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Resumen

En este documento hemos recogido estudios, y recopi-
lado experiencias para proponer una herramienta que
complemente a las tareas de la campafia tradicional.
Planteamos una nueva forma de trabajar que recorre,
a menudo transversalmente, el resto de dreas de cual-
quier campafa, y aunque nos hemos enfocado sobre
todo a campaiias muy circunscritas al dmbito local,
muchas de las propuestas que hacemos pueden servir
también para otros espacios electorales mayores.

Se trata, en definitiva, de una técnica para convertir
la conversacion que se establece entre candidatos y
electores en una fabrica de contenidos que el potencial
votante sienta como propios, porque son fruto de su
participacion.
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Abstract

In this paper we have gathered studies and experiences
to propose a tool to complement the tasks of the tradi-
tional campaign. We propose a new way of working
that goes through the rest of the areas of any cam-
paign in every moment, and although we have mainly
focused on very local campaigns, but we can also use
many of there proposals in other larger electoral areas.

In conclusion, it is a technique that consist in turning
the conversation between candidates and voter into a
content factory which can be considered as own by
the potential voters, because they are the result of their
participation.

Keywords: Municipal campaigns, electoral targeting,
tuppervote, participatory assessment, manifestos.
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“...sl no te presentas alli donde la gente
vive no lograras su voto...”
Ignatieff (2014)

I. LAS OTRAS CAMPANAS

Cuando hablamos de campanas todos imaginan gran-
des maquinarias electorales, actos multitudinarios, y
disefiados para la television como gran devoradora
de contenidos. Pero hay otra campania, la de las elec-
ciones locales en las comunidades no muy grandes;
campanas hechas sin recursos, donde toda la circuns-
cripcién conoce al candidato, conoce su relato y su
historia antes de que él abra la boca, un electorado
que probablemente también conoce lo que quiere ha-
cer cada candidato y como lo quiere hacer e incluso
lo que es capaz de hacer, un elector que ha decidido
también, en palabras de Ignatieff en “fuego y cenizas”
(Ignatieff, 2014): si el candidato tiene derecho o no a
ser escuchado.

En esas campanas el objetivo no es dar a conocer al
candidato aunque sea la primera vez que se presenta a
las elecciones ni siquiera dar a conocer la gestion rea-
lizada si lo que se pretende es volver a salir elegido,
en esas campanfas todo parece girar en torno a conse-
guir que el juicio social que hay sobre el candidato,
sea favorable, que se gane, o que mantenga el derecho
a ser escuchado. Y en ese camino el candidato debe
apoyarse en los que le conocen, en los que ya han deci-
dido, sea por militancia, sea por simpatia, que merece
la pena votar por él.

Carmen Ortega (2013) lo ha llamado “efecto amigos”
un trabajo en el que partiendo de los andlisis sobre el
comportamiento electoral en las elecciones municipa-
les andaluzas de 2011 constata la influencia del con-
texto social en nuestro comportamiento electoral.

Nosotros partimos de sus conclusiones y damos por
supuesto que el contexto influye en el elector, como
una variable independiente importante, y partiendo
de ahi proponemos una técnica que sistematice esa in-
fluencia, o ese efecto si se prefiere.

Entendemos que la influencia que nuestro entorno
puede ejercer sobre nosotros es debida precisamente
a que se trata de nuestro entorno y ya cuenta con la
validacién de la convivencia, del espacio y el lengua-
je compartido, y que por tanto cualquier mensaje que
nazca o emane de ese marco de relaciones no es some-
tido a ningun tipo de reparo previo, algo que como
es natural no ocurre cuando la influencia en nuestra
opinién pretende ser ejercida por elementos ajenos
a nuestra cotidianeidad, nos referimos a que ningtn
mensaje politico proveniente de un candidato puede

competir en capacidad de influencia con aquello que
escuchamos en nuestro entorno venido de personas
que no buscan nuestro voto ni nuestro apoyo y que
s6lo intercambian sus pareceres en régimen de igual-
dad con nosotros.

Lo que buscamos con esta técnica de campana es en-
tender lo que el elector espera de nosotros para que
nuestro mensaje y propuestas se adapten y nuestras
politicas sirvan finalmente al destinatario de las mis-
mas. En ningtn caso esta es una técnica que preten-
da aprovechar los cauces de confianza preexistentes
para acabar introduciendo un mensaje electoral que
de ninguna otra forma habria sido recibido por el
elector, dado que en definitiva a nuestra convocatoria,
por mucho que venga de personas de nuestro entor-
no, s6lo acudirdn aquellas personas que de una u otra
manera tengan interés por lo el evento.

II. EL PLAN

Una campana o estd planificada o no es una campa-
fa, y existen muchos modelos de planificacion, algu-
nos con una nhaturaleza mas sociolégica y otros mas
apoyados en modelos de marketing y comunicacién,
como podemos ver en el esquema del proceso del
marketing politico que acompania la puesta en marcha
de una campana electoral propuesto por Philippe J.
Maarek (2009: 86):

* Analisis del contexto y del terreno:
»  Caracteristicas de la circunscripcién electoral.
»  Estado de los destinatarios.
»  Estado de la competencia.
»  Medios disponibles.

* Linea de la Campafa: de notoriedad, por la vic-
toria.

* Determinacién de publicos objetivo y objetivos de
la campana.

* Determinacién de la imagen del politico y los te-
mas de campaiia.

¢ Elaboracién del plan de Campana.
* Puesta en practica de la Campana.

O en los cinco componentes basicos de un plan de
campana que desde su experiencia en los equipos de
Rajoy establece Baeza (2012: 43-56):

1. Territorio: Segmentacién, y consulta de datos ob-
jetivos, ademds de los tradicionales.

2. Votantes: Aspecto este en el que propone que ade-
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Grafico 1- Tres momentos en la implementacion de la técnica del tuppervote o DPD.
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mas de estudiar los datos sobre comportamiento
electoral, demografia y opinion, el equipo de cam-
pana se familiarice con la cultura de la demarca-
cioén electoral, esto nos permitird que a la hora de
fijar los temas de campafia no nos veamos influen-
ciados exclusivamente por el denominado voto
base o de los fieles.

3. Analisis de los adversarios.

4. Informacién, comunicacién, medios y mensaje:
estudios de opinién, sondeos, lema de campania,
esloganes, mensajes, planes de medios.

5. Estrategia politica, de comunicacion, de medios y
presupuesto.

En ambos modelos de los muchos que podriamos
haber consultado hay distintos momentos en los que
el contacto con elector se hace indispensable, un con-
tacto que cuando se quiere directo se deja exclusiva-
mente para el candidato y aunque este contacto sea
imprescindible en cualquier campana, consideramos
que ademads y con caracter previo se deben establecer
otros momentos de contacto con el elector que no sean
necesariamente entre este y el candidato, y es ahi don-
de nuestra técnica de tuppervote o DPD se muestra
como una forma de complementar el trabajo electoral
con las peculiaridades que permite el contacto perso-
nal y que como veremos a lo largo de estas paginas,
parece la forma mas apropiada para abrirse paso en-
tre la multitud de mensajes y de informaciones que

150 dias

0 dias 7 dias

una campafa pone ante el elector!. Cualquier equipo
de campafa ademads de lanzarse a dominar la agenda
de la campanfa o a que nuestro candidato se recorra
sin descanso cada rincén del territorio que aspira a
representar deberia establecer con los electores una
relacion que favorezca el contacto, la recepcion y emi-
sién de mensajes, la difusion de propuestas, sin tener
que competir en la arena tradicional de la campana
en la que miles de mensajes, a través de multitud de

canales atosigaran al elector al que se corre el riesgo
de espantar.

2.1. La técnica

Nuestra técnica que para contagiarla de la cercania
que implicaba la técnica de ventas original hemos de-
nominado en algiin momento de tuppervote, en rea-
lidad no inventa nada, sélo da carta de naturaleza a
una técnica de canvaising perfilada, mejorada nos atre-
vemos a decir, y la ponemos a disposicion de aquellos

1 Gracias a una técnica distinta, en su dia un producto de pléstico, un
material que hasta ese momento habia estado lejos de los alimentos en
los hogares, acabd convirtiéndose en una pieza omnipresente en las
casas de las clases medias, gracias, no a las caracteristicas del producto
sino a la forma de presentarlo, que una mujer sin experiencia empre-
sarial, Brownie Wise puso en marcha llevando a cada potencial con-
sumidor una demostracién del producto en un contexto de cercania
por alguien del propio entorno del consumidor, convirtiendo en ven-
dedores a ciudadanas que antes habian sido compradoras del produc-
to. Hay mucha informacién sobre esta técnica en las redes una forma
de aproximarse es a través de la wikipedia http:

es.wikipedia.org
wiki/Tupperware
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que hacen campanfias para que la ubiquen de forma
transversal a lo largo del dificil camino unas eleccio-
nes. Por eso realmente podemos hablar de grupos de
diagnoéstico, presencia y difusiéon (DPD) porque esos
grupos y sus tareas tiene un encargo en cada fase de
la campana.

La técnica DPD podria enmarcarse entre aquellas que
dan por buenas los métodos psicosociales de andlisis
del comportamiento electoral construido sobre las
actitudes politicas de los votantes en tanto en cuan-
to la explicacién de este comportamiento se apoya en
la identificacién partidaria, actitud frente a los temas
de la agenda electoral y la simpatia por el candidato,
como nos recuerda Montecinos (2007) al referirse a la
obra “The American Voter”.

Este enfoque de Montecinos en el que las relaciones
personales confrontan con los planteamientos de elec-
cién racional a la hora de decidir el voto, en base a la
cantidad ingente de informacién que tendria que tra-
segar un elector para que su voto se guiase sola y ex-
clusivamente por los incentivos individuales que reci-
biria de tomar una u otra decisién, queda nitidamente
explicada en las conclusiones de su trabajo de 2007 en
el que atribuye a los agentes clave y al establecimiento
de redes personales en los niveles comunitarios la ca-
pacidad de habilitar nuevas preferencias®.

La estrategia DPD no es un objetivo en si mismo es

2 Montecinos, E. (2007): “En teoria, los electores deciden su voto calcu-
lando los beneficios que pueden obtener de un gobierno de uno u otro
partido. En la préctica, dado que la informacién sobre los programas y
sus posibles repercusiones, la competencia de los candidatos y la sin-
ceridad de sus intenciones, excede a la que puede reunir y analizar
cualquier elector comun, los electores pueden utilizar lo que podemos
llamar atajos informacionales: la ideologia o identidad partidaria es el
fundamental de estos atajos. Sobre esa base los electores construyen
vinculos de identificacién que tienen un componente valorativo y otro
afectivo: la decision de votar, cuando los beneficios esperables de ese
voto son remotos, se explica en buena medida por la carga expresiva
que conlleva el hecho de votar, por ejemplo, al hacerlo por un partido
con el que el elector se siente identificado. En el actual contexto don-
de las diferenciaciones ideoldgicas se tornan difusas y el “bombardeo
comunicacional” en ocasiones, mas que clarificar, vuelve confusos los
mensajes politicos, el voto no se puede definir completamente por una
cuestion de razonamiento previo, sino que también por el trabajo de
redes que realicen los partidos politicos a través de sus vinculos con
agentes claves y de éstos con sus comunidades. De esta manera, el rol
de las identidades e ideologias partidarias en su papel como atajos in-
formacionales, en las relaciones personales que se manifiestan a través
de las redes sociales, se puede erosionar y como consecuencia afectar la
relacion entre los electores y los partidos, por lo tanto, el eje ideolégico
sobre el que se alineaban las identidades partidarias de antafio en elec-
ciones nacionales y locales, puede aparecer no sélo menos relevante,
sino también insuficiente para ordenar las prioridades en el espacio
que generan las redes sociales. De esta forma, si efectivamente se ha
producido en paralelo la aparicién de nuevas preferencias en los elec-
tores, las identidades partidarias no tendran inicialmente valor infor-
macional sobre estas nuevas preferencias, lo que aparentemente estaria
tomando valor es el trabajo con agentes claves y el establecimiento de
redes en los niveles comunitarios por parte de los partidos politicos
y /o lideres sociales y politicos que optan a cargos de elecciéon popular.”

una técnica de trabajo electoral que servira para cono-
cer a nuestro electorado, y poder segmentarlo antes
de procede a difusiéon de nuestro mensaje y que puede
ser utilizada a lo largo de toda la campana al lado de
sistemas tradicionales y digitales, sirviéndose de ellos
a menudo.

La idea fundamental es que esta técnica permite tra-
bajar sin que los electores como receptores de nues-
tros mensajes levanten sus barreras tradicionales a la
recepcion de este tipo de mensaje politico, para huir
del ruido informacional que acompana toda campana.

Una vez vistas algunas propuestas de planificacion de
campanas, para facilitar la implementacién de nuestra
técnica partiremos de una estructura simplificada en
la que tendremos tres etapas o momento de trabajo
para la puesta en marcha del DPD, todo ello conside-
rando el argumento que algunos consultores de que el
voto se fija seis meses antes de la eleccion siendo muy
escaso el porcentaje de electores cuyo comportamien-
to lograremos transformar a partir de esas fecha.

Conviene por tanto comenzar 45 dias antes de esos
seis meses, puesto que nuestra campana electoral con
caracter general no sélo persigue conseguir nuevos
electores, también debe mantener a los leales y sobre
todo mantener la visibilidad de nuestro proyecto para
que este forme parte en todo momento de las opciones
de los electores.

Por cierto que hay que reconocer que para este dltimo
objetivo de la visibilidad, no hay nada como la televi-
sion como bien qued6 de manifiesto en los resultados
obtenidos por la formacién PODEMOS en las eleccio-
nes europeas, que si bien como convocatoria electoral
se escapa de nuestro ambito de trabajo mas dirigido a
las elecciones locales, no debemos dejar de tener pre-
sente por la indudable repercusion que los resultados
de las mismas tuvieron contra todo prondstico en el
sistema politico espafiol.

Para la implementacion de nuestra técnica dividi-
remos el calendario en tres momentos previos a la
eleccién, el primero, o de disefio y planificacion, dara
comienzo entre siete y ocho meses antes de la convo-
catoria, el segundo o de presencia y recoleccién, seis
meses antes de la fecha de las elecciones y el dltimo o
de visibilidad y difusion, un mes antes de que los elec-
tores acudan a votar, finalmente a lo largo de una se-
mana tras la celebracion de las elecciones se gestiona-
ran los agradecimientos y el cierre de los presupuestos
y si hemos tenido el apoyo mayoritario de los electo-
res, convendria planificar los primeros momentos en
el gobierno, como recomienda Baeza (2012).
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Tres etapas, y un cierre final en el que podemos em-
plear la técnica de DPD con distintos objetivos pero
siempre sirviéndonos de la ventaja que nos proporcio-
na llegar directamente al cuerpo electoral, sin inter-
mediarios (Grafico 1).

III. LA ETAPA DEL DISENO Y LA PLANIFICACION

En este momento a través de indicadores secundarios
segmentaremos la circunscripcién en zonas segun
su expectativa de comportamiento electoral toman-
do como punto de partida los resultados electorales
previos. La criterio de clasificacion quedard en manos
de los estrategas y especialistas en comportamiento
electoral sirva como ejemplo la férmula propuesta por
Baeza (2012: 154-155) para establecer los colectivos
de electores persuasibles o swing, en este caso para
medir la concentraciéon de votantes con tendencia a
cambiar su voto, es decir aquellos que han votado a
distintas formaciones politicas en las dos convocato-
rias similares a las que estamos participando en una
determinada circunscripcion:

Persuasién=Numero de votos del partido X en el mu-
nicipio/circunscripcién (nv) de la campana del afio Y
dividido entre el nimero total de votos emitidos (ntv)
para la campana del afio Y menos el nimero de votos
del partido X en el municipio/circunscripcién (nv) de
la campana del afio Y-4 dividido entre el ntimero total
de votos emitidos (ntv) para la campana del afio Y-4.

_ nv (Y) _nv (Y—4)
ntv(Y) ntr(¥—4)

Una vez que tenemos el indice de persuasion del te-
rritorio analizado podemos estimar el numero de vo-
tantes indecisos en el mismo que seria igual a la media
del indice de persuasion de las dos tltimas elecciones
por la media de la participacion de esas elecciones por
el nimero de votos totales en la circunscripciéon (Bae-
za, 2012: 155).

Estos calculos como bien advierte Baeza deben ser
matizados por una parte reduciendo todo lo que po-
damos la circunscripcion electoral a la que nos referi-
mos, y desde una perspectiva mds cualitativa conside-
rando también los asuntos que estan determinando la
agenda en el momento de nuestros célculos y por su-
puesto buscando confirmacién de los datos obtenidos
en los sondeos y encuestas que se vayan realizando.

Hay otros sistemas para declarar un espacio electoral
mas propenso a cambiar su intencién de voto o no,
como por ejemplo comprobar que la media de apoyo

a una opcion partidista determinada de una zona ha
estado muy por encima de la media del apoyo que esa
misma formacion politica tiene en las circunscripcio-
nes aledanas, o si la participacion oscila intensamente
en un mismo espacio electoral, entre dos elecciones si-
milares, sin que haya datos estructurales o demografi-
cos que lo justifiquen.

Pero en los primeros momentos de esta etapa, antes
de comenzar a detectar grupos de electores persua-
sibles, nuestra principal tarea sera visitar los territo-
rios (secciones electorales en el caso de las elecciones
municipales) en los que se ubica nuestro voto base
y realizar una captaciéon de informantes o super vo-
luntarios que deberdn pasar a nuestra base de datos.
Ellos seran nuestros agentes electorales sobre el terre-
no, buscamos a personas normales que pasarian desa-
percibidas en un grupo méds o menos numerosos, con
capacidad de comunicacién, pero sin un claro perfil
publico o un reconocido activismo en redes sociales.
Pero sobre todo buscamos a ciudadanos que libres,
voluntariamente y con capacidad plena de obrar sin
mas incentivo que el de su propio compromiso, se su-
men al proyecto de nuestro candidato (no necesaria-
mente al de nuestro partido).

A cada una de esas personas le pediremos que gestio-
ne y administre un grupo de su entorno que él o ella
considera que acudirian a una convocatoria realizada
por nuestro supervoluntario, en la relaciéon que esta-
blezcamos con nuestro supervoluntario debe quedar
claro que no se trata de obtener datos personales de
las personas de su entorno y por supuesto que todos
los indicadores del tipo que sea que se obtengan se-
ran anénimos. Cualquier gestion o desemperio en esta
fase que supusiese una invasién del espacio personal
del entorno del supervoluntario invalidaria no sélo el
trabajo realizado sino el potencial apoyo a nuestra opcion.

Puede darse el caso de que las secciones electorales
que hemos declarado persuasibles, tengan a mas de
un grupo de DPD, segtin sea el indice detectado. En
cualquier caso es muy importante el control de la asig-
nacion y reparto de estos grupos por secciones electo-
rales para poder evaluar el alcance de nuestro trabajo
una vez pasadas la convocatoria electoral. Idealmente
si convendria incluso dejar alguna seccién declarada
swing o persuadible sin ningtn tipo de intervenciéon
para poder comprobar si realmente este trabajo tiene o
no influencia, pero légicamente eso es mas propio de
un experimento electoral que de una campana, por lo
que no conviene correr riesgos.

El primer objetivo en esta etapa es contar con informa-
cién de las personas que tenemos sobre el territorio,
y hay que prestar mucha atencién para no constituir



esta red con personas de filiacion partidista conocida,
pues no pretendemos establecer una batalla de adhe-
siones con nuestros rivales, s0lo medimos nuestra
presencia en ese espacio de cercania y de vecindad de
nuestros supervoluntarios.

Las tareas de nuestros supervoluntarios en esta fase
serian por una parte, como hemos dicho dar carta de
naturaleza a su grupo de opinién comprobando si
realmente existe un conjunto de personas en su entor-
no dispuestas a escucharle y por otra la realizacion de
lo que hemos denominado diagndstico participativo
pues entendemos que estamos en la primera fase de
una campana, en la fase de Disefio y planificacion, en
la que estamos disenando como haremos la campafa
y planificando nuestra presencia y estructura es decir
en los 45 dias antes de lo que serdn los cinco o seis me-
ses de lo que hemos llamado presencia y recoleccion.

3.1. Cémo funciona un grupo de DPD

El super voluntario que recibe informacién del equipo
de campafa, funciona de forma bastante auténoma,
solo él sabe quien forma parte de su grupo y sélo a
él le concierne convocarlo, y nunca més de 5 veces en
toda la campana, divididas en dos convocatorias en
las dos fases finales y una en la inicial.

Por la densidad de las reuniones podemos hablar in-
cluso de una técnica soft, a la que trataremos con deli-
cadeza para que no pierda su naturalidad y frescura y
sirva en todo momento a los objetivos previstos. Una
técnica que servira en las dos direcciones, esto es, para
recoger el estado de opinion del cuerpo electoral, y
sus aportaciones al proyecto politico desde una pers-
pectiva eminentemente cualitativa y para distribuir
nuestros mensajes y hacer visible a nuestro candidato
o candidata.

Conviene que las reuniones se celebren en espacios no
hostiles, ni impersonales para los participantes, y que
la convocatoria sea del todo informal, en la primera y
segunda etapas no conviene utilizar ningtn tipo de
documentacion ni soporte comunicativo ni de publici-
dad ni propaganda. Ademas en esta primera reunién
el supervoluntario detectara la posibilidad de encon-
trar entre los asistentes a potenciales participantes cla-
ve que indiquen o sefialen su predisposicion a impli-
carse por encima del resto. Estas sesiones no sirven
para aumentar el apoyo del elector fijo o base, muy
al contrario y aunque en un primer momento sirven
para recoger aportaciones o sobre lo que preocupa a
los futuros electores, mas adelante ha de servir como
espacio ideal de exposicion de propuestas que permi-
tan una definicién hacia nuestras opciones de los vo-
tantes indecisos.

Coémo se puede apreciar el alcance de estos grupos es
esencialmente cualitativa, aunque no hay que despre-
ciar su capacidad cuantitativa en cuanto a la posibi-
lidad de que lo que en ellos se expone, discute, o co-
menta acabe teniendo una difusién exponencial entre
los participantes del mismo.

El gestor del grupo que hemos denominado hasta
ahora supervoluntario, no debe ocultar su vincula-
cién con nuestro proyecto politico pero tampoco ha-
cerlo tan evidente como para que todo gire en torno a
este asunto, su papel en este primer momento es mas
el de ciudadano comprometido. Si se diese cualquier
circunstancia que impidiese el libre funcionamiento el
grupo lo mejor es descartar su continuidad.

Nuestro gestor ha de ser debidamente formado en las
técnicas de recogida de datos y de dindmica de grupos
pero siempre priorizando la cercania y empatia con su
grupo por encima de procedimientos y procesos, asi-
mismo y sobre todo en la fase final debe recibir infor-
macién debidamente tratada que le permita realizar
su tarea de influencia en su grupo.

3.2 El diagnéstico participativo en las campa-
nas electorales

Para la fase de disefio y planificacion como herra-
mienta de recopilaciéon de informacién nos apropia-
mos del método de diagnodstico participativo propio
del campo de la intervencién comunitaria en ciencias
sociales para ponerla al servicio de la primera fase de
nuestra campana.

Todas las propuestas de planificacion de campafa que
se precien cuenta en sus primeras fases con una etapa
de recopilacién de datos tanto de fuentes primarias
a través del andlisis de las opiniones de los electores
como secundarias a través de indicadores demogréfi-
cos y electorales entre muchos otros (hoy en dia habria
que hablar también en este apartado del big data, pero
ese no es el objeto de este trabajo).

Una vez que nos hemos dotado de una estructura
de supervoluntarios para la gestiéon del DPD, parece
oportuno que comencemos a darle trabajo sustantivo
a esa estructura. Uno de los principales handicaps de
los equipos de voluntarios en las campanas en nues-
tro pais es que sirven poco més que como mano de
obra en la preparacién de eventos, mitines y similares
o el reparto de propaganda electoral, ya en las tltimas
fases de la campanfia pero pocas veces los equipos de
voluntarios o al menos parte de ellos juegan un papel
significativo en las fases de analisis y planificacién de
la campana.
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Una de las tareas que nuestro equipo puede tener una
vez constituidos sus eventuales grupos de proximi-
dad, es comenzar a realizar el trabajo de campo de
un proceso de diagnéstico participativo que estaria
fundamentado en la recopilacién de la opinién de los
grupos de nuestros gestores. Nada hay mejor para
generar respuestas a las demandas de los ciudadanos
que convertirles a ellos en los propios administradores
de las respuestas a las demandas (Montanés, 2007)*. Y
en eso consiste fundamentalmente el diagnéstico par-
ticipativo visto como primerisima etapa dentro de un
proceso de planificacién, o como actividad a través de
la cual se interpreta la realidad que interesa transfor-
mar (Gobierno de Chile, 2014).

Esta fase de diagndstico servird al equipo de campa-
fa a predisefar los enmarques que daran forma al
programa electoral, incluidas algunas propuestas di-
rectisimas de inclusion de iniciativas en el programa
pero, sobre todo, proporcionaran el tono general en
que debera lanzarse el mensaje, ayudardn a conocer
las expectativas mas acuciantes de la secciéon electo-
ral y la forma en que esperan que sean satisfechas, y
conocer cuales son los problemas principales y cuales
los secundarios para esa parte del electorado asi como
a dirigirse a él de la forma mds apropiada para que el
mensaje llegue sin ruido propagandistico.

Esto evitara realizar un plan de campana inviable o
comenzar a pergenar un programa electoral con medi-
das impactantes pero incumplibles, asi como a equili-
brar los recursos necesarios tanto en nuestra campafa
como en una futura labor de gobierno. Ademas el he-
cho de emplear las técnicas de diagnostico participati-
vo otorgan a nuestra primera fase una clara formula-
cién democratica en cuanto a que la participaciéon no
s6lo se predica sino que se practica, nada dara mds
satisfaccion a los ciudadanos de una determinada sec-
cién electoral que ver recogido en el programa electo-
ral algunas de sus propuestas, sin la intermediacién
de ningtn colectivo, grupo o partido.

Se trata de que el grupo de electores no sea tratado
como una mera fuente de informacién sino que pueda
comprobar como su participacion puede acabar trans-
formando la realidad que ha ayudado a diagnosticar,
sobre las técnicas de diagnostico hay muchas y muy
diversas segun la realidad que se pretenda analizar,
bien entendido que una pieza clave de esta técnica es

3 Montafies (2007): Dado que la realidad que cada ser humano cons-
truye es singular, incognoscible e intransferible [también, la del inves-
tigador social], la tinica forma de garantizar que la realidad resultante
atienda las necesidades que demandan los respectivos equilibrios in-
ternos es haciendo participe a la poblacién en la construccién de com-
patibles realidades socioculturales.

que permita la participacion de todos sin exclusién y
que no sea dirigida ni intermediada por interés algu-
no. Todo diagnostico participativo debe catalogar los
problemas segtin la percepcién de los participantes y
priorizarlos, nuestro gestor puede servir como guia a
la hora de plantear las preguntas mas apropiadas para
realizar el citado catalogo de problemas, expectativas
o necesidades.

Por tanto el DPD serda utilizado en esta primera fase
para la realizacion del diagnéstico de forma participa-
da por parte los habitantes de la seccion electoral co-
rrespondiente. Una vez recopiladas todas las aporta-
ciones de los diferentes grupos el equipo de campana
comenzara a administrar esta informacién para servir
a las distintas fases y dreas de la campana.

Esta técnica se presenta como 6ptima para localidades
mayores de 20.000 habitantes en los que el grado de
conocimiento de los candidatos todavia deja zonas de
sombra en los que no hay una relacién directa, en cual-
quier caso debe ser administrada desde la perspectiva
de la seccion electoral y no desde la perspectiva de la
circunscripcién electoral plena pues la complejidad de
unidades podria hacerla practicamente ingobernable.

Conviene indicar en este momento que esta técnica
que hemos querido denominar de DPD no sustituye
a ninguna otra ni de recoleccién de informacién ni
de difusion de mensajes o de presencia social, muy al
contrario pretende complementarlas, y proporcionar
apoyo transversal a todas ellas en espacios de cercania.

IV. LA SEGUNDA FASE: PRESENCIA Y
RECOLECCION

En este momento de la campania, el mas largo, que
hemos tasado en casi 150 dias los grupos DPD deben
jugar un papel mixto entre la recogida de datos y la
presencia del mensaje del proyecto politico.

Asi probablemente los DPD nos sirvan tanto para co-
nocer la valoracién de nuestro candidato o candidata
que ya debe ser conocido por entonces, junto con las
encuestas y otras técnicas de valoracion y para com-
probar el nivel de penetrabilidad de nuestros mensa-
jes en el conjunto de la ciudadania, funcionando a la
manera de paneles de opinién a los que acudiremos al
principio y al final de esta etapa.

Aspectos como la imagen de nuestro candidato o can-
didata, la valoracion general, o si tiene o no entre los
electores el derecho a ser escuchado (Ignatieff, 2014)
seran los que nuestra técnica DPD nos permitird co-
nocer en esta fase. Las elecciones municipales en Es-
pana, al menos tiene una participacion menor que
las generales y a menudo que las autonémicas, dado



que la tension electoral y el nivel de carga emocional
vinculado a unas elecciones estd muy directamente
relacionado con el nimero de estimulos y mensajes
que recibimos, y en ese sentido las elecciones genera-
les suponen un mayor nivel de agitacion mediatica y
social al estar en juego las grandes cuestiones politi-
cas que acaban afectando a nuestras vidas, mientras
que en el espacio municipal esa agitacién es menor y
los temas que estan en juego parecen estar en relacion
con la calidad de los servicios que como vecinos re-
cibiremos, es decir con la gestiéon de los mismos y no
con principios los fundamentales que regulan nuestra
vida social.

Esa es una de las dificultades maximas a las que se en-
frenta un candidato que sea un recién llegado a la con-
tienda politica local, dado que para conseguir apoyo
electoral primero hay que contar con el conocimiento
del electorado.

Anteriormente hemos recomendado que nuestro gru-
po no sea convocado mas de 5 veces en todo el proce-
so, para no perder una de sus principales caracteristi-
cas que es su normalidad y su falta de contaminacién
partidista o comunicativa... pero eso no implica que
el gestor del grupo no pueda dirigirse a los miembros
de su grupo en repetidas ocasiones ya sea a través de
encuentros individuales en la cotidianeidad o con el
empleo de las herramientas de comunicaciéon perso-
nales que las nuevas tecnologias ponen a nuestra dis-
posicién y no, no nos referimos a las redes sociales
que todos conocen, ni a las llamadas de teléfono que
a menudo resultan invasivas de la intimidad y poco
oportunas sino a los sistemas de mensajeria instan-
tdnea, sobre todo al que tanto éxito esta teniendo en
la actualidad (en junio del afio pasado tenia mas de
20 millones de usuarios en Espafia, que miran si tiene
mensajes mas de 100 veces al dia y que envian ya mi-
llones de imagenes también al dia) el Whatsapp, un
sistema por todos conocido que ha superado incluso
algunas brechas digitales propias de la edad, y no es
raro ver a personas mayores que batallan con sus de-
dos sobre pantallas de cristal para comunicar con sus
hijos o con sus amigos.

Esta herramienta permitird a nuestros gestores DPD
estar presentes para los miembros de sus grupo, no
s6lo recogiendo sus opiniones sino también propor-
cionandoles no la informacién digerida sobre los as-
pectos sociales que el equipo de campana considere
importante, sino los enlaces sobre informacién curio-
sa o diferente para que el receptor siempre sea el que
tenga la ultima palabra, el que decide si consulta o no
el dato, la imagen, el video, que le enviamos... de he-
cho es mas que recomendable que el mensaje tenga

la forma de imagen o video ya que existen multitud
de indicadores* que nos indican que son precisamente
esos mensajes los que mads éxito tienen a la hora de ser
consultados y que més viralidad consiguen.

Pero hay que prestar atencion, y procurar adiestrar a
nuestros gestores o supervoluntarios en la adminis-
tracion de estas herramientas y sus contenidos en la
doble direccién de no saturar con informacién a los
miembros de sus grupos, poniendo cuidado en no
convertir los mensajes en esléganes politicos y sobre
todo en que cada miembro del grupo reciba un men-
saje por separado y no como miembro del grupo, evi-
tando la utilizaciéon de envios colectivos que ofrece el
Whatsapp, y que despersonalizan los envios y supo-
nen una fractura de la confianza que sirvié como aglu-
tinante para la constitucion de esos grupos. En este
sentido es oportuno recordar que los mensajes de cri-
tica siempre son mas virales que los panegiricos, pero
que esa critica tiene unos limites muy claros que si se
superan producen tanto rechazo como prejuicio al que
lo envia. Aqui conviene traer a colacién la cantidad de
errores que en twitter han laminado incipientes carre-
ras politicas.

Por tanto, nuestros grupos DPD no sélo funcionan
como espacios en formato analégico en los que solo
se produce intercambio si hay contacto personal, sino
que basandose en ese contacto personal se pueden ge-
nerar canales que gozaran del mismo privilegio que
los contactos personales pero que no exigiran tanta
dedicacién ni recursos por parte de nuestros super-
voluntarios.

Aunque una vez dicho esto es oportuno traer a estas
lineas la reflexién de Ignatieff candidato a primer mi-
nistro en Canadd que no consiguié su objetivo y que
relata su experiencia en politica con una crudeza que
s6lo da el haberla vivido en primera persona: “Tan
pronto como la democracia pierda su vinculacion con lo fisi-
co... el dia que el lugar de la politica no sea el salon de actos,
la sala de estar, el restaurante o el bar local y resida tinica-
mente en la pantalla de la television y en una pagina web....
Tendremos problemas porque estaremos totalmente en ma-
nos de los asesores de imagen y las fantasias que inventan”
(Ignatieff, 2014). En esta segunda fase el tuppervote
nos debe servir para fijar la caracteristica diferencia-
dora de nuestro candidato o candidata, la ventaja dife-

4 Por ejemplo podemos consultar algunos de esos indicadores en este
enlace del blog 87seconds.com, que firma una de sus comunity mana-
ger: Video sharing vs text content sharing: “9 reasons for an exponen-
tial contrast” http:/ /www.87seconds.com/en/video-marketing-blog

read /video-sharing-vs-text-content-sharing-9-reasons-for-an-expo-

nential-contrast#sthash.xaFbD2IF.dpuf
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rencia o Unique Selling Proposition USP, en palabras de
Maarek (2009: 100-101), que para Maarek implica por
una parte la bisqueda de una diferencia y por otra la
simplificacién. Se trata de encontrar aquello que sin-
gulariza a nuestro candidato en el mercado electoral,
un mercado que conviene que sea heterogéneo para
que la emocion de la eleccion se mantenga’, pero en el
que también tenemos que destacar, procurando que el
efecto destacado se ajuste a nuestro candidato y que el
factor que destacamos es visto por los destinatarios de
forma positiva.

Pero ademds debemos buscar la simplificacién, dado
que los medios de comunicacién de este tiempo no se
ajustan bien a los mensajes complejos, por ello: “Cuan-
to mds sencillo es el mensaje, mds posibilidades tiene de ser
trasmitido con eficacia” (Maarek, 2009) por lo que no es
aconsejable trasmitir mds de un mensaje en la misma
comunicacién, un consejo que también nos viene bien
alahora de adiestrar a nuestros gestores de los grupos
DPD, y la necesidad de no convertir cada reunién en
las fases finales de la campana en conversaciones ge-
neralistas en las que se hable de todo y no se acuerde
sobre nada.

El elector debe saber en todo momento que esté eli-
giendo entre ofertas diferentes, y que son esas dife-
rencias las que hacen mejor la opcién por la que se
estd decantando, y es ahi donde nuestros gestores de
grupo pueden jugar un papel crucial, pues ellos mis-
mos en su calidad de electores pueden transmitir las
razones por las que su eleccion es la que es y esas ra-
zones son inteligibles para las personas de su entorno,
que son las que componen su grupo.

Un riesgo para los responsables de la campana es
pensar que los temas que deben componer la agen-
da son exclusivamente aquellos que preocupan a los
ciudadanos, y que nos trasladan a través de sondeos o
incluso de nuestros grupos DPD, en realidad las agen-
das son el resultado de presiones de todos los acto-

5 “Para tomar decisiones necesitamos también la emocion, necesi-
tamos un impulso afectivo. No nos dediquemos a buscar un botén
de compra que no existe, dediquemos a hacerles sentir que estan to-
mando una decisién légica con palpito.”, explica Estrella Ferndndez,
doctora en neuropsicologia en EADA. “;Y si pasara lo mismo con
la oferta politica...?” Javier Maldonado, director de marketing en
IPSOS, explicé también un estudio comparativo entre el proceso de
compra de Carrefour y Mercadona. A lo largo de esta investigacién,
demostré cémo el simple hecho de comprar un paquete de galle-
tas, tiene ese palpito, un sentimiento detrds. “Un lineal con un am-
plio surtido genera mas emocién, cuando es todo mas homogéneo
aburre. Desaparece la magia, ya no existe ese proceso de amor”,
explica. “;Y si un oferta reducida de opciones le quitase emocién
al proceso de toma de decisiones?” Recuperado el 2/09/2014 de:
http://www.marketingdirecto.com/actualidad /marketing /por-que-
hay-que-hacer-sentir-al-consumidor-que-la-compra-ha-sido-una-deci-
sion-logica-con-palpito /#PXmI9IE7COvVL.LWZ80

res de la campafa, pero un indicador de que nuestra
campana va por el buen camino es si conseguimos que
sea nuestro candidato el que decide de qué se habla y
si dedica méds tiempo a hablar de sus propuestas que a
criticar las propuestas de los rivales.

V. LA TERCERA FASE DE VISIBILIDAD Y DIFUSION:
UNO DE LOS NUESTROS

Es la campafa propiamente dicha, el momento de
mas trasiego informacional y de maés tension politica,
que hace que todo el mundo se contagie un poco y en-
tre tanta confusioén s6lo los mensajes que provienen de
fuentes de confianza merecen nuestra atencién, por lo
que es un momento crucial para nuestros grupos DPD.

Cuando vamos a decidir a quien le daremos nuestro
voto, necesitamos esa misma sensacion de claridad,
honestidad y transparencia del que nos habla, la me-
nor sefial de artificio nos espantara. Por eso la impor-
tancia de que nos emocione no sélo el mensaje sino
quien lo emite... porque lo importante no es lo que se
diga sino lo que el interlocutor entienda (Frank Luntz,
2011: 26)°.

Este es uno de los argumentos en los que apoyamos el
empleo de nuestra técnica de grupos DPD, junto con
otras técnicas de canvaising tradicionales, porque qué
mejor entonces que aquel que esté trasladando nues-
tro mensaje sea alguien que piensa y que se compor-
ta como su receptor, y que lo hace pura y llanamente
porque es uno de ellos.

Una vez que ya hemos establecido nuestra presencia
en las secciones electorales que hemos considerado
susceptibles de inclinar hacia nuestra opcién y que
hemos recolectado todas las expectativas, deseos y
propuestas de los electores de ese espacio, conviene
concentrarnos en la campafa propiamente dicha, en-
tendiendo que en estos dltimos 30 dias, el elector tam-
bién participa de la tensién del momento y aunque
por lo general desconfiard de todo aquel que pretenda
influirle burdamente en su decision electoral, también
ocurrird que en su entorno se estara hablando mas
de politica, de opciones, de propuestas, de imagen
de candidatos, por eso en nuestro grupo ya podemos
optar por hacer més visible la influencia y la difusiéon
de nuestros mensajes, haciendo especial hincapié en
que en el mismo se ha contado con la participaciéon de
las propuestas de algunos de los miembros, llegando

6 Luntz, F. (2011): “Puede que usted tenga el mejor mensaje del mundo,
pero la persona que esta en el lado del receptor lo entendera siempre
bajo el prisma de sus propias emociones, prejuicios y creencias previas.
No basta con ser correcto razonable, o incluso brillante, La clave de
una comunicacién acertada es hacer un esfuerzo de imaginacién para
ponerse en el lugar de quien nos escucha y saber asi qué estd pensando
y sintiendo (...)".
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incluso a promover la presencia de nuestro candidato
en alguna de las tltimas reuniones de campana pero
sOlo si esa presencia se hace indispensable para la ob-
tencion de los apoyos.

Mientras tanto aquellos miembros de nuestro grupo
que nuestro supervoluntario haya valorado como
apropiados deben dar pasos en la difusién a su vez en
su entorno de nuestra propuesta y programa electoral
utilizando para ello herramientas como las indicadas
del whatsapp e incluso de cartas postales tradiciona-
les depositadas en el buzén de sus conocidos y fami-
liares, cartas en las que pidan el apoyo para nuestra
opcién pero que no indiquen de manera alguna que
han sido dirigidas ni preelaboradas, por eso deben
tener un formato absolutamente personalizado deci-
dido por cada uno de los emisores de estos mensajes.

A estas alturas los ciudadanos ya tienen una imagen
absolutamente consolidada de nuestro candidato o
candidata, sabemos que se recuerda a los politicos a
los que que se recuerda por una cosa o como mucho
por dos o tres, (Santiago y Carpio, 2010: 156) por lo
que es muy importante tener todo el control que se
pueda sobre el asunto por el que se recordard a nues-
tro candidato, ese asunto puede ser su factor diferen-
ciador durante la campafa pero también durante su
gestion de gobierno.

Estamos en los ultimos dias de campafia y nuestro tra-
bajo ha de consistir en mantener la presencia todo lo
que podamos, lo que conllevara una gran exigencia
fisica para nuestro candidato, pues las jornadas seran
maratonianas y todo el mundo querra gestionar su
tiempo y su presencia. La gran mayoria de los electo-
res tiene decidido su voto y si queda algtn indeciso
s6lo se dejaria llevar por la influencia de alguien muy
cercano a €l, pero no porque le pidiera directamente el
voto para su misma opcion, sino porque se contagiase
de las valoraciones y emociones que esa persona que
tiene ascendente sobre él tiene en esos momentos.

Una de las cuestiones que més se contagian sobre todo
el dia de las elecciones es la comprobacién de que tu
entorno ha acudido a votar de hecho hay experimen-
tos realizados en redes sociales que asi lo demuestran,
en los que se puede comprobar la influencia en la par-
ticipacion que ejercia sobre algunos electores el hecho
de saber que sus amigos en Facebook habian ido a vo-

tar’.

7 Un sefiuelo de Facebook arrastra a sus usuarios a las urnas: la re-
vista ‘Nature” explica cémo un mensaje manipulado por la red social
provoco que se animaran a votar 340.000 personas en EE.UU. en 2010.

Recuperado el 15/06/2014 de http://esmateria.com/2012/09/12/un-

senuelo-de-facebook-arrastra-a-sus-usuarios-a-las-urnas

Ahora nuestros grupos nos han de servir para presen-
tar al candidato como uno mads, como alguien que se
parece a nosotros y que se ha ganado por sus valores el
derecho a representarnos... Son unas elecciones loca-
les... los politicos que vemos en los principales canales
de televisién no son aquellos a quienes podemos vo-
tar, de hecho habremos recibido mas referencias sobre
los candidatos a alcalde o alcaldesa de nuestro entor-
no que de los medios de comunicacién, para entonces
todos los mensajes que viniesen envueltos en forma-
tos de propaganda electoral habran sido descontados
por los electores y sélo habran calado los que d forma
indirecta les hayan llegado a través de sus iguales o
de los que ellos consideran iguales... todavia se pue-
den agitar un poco las aguas pero sélo con nuestros
grupos de tuppervote... ningtin mitin, ningtn acto
publico nos dard més que la visibilidad necesaria para
mantener sujeto nuestro voto base y eso siempre que
ningun dato nacional de caracter extraordinario haga
tambalearse hasta este voto base y lo desanime hasta
el punto de preferir quedarse en casa.

VI. Y DESPUES DE LAS ELECCIONES...

Después de las elecciones pueden pasar dos cosas, o
hemos ganado o hemos perdido, si ocurre lo primero
la alegria la celebracién y la urgencia de la constitu-
cién del gobierno y otros menesteres procedimentales
nos hardn olvidar rdpidamente que llegamos al poder
s6lo por el apoyo de los ciudadanos de los que nos
votaron y especialmente de los que nos ayudaron por
1 que conviene dedicar unos dias a agradecerles por
multiples canales de forma personalizada su ayuda
y colaboracién... muchos lo hicieron desinteresada-
mente, descubriremos mds pronto que tarde que otros
buscaban otros incentivos y nos lo hardn saber antes
de que nos demos cuenta.

Debemos intentar que nuestro lider sea generoso y
humilde en la administracién de la victoria, que no
abandone sus perfiles en las redes ni sus blogs si es
que los tuvo en campafia, que mantenga una reunién
con todos los miembros de los grupos DPD que par-
ticiparon a lo largo de la campa e incluso establecer
algtin cauce de participacion para que esos ciudadano
puedan seguir enviandole propuestas e iniciativas asi
como evaluaciones de las politicas ptblicas.

De no hacerlo asi nuestro lider se institucionalizaria
demasiado pronto y tendra que desandar el camino
para la siguiente eleccién, lo que complicara de nuevo
nuestra tarea.

Si por el contrario perdimos, habra que valorar si
nuestro candidato era la primera vez que se presen-
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taba y su carrera no ha hecho mas que empezar, en
cuyo caso habra que esforzarse mas atin por mantener
la red de grupos DPD y por mantener abiertos todos
los canales comunicacionales que se hayan utilizado
durante la campafa y sobre todo habra que intentar
llevar personalmente los agradecimientos a todos los
que trabajaron en la campafa porque si nuestro can-
didato sigue en la carrera, la nueva campafia no habra
hecho més que empezar, a pesar de que estemos en la
semana siguiente de las elecciones.

Si perdimos y eso implica el final de la carrera de nues-
tro candidato, pues nada mejor que dejar un montén
de amigos en el camino y para ello conviene agradecer
a todos lo que hicieron, desmontar los canales en las
redes de una forma ordenada y cordial y desear lo me-
jor a los vencedores.

VII. CONCLUSION

Como hemos visto la técnica del DPD se puede de-
sarrollar a lo largo de las tres fases en la que hemos
dividido la campana:

Una primera en que su principal utilidad reside en la
capacidad para organizar las fuerzas propias del can-
didato y su implantacién sobre el territorio que per-
mitird ademds detectar cual es el principal problema
para el electorado potencial a través del diagndstico
participativo y no sesgado que puede llegar cuando
la tnica fuente de informacién es la propia estructura
partidista.

Una intermedia en la que sirve para nutrir el equipo
de voluntarios de campana y para extender la USP
(Maarek, 2009) asi como para la clasificacion/segmen-
tacion del electorado

Y una final en la que se trabaja s6lo y exclusivamen-
te la captacion de electores indecisos con técnicas de
cercania, con las emociones como principal hilo con-
ductor.

Su fundamento reside en las teoria psicosociales que
otorgan a las emociones y a la influencia del entorno
de los iguales una capacidad de modificar el compor-
tamiento electoral mayor que la vendria dada por una
eleccién racional y que tiene un importante alcance en
el espacio de las elecciones locales donde el juicio del
entorno estd referido a factores mas presentes en el dia
a dia y el elector recibe mucha informacién de su con-
texto social que puede ser determinante a la hora de
emitir su opinién sobre las opciones.

La articulaciéon de grupos DPD como herramientas
que faciliten el trasiego de informacién entre electores
y candidato y entre candidato ye lectores en un rango

mas conversacional que unidireccional junto con otras
herramientas de canvaising, como el puerta a puerta o
los actos publicos de pequefia escala suponen reforzar
los canales comunicacionales tradicionales y los digi-
tales en un formato mas emocional y cercano, que de-
mocratiza las campanas al hacerlas mas abiertas y que
suaviza las afiladas aristas de los aparatos partidistas
en campana.
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