad que llamen la atencidén por su excepcionalidad.
Posicionarse va a permitir al candidato aumentar su presencia con el propésito de
motivar a los electores. Un ejemplo que muestra lo importante que es para los electores
gue el candidato tenga unos valores y una personalidad Unica, lo encontramos en el
secretario general de Podemos, Pablo Iglesias.

Pablo Iglesias, irrumpio6 en la escena hacional posicionandose como una persona joven,
con ideas revolucionarias en contra del sistema establecido. Discurso tras discurso
consiguid transmitir su mensaje a una buena parte del electorado, sobre todo de
izquierdas, cansado del bipartidismo.

c) Después de disefar su oferta los partidos politicos tienen que transmitirla, es decir,
tienen que elaborar el mensaje. El mensaje politico debera adecuarse a:

- La estrategia politica

- Las expectativas del electorado.

- Las tradiciones comunicacionales del partido

- Las estrategias de los adversarios

- Las caracteristicas personales y el estilo del candidato
- El presupuesto de la campafia

Dado el caracter heterogéneo del mercado electoral, es esencial que los partidos
politicos estudien y definan los temas que quieran comunicar a los distintos segmentos
que componen el mercado electoral.

d) En cuarto lugar deben decidir donde comunicar su mensaje para llegar a su publico
objetivo, para ello se utilizan diversos métodos:

- Publicidad directa y exterior: es el primer elemento utilizado, sintetiza el discurso
politico en pocas palabras que apelan a la emocion y buscan convencer al
elector. Abarca desde folletos a merchandising del partido, incluyendo publicidad
estatica y dinamica

Imagen 4.1. Publicidad estatica

\\ ™ t

Imagen 4.2. Publicidad dindmica
s b L s

Fuente: descubremarketing.com (2015)

- Television: es un medio que permite ver y escuchar al candidato dentro de una
sensacion de “inmediatez” por parte del telespectador. Cuando un politico quiera
“presentarse” en television debe cuidar todos los detalles: la propuesta politica,
la escenografia, la iluminacion, el vestuario...

- Laradio: Sus gran ventaja es la movilidad (se puede escuchar en cualquier lugar)

y su inconveniente, es que a diferencia de la television impide ver y percibir las
cualidades mas personales del candidato.
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Relaciones Publicas: hace referencia a los mitines y eventos que realizan los
partidos politicos con el objetivo de fidelizar a sus votantes o conseguir captar
votantes nuevos. Para que esto se consiga es necesario “generar credibilidad,
confianza, liderazgo e ilusion. Y en este momento — de crisis-, el elemento de la
resolucion”. (Rodriguez, D. 2015).

lesias

Imagen 4.3 Mitin Pablo |

Marketing directo: engloba desde los correos enviados a cada votante donde se
incluye el programa del partido y los sobres y papeletas para ejercer el voto hasta
métodos como El "canvassing" o puerta a puerta. Este uUltimo método que
consiste en organizar recorridos para promocionar al candidato, permite un
contacto personal con los electores y es especialmente Util para acercarse a
aquellos segmentos de la poblacibn que no hacen uso de las nuevas
tecnologias. Es el caso de Barack Obama, cuya campafia presidencial fue
destacada por infinidad de personas como ejemplo del uso de Internet, pero su
campafa también destacé por el uso extensivo del “canvassing”.

Marketing online: Esta técnica que se estudiara mas detalladamente en el
siguiente apartado es cada vez mas imprescindible dentro del marketing politico
debido al creciente uso de internet por parte de la poblacion mundial. Entre las
herramientas utilizadas se encuentran las paginas web, las redes sociales...

4.2 ESTRATEGIAS DE COMUNICACION POLITICA EN LA ACTUALIDAD: EL
FENOMENO DE LAS REDES SOCIALES

En los Ultimos afos el poder de las redes sociales y de internet como canal de
comunicacion ha establecido un cambio radical en la forma en la que los partidos
politicos comunican sus mensajes e interactiian con sus seguidores.

Los partidos politicos deben aprovechar lo que ofrecen las redes sociales que no tienen
el resto de canales de comunicacion habituales. Las ventajas que ofrecen las redes
sociales son:

Ofrecen una imagen de modernidad

A menudo los partidos politicos y sus candidatos se suman a avances
tecnoldgicos por no quedarse atras con respecto a lo que se considera innovador
en la sociedad o a lo que ya se estéd haciendo en otros paises, en otros sectores
0 por parte de la competencia.

Ademas de ofrecer una imagen de modernidad, hacer un buen uso de las redes
sociales va a permite mejorar la imagen tanto en lo referente al posicionamiento
del candidato, como hacia su proyeccién hacia el @&mbito publico.
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Permite la conversacion con el ciudadano

La comunicacion politica tradicional se caracterizaba por ser unidireccional,
consistia en que el partido o el candidato elaboraban sus mensajes y los
difundian a través de los medios, como la prensa, la radio o la television.

Las redes sociales, por el contrario, permiten que el mensaje sea bidireccional,
ya que permiten una interaccion entre politicos y votantes.

Inmediatez
En el sentido de que las redes sociales dan la posibilidad de que haya una
comunicacion en “tiempo real” entre el ciudadano y el politico.

Genera credibilidad y confianza

Fomenta la transparencia y la credibilidad debido a la cercania que tienen las
personas de su candidato les permite tener confianza para compartir su
pensamiento respecto a un tema particular.

Los usuarios de las redes sociales influyen en su entorno

Los usuarios de las redes sociales pueden ser considerados como “lideres de
opinién” o “influentials” al compartir informacién, debatir y tratar de ejercer
influencia sobre sus circulos.

Ademads “conciben la participacién en la politica como algo continuo en el tiempo
y no solo con el hecho de introducir una papeleta en una urna el dia de las
elecciones” (Rodriguez, R. y Urefia D.)

Son herramientas de comunicacion interna y genera comunidad

Lafinalidad de las redes sociales es mantener informados a los ciudadanos, esto
se puede aplicar a los propios militantes de los partidos politicos para que éstos,
a su vez, actien como correa de transmision de los mensajes, aumentando asi
su difusion y eficacia.

Humaniza a los politicos y aumenta la empatia hacia ellos

El candidato es también una imagen personal y, en este sentido, dar a conocer
detalles de su vida privada y familiar es un recurso cada vez més usado. Conocer
sus aficiones, sus hobbies, su infancia... ayuda a que los ciudadanos tengan
mas empatia y se sientan mas identificados con los politicos

Coste

Las redes sociales permiten conseguir altos impactos con una inversion minima.
Este factor ha de ser tenido en cuenta, sobre todo los partidos politicos con
recursos econémicos limitados.

Captacion de votantes jévenes

Cada vez hay méas personas que estan sumergidas en las redes sociales, esto
es una oportunidad para los partidos politicos y candidatos ya que les permite
llegar y convencer a mas personas, sobre todo jovenes. En este sentido, los
partidos que cuenten con menos simpatias entre los jévenes deberian redisefar
su estrategia de comunicacién y aprovechar las redes sociales para acercarse a
ellos.

Segmentacion del publico

Se pueden hacer comunicaciones politicas adaptadas y personalizadas en
determinados segmentos de la poblacion. Ademas permite mostrar el programa
continuamente.
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e Publicity
Si se consiguen campafias originales, creativas y que consigan un gran impacto
te aseguras aparecer en los medios tradicionales sin tener que realizar ninguna
inversion.

Analizando los partidos politicos espafioles cabe destacar que los partidos emergentes
(como Podemos) han irrumpido con un mayor uso de Internet. Por otro lado, los
votantes de PP y PSOE estan por debajo de la media espafiola en cuanto al uso de
Internet, correo electrénico e incluso telefonia movil, algo que “no solo significa que te
has quedado con una sociedad envejecida, sino que tu organizacion no esta sabiendo
responder al cambio de mentalidad que implica la sociedad digital" (Barreiro, B. 2014)
También hay que resaltar la importancia del uso simultdneo de las redes sociales con
otros medios de comunicacion, por ejemplo la television, de hecho “los partidos que
participaron en debates de television durante la campafia incrementaron
espectacularmente, por ocho, su promedio de nuevos seguidores por hora durante la
emisiéon" (Expasion.com. 2015)

La relacion entre twitter y la television también explica los movimientos de las pasadas
elecciones. "La gran sorpresa de Podemos no hubiera ocurrido sin la combinacién entre
television y redes. Y en aquel momento, las encuestas ni habian detectado que era un
partido relevante"(Expasion.com.2015)

Sin embargo, no se puede obviar como ya se ha dicho que hay sectores de la poblacion
gue no estan presentes en las redes sociales o procesos electorales en el que las redes
sociales no son tan relevantes, como el caso de las elecciones locales donde el
electorado reclama una comunicacién mas humana y que el candidato deje de ser el
centro para ceder protagonismo y participacion a la ciudadania. "En unas elecciones
locales, donde se conoce mejor al candidato, es mas importante generar una relaciéon
de confianza, ser auténtico y cercano y propiciar canales de comunicacién directa con
la ciudadania que permitan algo que la mayoria de candidatos no tienen en cuenta y
gque es fundamental en comunicacion: escuchar” (eldiairo.es. 2015)

Finalmente tampoco hay que olvidar que los partidos politicos deben cuidar su presencia
en las redes “El tono, la transparencia, el respeto deben ser las premisas que rijan la
presencia del partido politico y cuidar asi su reputacién en la red” (PuroMarketing.com.
2015).

4.3 INFLUENCIA DE LAS REDES SOCIALES: EL 15 - M Y LA
“REVOLUCION” DE GUATEMALA

a) El Movimiento 15 -M

Un claro ejemplo que muestra la importancia de las redes sociales en el proceso de
comunicacion es el Movimiento 15 — M donde un grupo de personas, insatisfechas con
el sistema politico, econdmico y social del momento convocé una manifestacion bajo el
lema “Toma la Calle”. A través de las redes sociales como Facebook o Twitter, el 15 de
marzo de 2011 (15-M) diversas plazas del pais fueron tomadas por indignados. La
ocupacién duré meses y tuvo el apoyo de una buena parte de la opinion publica.

La “spanish revolution” (término que emplean los medios extranjeros para referirse al
15M) supone ya un punto de referencia por lo que al empleo de la potencialidad
comunicativa de las redes sociales se refiere. Las redes sociales, especialmente
Facebook y Twitter permitieron la interconexién de miles de individuos sin restricciones
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u oOrdenes jerarquicos: fueron personas desde la base, sin la intermediacién o el
apadrinamiento de partidos politicos, sindicatos o grandes organizaciones, las que
consiguieron coordinarse y auto-organizarse para canalizar su indignacion lanzando
acciones y proponiendo medidas de cambio a través de redes informales que iban
tejiendo en internet.

Su impacto en twitter bajo el hashtag #15M, ha provocado que los grupos politicos se
han preocupado y mucho de estar presentes en esta red social. Hashtags como
#eleccionesmunicipales2015, #EleccionesAutonémicas #campafa, entre otros
muchos, son los encargados de ofrecernos informacion por parte de los grupos politicos
y ciudadanos.

Esta movilizacion que naci6é y se desarroll6 en las redes sociales trajo consecuencias
€en numerosos campos, destacamos los siguientes:

- Consecuencias sociales: el 15 — M y la aparicion de nuevas fuerzas politicas ha
permitido que se reactive el interés por la politica y ha hecho creer que la accién
colectiva puede cambiar las cosas.

- Consecuencias politicas: a partir del 15 — M se cuestiono la reforma del sistema
electoral (reclamo recurrente y con contradicciones), la dacién en pago, la
limitacion de privilegios de la clase politica y de beneficios de los directivos de la
banca; ha reclamado transparencia y y abierto un debate sobre la regeneracion
politica.

- Consecuencias en el proceso de comunicacién en el intercambio politico: los
integrantes del 15 — M no sélo pedian una distinta politica econémica y social,
pedian vias para participar directamente en la discusion, implementacion y
monitorizacién de esas politicas. La transparencia, la apertura y la participaciéon
se convierten asi en las exigencias de una nueva sociedad mas dinamica,
flexible, formada y colaborativa, acostumbrada a moverse en un marco
modelado por las nuevas tecnologias.

b) La “Revolucién” de Guatemala de 2015

Otro ejemplo que muestra la gran capacidad de las redes sociales para movilizar a los
ciudadanos es lo sucedido en Guatemala.

El ex presidente Otto Pérez tuvo que renunciar a
su cargo por las acusaciones de corrupcion que
pesan en su contra. El origen de esta dimisién se
encuentra en las redes sociales, concretamente
en Facebook; Lucia Mendizdbal, una profesional
sin militancia en ningun partido al escuchar la
trama fraudulenta que involucraba al secretario de
la vicepresidenta decidi6é escribir en Facebook el
siguiente mensaje: “A ver si esta vez hacemos
algo”. Al dia siguiente se encontré con una serie
de respuestas y Lucia con ayuda de amigos
decidié escribir un comunicado y convocar una
manifestacion. Bajo el lema #RenunciaYa este
grupo de ciudadanos, autodefinidos como
“defensores de la legalidad, sin afiliacion politica y Fuente: guatevision.com (2015)
disconformes con la corrupcion” consiguio tener

35.000 seguidores mas en Facebook.

La vicepresidente dimitié pero la negativa del presidente Otto Pérez Molina de renunciar
provoco la convocatoria al paro nacional del 27 de agosto, que se convirtio en el dia con
mayor interaccion en redes sociales del afio en ese pais. Eso generé una fuerte presion

a los congresistas que debian votar para retirar la inmunidad del mandatario. Dos dias
mas tarde, se anuncio la renuncia del presidente.

Imagen 4.4 Manifestantes guatemaltecos

Pagina 25 de 31



Tras el estudio de estos dos movimientos, en Espafia y Guatemala que tuvieron el
mismo origen, el hartazgo que tenian de la clase politica y utilizando el mismo
instrumento (las redes sociales) podemos predecir que las movilizaciones y las redes
sociales seran un complejo medidor de las realidades nacionales y la geopolitica. “La
gente comienza a dimensionar que del post en Facebook a la marcha en plaza publica
hay sélo un paso; y los gobernantes comienzan a padecer esta cruda tendencia”
(Semana.com. 2015)

5. CONCLUSIONES

El estudio del comportamiento del votante revela que existen grandes similitudes con el
comportamiento del consumidor en el mercado de bienes y servicios.

La confluencia de diversas variables externas e internas, como la crisis economica, la
desconfianza de los ciudadanos hacia el sistema politico, la corrupcion, la aparicién de
partidos, ideas y grupos sociales nuevos ha provocado cambios en el mercado electoral,
dando lugar a la aparicion de nuevas fuerzas politicas que amenazan con romper el
tradicional bipartidismo de PP y PSOE que ven como el grado de fidelidad de sus
votantes no era tan alto como hace afios.

Se ha mostrado a través de la exposicion de distintos graficos que el comportamiento
del elector varia; las variables socioculturales, sociolégicas y psicoldgicas muestran que
existen diferencias significativas entre los votantes de los distintos partidos estudiados.
Existe una brecha generacional que se explica analizando las edades de los votantes
de cada partido; hemos visto que los votantes de méas edad se decantan por aquellas
formaciones que conocen desde hace décadas (PP y PSOE), raz6n por la que estos
partidos aun cuentan con una tasa de lealtad, que aunque ha disminuido con respecto
a hace décadas, es relativamente alta.

Los mas jévenes, por el contrario, simpatizan mas con los partidos emergentes,
especialmente con Podemos. Este dato ha de ser tenido en cuenta por PP y PSOE que
tendran que cambiar su estrategia y dirigirse a este segmento del mercado electoral.

Si analizamos la ideologia, las principales razones que mueven a los votantes cuando
eligen a un candidato son, dependiendo de su ubicacién ideoldgica, que esa fuerza
politica es la Unica que puede defender los intereses del conjunto del pais (votantes
situados a la derecha de la escala ideolédgica) o que es la opcién con la que mas se
sienten identificados, la que mejor defiende sus intereses personales y por una
necesidad de cambio (votantes situados a la izquierda de la escala ideolégica).

Tras hacer un estudio de la comunicacién vemos como se han producido cambios que
han provocado que la estrategia de comunicacion de los partidos cambie; los votantes
estdn pasando de ser meros espectadores a convertirse en agentes activos de la
politica, implicandose directamente en el debate publico, demandando otra forma de
gobernar que tenga como protagonistas la apertura, la transparencia y la participacion
ciudadana.

El origen de este cambio lo podemos situar en las redes sociales utilizadas por los
ciudadanos para expresar sus valores, ideas y objetivos tanto en situaciones de conflicto
como en situaciones de consenso. Dos ejemplos que muestran que las redes sociales
son la mejor herramienta para provocar cambios en la sociedad y en la politica son el
“Movimiento 15 — M” y la “Revolucion” de Guatemala.

El origen de estos dos movimientos se sitda en las injusticias y desigualdades que se
cebaban con ambos paises. Sin embargo, los participantes de estos movimientos han
ido méas alla y han provocado algo mas que una forma distinta de hacer politica:
solicitaban dejar de ser meros sujetos pasivos para convertirse en agentes directos que
participan en la discusion, implementacion y monitorizacion de las distintas politicas. En
el caso de Espafia, este hecho ha influido directamente en la estrategia de comunicacion
que se venia haciendo en los partidos politicos, pasando de una comunicacion
unidireccional a otra comunicacién con un estilo mas abierto y horizontal.
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Finalmente tal y como hemos visto a lo largo del trabajo las redes sociales son las
grandes protagonistas de la comunicacién actual entre votantes y los partidos politicos
o candidatos; Por esta razén se han expuesto las ventajas que ofrecen las redes
sociales, los nuevos partidos se han aprovechado de esta situacién algo que se
relaciona con el comportamiento de los votantes jovenes (estos Ultimos son los
principales consumidores de redes sociales).
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