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RESUMEN

El presente trabajo se inicia con la definicibn del marketing politico y con la
descripcion de su nacimiento en EEUU, asi como de los elementos que han
contribuido a que se consolide en dicho pais. Se determinan las diferencias que
existen entre el Marketing Politico 1.0, el Marketing Politico 2.0 y el Marketing
Politico 3.0.

A continuacion, se analizan los principales factores que han influido en la
evolucion del marketing en los dltimos afios: Big Data, Redes Sociales y Fake
News, haciendo especial hincapié en su papel en las Ultimas campafas
electorales llevadas a cabo en EEUU y Espafia.

Finalmente, se hace mencién a como la Covid-19 ha afectado a las ultimas
elecciones que se han realizado en Espafa y a la importancia que han cobrado
las Redes Sociales en esta situacion.

Palabras clave: Marketing electoral, Big Data, Redes Sociales, Fake News.

Cddigos JEL: M31, M71

ABSTRACT

This paper begins with the definition of political marketing and the description of
its birth in the USA, as well as the elements that have contributed to its
consolidation in that country. The differences between Political Marketing 1.0,

Political Marketing 2.0 and Political Marketing 3.0 are determined.

Next, the main factors that have influenced the evolution of marketing in recent
years are analyzed: Big Data, Social Networks and Fake News and their role in

the latest electoral campaigns carried out in the USA and Spain.

Finally, mention is made of how Covid-19 has affected the last elections held in

Spain and the importance of Social Networks in this situation.
Keywords: Electoral marketing, Big Data, Social Networks, Fake news.

JEL clasifications: M31, M71
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1. INTRODUCCION

El marketing politico ha estado presente en la sociedad desde los afios 50, pero
no siempre se ha concebido de la misma manera. El Big Data, las Redes
Sociales y las Fake News han reinventado la forma de hacer marketing politico,

obligando a los politicos a introducirse en el &mbito digital.

Por ello, en el presente trabajo se han analizado algunas de las campafas
electorales méas actuales poniendo, sobre todo, especial interés en el papel que
los elementos anteriormente citados han jugado en las mismas. Previamente se
ha hecho un analisis de la evolucion del marketing electoral, destacando los

conceptos que lo forman.
Mas concretamente el trabajo se ha estructurado de la siguiente forma:

En el segundo capitulo se establece la definicion de marketing politico,
describiendo su evolucién en EEUU, siendo este su pais de origen. Ademas, se
analizan las cuatro P’s del marketing en este &mbito. Por ultimo, se establece la

distincidon entre marketing electoral y marketing politico.

La tercera parte se refiere a la evolucién del marketing electoral, exponiendo y
argumentando las diferencias entre el Marketing Politico 1.0, el Marketing
Politico 2.0 y el Marketing Politico 3.0. Este cuenta con subcapitulos que se
centran en el papel relevante que han tenido el Big Data, las Redes Sociales y
las Fake News en el ambito del marketing politico en los ultimos afios.

En cuarto lugar, se habla de las campafias electorales de EEUU y Espafia,

analizando las mas actuales y con una mayor repercusion.

En el capitulo quinto, se observa cual ha sido el efecto de la actual pandemia de
la Covid19 en el ambito politico, hablando de las medidas tomadas en las

diferentes elecciones que se han realizado en esta situacion.

El trabajo finaliza con unas conclusiones y con una bibliografia que recoge las

fuentes utilizadas para la elaboracién del mismo.



2. EL MARKETING POLITICO Y EL MARKETING ELECTORAL

La palabra marketing procede del inglés, pero esta integrada en cualquier lengua
del mundo. Para entenderla se debe conocer primeramente lo que es “market”,
que hace referencia al mercado. Por lo tanto, marketing podria definirse como la
“mercadotecnia”, siendo el resultado de todo lo que se lleva a cabo en el mercado

(mas detalles en Mesquita (2018)).

La American Marketing Association ofrece una definicion para este término,
senalando que: “El Marketing es una actividad, conjunto de instituciones y
procesos para crear, comunicar, entregar y cambiar las ofertas que tengan valor
para los consumidores, clientes, asociados y sociedades en general’. Asi pues,
el marketing intenta crear valor en diferentes productos o marcas para que estas

tengan un mayor nivel de satisfaccion en los individuos que las adquieren.

El marketing utilizado en el &mbito politico se denomina marketing politico y ha
sido definido por varios autores. Por un lado, Maarek (1992) establece que es el
conjunto de objetivos y programas que utilizan los dirigentes politicos tratando
de influir en el conjunto de la poblacion. Por otro lado, Cotteret (1995) determina
que el marketing politico es llevado a cabo por el candidato o por el partido,
realizandose a través de distintos medios. El objetivo es tratar de cambiar la
conducta y la opinién de los individuos por medio de la persuasién para obtener

el mayor numero de votos.

La politica ha ido evolucionando a lo largo del tiempo, en los primeros afios no
todos los ciudadanos podian ejercer su derecho a voto, dependia del sexo, la
raza, la edad, etc. Los individuos contaban con una ideologia marcada debido a
las bajas tasas de informacion, sin embargo, en la actualidad son capaces de
recoger un conjunto de datos para tomar una decisién sobre su voto. Todo ello
ha llevado a que las inquietudes de los lideres politicos cambien, preocupandose

mas por la sociedad en la que conviven.

El marketing politico cuenta con cuatro elementos diferentes en los que se
apoya, que hacen referencia a las cuatro P’s del marketing comercial, siendo

trasladadas al ambito politico.



Por un lado, se encuentra el producto que es aquello que se ofrece con el objetivo
de satisfacer una determinada necesidad, si se habla de marketing politico se
refiere a todo lo que quiere proponer el partido en torno a su ideologia, programa,
aspirante o incluso el partido politico. Todos estos elementos conforman lo que
se quiere dar a los electores para satisfacer sus necesidades, formando asi el

producto.

Por otro lado esta el precio, refiriéndose lo que estd dispuesto a pagar el
consumidor para poder obtenerlo. En lo referido al ambito politico se trata de
aguello que les supone a los electores tener que decidir entre los diferentes

partidos y candidatos a la hora de realizar el voto.

En tercer lugar, se encuentra la distribucion de los productos desde su lugar de
origen hasta los de destino. ElI marketing politico también cuenta con este
elemento, siendo el espacio en el que el lider politico actia como emisor del

mensaje hacia los electores para que éstos lo reciban.

Seguidamente esta la promocion, empleandose en diferentes situaciones para
dar divulgar los objetivos del emisor. Los lideres politicos realizan promocién de
sus programas tratando de informar y dar a conocer un concepto sobre el
candidato (Calderon et al., 2017).

Maarek (1997) sefiala que el marketing politico ha tenido un mayor desarrollo en
EEUU debido fundamentalmente a tres factores: el sistema electoral, la
celebracion de elecciones para seleccionar a todos los cargos publicos y el

desarrollo de los nuevos medios de comunicacion.

En primer lugar, se hace referencia al sistema electoral que tiene el pais,
caracterizado principalmente por las elecciones primarias. En estas se trata de
elegir a aquel individuo que representara al partido y que, por consiguiente, podra
acceder a las elecciones generales para obtener la presidencia. El elemento mas
utilizado es la comunicacion, ya que se pretende atraer el voto de los afiliados al
partido. En segundo lugar, la realizacion de elecciones para acceder a cualquier
cargo publico ha constituido un elemento que ha favorecido el progreso del
marketing politico. Por ultimo, se dio un mayor desarrollo en los medios de
comunicacion caracterizados por informar a un nimero elevado de individuos

simultdneamente, siendo propiciado por el auge de la televisién en los hogares.
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Una vez se tienen los elementos clave de su evolucion se puede realizar un
recorrido por la historia del marketing politico hasta la forma en la que se
desarrolla hoy dia. El marketing politico se remonta a los afios 50 a través de la
campafa electoral que realiz6 Eisenhower en EEUU, fue el partido republicano
el que a través de una agencia de relaciones publicas consiguié hacer un
marketing efectivo que hasta entonces no habia sido considerado. Sin embargo,
ya se habia utilizado inconscientemente tratando de influir en los votantes de un
modo psicologico. Se apoyaron principalmente en los spots televisivos, creando
una estrategia de marketing directo a través de encuestas por correo para
recoger informacion y ofrecer anuncios personalizados en cada estado. Es
preciso sefialar que no fue la Unica accion que llevaron a cabo, sino que ademas
se le pidi6 al candidato politico que cambiase su forma de vestir y la manera de

realizar el discurso.

En los afios 60 gracias al lider politico John F. Kennedy, del partido demécrata,
surgio el debate y con ello la comunicacion. Se realizaron numerosos encuentros
entre los lideres politicos, saliendo beneficiado el candidato demdcrata debido a
su baja popularidad antes de la celebracion de estos. Como resultado de su alta
capacidad de actuacion en los platés y la previa segmentacion de la poblacion
para la realizacion de anuncios de television, obtuvo un mayor nimero de

votantes que su adversario.

Pero fue a finales de los 70 y principios de los 80 cuando se consolida la
comunicacién realizada por los partidos en la television, gracias a la tolerancia
de la publicidad politica. Ademas, fue en estos afios cuando se definié el
“‘marketing social” para tratar de explicar las practicas y actuaciones sociales
(véanse Maarek (1997) y Rey (1995)).

De acuerdo con Cera (2015), en la actualidad el marketing politico se centra
principalmente en resaltar al lider politico, tanto es asi que los electores se
olvidan del partido politico, debido a que se intenta desvincular al politico con el
su partido. Su aplicacion exige a los candidatos tener claro que quieren ofrecer
a los individuos, puesto que de lo contrario la poblacion podria encontrarse con
controversias entre lo que ofrecen y lo que reciben de los aspirantes a la

presidencia.



Para finalizar decir que Rey (1995) recoge la distincion que ofrece Denis Lindon,
que habla de dos tipos de marketing en el entorno de la politica, primero se

encuentra el marketing politico que recoge a su vez el marketing electoral.

El marketing electoral es una parte del marketing politico que se ejerce durante
las campafias electorales de un determinado partido. Tiene una duracién menor,
equivalente a la duracién de la campafia, debido a que su funcién es intentar

posicionar al lider politico en el poder.

3. EVOLUCION DEL MARKETING ELECTORAL

Segun Reyero et al. (2020) y Cordero (2021) el marketing politico ha tenido que
adaptarse a los cambios que se han ido produciendo a la hora de realizar politica.
Concretamente, la evolucion producida en Estados Unidos en las camparfias
electorales se ha ido trasladando al resto de los paises del mundo. Los cuales
han copiado las estrategias politicas que han utilizado los americanos.

En consonancia con Ardini y Naham (2020), actualmente gracias al consumo
masivo de Internet y a las redes sociales se conocen muchos datos digitales de
los individuos, el conjunto de todos ellos conforma el Big Data. El Big Data ha
servido como herramienta en multiples campos y con el tiempo también ha tenido
cabida en el de la politica utilizandose para obtener informacion acerca de los
electores. El surgimiento de este nuevo fenémeno ayuda a los partidos a ofrecer
de manera concisa aquello que quieren los individuos, gracias al mayor

conocimiento acerca de sus preferencias.

En sus inicios se llevaba a cabo el denominado Marketing Politico 1.0 con
grandes similitudes al marketing comercial, pero a diferencia de éste, en el
politico el producto es el candidato y todas las estrategias se realizan basandose
en él. Se utilizaban practicas que hoy dia siguen siendo claves en las campafias

electorales como son los mitines, los debates o el empleo de la comunicacion.

Es en Estados Unidos en el afio 2007 cuando surge el Marketing Politico 2.0,
llevado a cabo por primera vez en las elecciones primarias que enfrentaban a
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Barack Obama y Hilary Clinton. Esta nueva fase esta marcada por la aparicion
de Internet. A través de nueva plataforma los candidatos interaccionan con los
electores sobre todo con aquellos que no utilizan los medios mas tradicionales.
Por ello se podia llegar mas facilmente y de manera mas sencilla a los votantes,
propiciando la aparicion de la “co-creacion™, donde los individuos ejecutan sin
animo de lucro tareas de divulgacion y creacion de los mensajes de los partidos.
No fue la Unica técnica utilizada, sino también tuvo un gran impacto la
“videopolitica™, efectuada por los candidatos en Internet, debido a la importancia
que cobré todo lo relacionado con lo visual. Esto se realizé con el objetivo de

hacerse viral para después conseguir salir en los medios de television.

Esta nueva forma de hacer politica origina el “ciberactivismo™ caracterizado por
la presencia de “cibercandidatos™. Obama podria denominarse “cibercandidato”
que utiliza mayoritariamente el “storytelling” como elemento de persuasion.
Ademas, estuvo marcado por la utilizacion del Big Data que permitia realizar una
segmentacion del conjunto de datos obtenidos de la poblacion en grupos muy
pequefios, por lo tanto, resultaba muy facil enviar informacién casi personalizada

a cada individuo ayudando a obtener el posicionamiento buscado.

En Espafia el marketing 2.0 se caracterizo por el uso de las redes sociales, pero
a este caso no se le podia llamar “cibercandidatos”, debido a que Unicamente
introducian las redes sociales a sus estrategias de marketing, pero no realizaban
estrategias de “co-creacion”. Por lo tanto, el modelo 2.0 no consiguio triunfar en
la sociedad espafiola ya que los candidatos no se adaptaron en su totalidad a
esta nueva forma de hacer marketing politico, sino que implantaron algunas de
las estrategias al 1.0. Hubo que esperar hasta la llegada de la generacion
millennial para que apareciese la figura de “ciber-candidato”. Los millenials son

individuos nacidos en los afios 80 que por lo general cuentan con un gran manejo

! Se trata de acciones realizadas tanto por las empresas como por los consumidores.
2 Todo aquel acto politico que se crea en los medios digitales, sobre todo acompafiado de imagenes.
3 “Es el fendmeno cultural en medios digitales que promueve la participacidn politica o social, donde se
organizan foros de discusion, actividades que van hacia lo fisico, el traslado de informacion para hacer
conciencia, la exposicion de temas para proponer soluciones, entre otros.”
4 Son todos aquellos dirigentes politicos que utilizan las tecnologias.
5 Se trata de contar una historia.
10



en el entorno digital y que se caracterizan por la preocupacion hacia la sociedad
(véase BBVA (2021)).

Posteriormente, es en el afio 2011 se desarrollo el marketing politico 3.0 con las
movilizaciones del 15 de mayo denominadas “movilizaciones de los indignados”.
Se realizaron concentraciones y asentamientos en los que se exigia a los
candidatos politicos una mayor responsabilidad en los asuntos sociales. Estaban
formados en su gran mayoria por millennials que ante su indignacioén acabaron
creando nuevos partidos con integrantes de estas caracteristicas. El primer
partido politico creado por esta generacion fue Podemos en el afio 2014 y un
afio mas tarde Ciudadanos. Estan basados en un mismo tipo de estrategia de
marketing utilizando la “co-creacién” como elemento principal en el que basarse.
No fueron los Unicos partidos formados, mas tarde en el afio 2019 naci6é Vox con
integrantes similares, pero con distinta ideologia. Los partidos politicos mas
tradicionales y que ya existian con anterioridad como son PP y PSOE han tenido
que adaptarse a esta nueva forma de realizar politica. En esta Ultima etapa la
difusion no se basa en los programas electorales, sino que se realizan mensajes

y estos se divulgan como ya se ha comentado, a través de la “co-creacion”.

En lalmagen 3.1 se muestra el afio en que se crearon los partidos pertenecientes
al marketing politico 3.0 y sus fundadores. El primero en originarse fue Podemos
en el afio 2014, mas tarde Ciudadanos en el afio 2015 y el dltimo y mas reciente

en formarse fue Vox en el 2019.

A continuacidn, se va a detallar los aspectos que mas han marcado el &mbito del
marketing politico en los ultimos afios, siendo estos el Big Data, las Redes

Sociales y las Fake News.
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Imagen 3.1. Fundadores de los partidos del marketing politico 3.0

Pablo Iglesias,
fiigo Errejon,
Juan C. Monedero, ' Podemos 2014
Carolina Bescansa,
Luis Alegre,
Miguel Urban l
Arcadi Espada, .
Albert Boadella, | Ciidadanos bl
Félix de AzUa
Santiago Abascal, l
José A. Ortega,
lgnacio Camufias, Vox 2019

José L. Gonzélez
Ivan Espinosa

Fuente: Elaboracién propia

3.1. Big Data

De acuerdo con Mayer (2013) y Grupo IGN (2017), el Big Data se entiende como
el conjunto de “datos masivos” que se encuentran en la red y que se analizan a
través de equipos informaticos. Empezé a utilizarse en el afio 1928 creandose
un sistema para poder almacenar datos, pero es en el afio 1944 cuando se trata
de recoger todo el conjunto de la informacién. Para poder llevar a cabo esta
recopilacion se construye en Estados Unidos el primer centro de procesamiento
de datos, siendo utilizado para acumular y custodiar todo lo obtenido. Fue
finalmente en los 70 cuando se desarrollé6 un “modelo relacional de base de
datos” y mas tarde, en 1989 se empieza a hablar de Big Data gracias a Erik
Larson, que cansado de recibir correos que consideraba basura escribidé un
articulo sobre esta informacion. Gracias a la aparicion de internet hubo un gran
crecimiento en la utilizacion del Big Data, hasta que finalmente en 1997 Google

se cre0 como buscador, recogiendo enormes cantidades de informacion. A la
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utilizacion de datos masivo se la relaciona con 3V’s siendo estas el volumen, la

velocidad y la variedad.

Mas tarde, en el afio 2009, la utilizacion del Big Bata fue fundamental debido a
la aparicion de una nueva variante de la gripe, que se le denominé H1N1. Se
trataba de un tipo de gripe con una enorme transmision y el objetivo principal era
poder controlarla, evitando que pudiese propagarse de una forma rapida. El
problema con el que se encontraban era que habia mucha demora a la hora de
saber los datos de los contagios, se conocian con dos semanas de diferencia al
momento en que se producian. Ante esta situacion algunos ingenieros que
trabajaban para Google divulgaron un articulo hablando sobre como el buscador
podia llegar a predecir y tratar de controlar la transmision, obteniendo los datos
de contagios en un tiempo menor. Google contaba con la informacion de las
personas que realizaban alguna busqueda y eso se traducia en conocimiento
sobre los individuos. Por lo tanto, trataban de averiguar por medio de internet
algun tipo de correlacion entre aquellos que buscaban informacién y el nimero
de veces que lo hacian, frente a la tendencia de los contagios en el tiempo. La
informacion acerca de la propagaciéon podia conocerse casi en el momento en el
que se producia. Gracias a la utilizacibn de estos datos las instituciones

sanitarias contaban con una herramienta muy poderosa.

No fue la Unica vez que se utilizé en esos afios, en el 2003 Etzioni, un cientifico
estadounidense, tenia un billete para un vuelo y queria obtener informacién
acerca de si los precios y el momento de adquirirlo tenia relacién, pero al hacer
una encuesta a los diferentes pasajeros que viajaban con él no encontré
conexién entre estas dos variales. Por ello llevé a cabo una investigacion a través
de la observacion de los precios de diversos trayectos obteniendo una prediccién
sobre el momento en que subiria o bajaria el precio de los futuros vuelos, para
poder realizar la compra en el mejor momento, todo ello sin conocer las variables
que utilizaban las aerolineas. Etzioni no solo quiso limitarse a este ambito, sino

gque también obtuvo informacibn de sectores similares como son el
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automovilistico, el sector hotelero, etc. Finalmente creé una start up que mas

tarde compré la compaiiia Microsoft originando Farecast®.

En la actualidad la mayor parte de individuos cuentan con un teléfono moévil o un
ordenador, lo que esta haciendo cambiar la forma de concebir la informacion.
Cada vez esta creciendo mas y mas rapido por lo que el volumen de datos que
hay en la red es mayor, ahora se puede hablar de la existencia de datos masivos.
Han ido surgiendo nuevas tecnologias para poder procesar todo lo recogido, ya
que las anteriores no servian. Ahi se produjo el nacimiento de Map Reduce’ que

corresponde a Google y Hadoop® que fue creada por Yahoo.

De acuerdo con Rey (2020) y Molinetti (2019), en el &mbito politico la utilizacion
del Big Data se implement6 en el afio 2012 con la llegada de Barack Obama a la
candidatura estadounidense. Utilizé una base de datos masivos para obtener
informacion sobre aquellos que eran indecisos y de esta forma indagar sobre sus
preferencias y gustos. Gracias a la obtencion de estos se realizaron técnicas de
segmentacion de la poblacion para poder captar el interés los individuos. Fue a
partir de aqui cuando el Big Data se empez6 a utilizar por la mayoria de politicos
siendo un arma de informacién muy poderosa. No fue el Unico politico que utilizé
el Big Data para llevar a cabo su candidatura, sino que Hilary Clinton también lo
introdujo en su campafia politica pero no consiguié obtener un beneficio de esto,
lo que acabd aprovechando su adversario Donald Trump en las elecciones de
2016.

6 Empresa que se dedicaba a la busqueda de vuelos que tenian precios econédmicos.
7 MapReduce es un framework que proporciona un sistema de procesamiento de datos paralelo y
distribuido.
8 Hadoop es una estructura de software de cddigo abierto para almacenar datos y ejecutar aplicaciones
en clusteres de hardware comercial. Proporciona almacenamiento masivo para cualquier tipo de datos,
enorme poder de procesamiento y la capacidad de procesar tareas o trabajos concurrentes virtualmente
ilimitados.
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3.2. Redes Sociales

Las redes sociales nacieron a principios de los afios 2000 propiciando la
aparicion de la web 2.0°. Las pioneras acabaron siendo eliminadas por la poca
afluencia de usuarios, las primeras cuentas que funcionaron fueron YouTube y
Facebook en el afio 2004 y 2005 respectivamente, hasta que mas tarde en el
afio 2006 se origind Twitter. El objetivo principal de estas era crear una relacion
directa entre la poblacion. Aunque Twitter fue la mas tardia en desarrollarse
alcanz6 un gran volumen de usuarios caracterizandose por tratarse de una
plataforma similar a un blog, pero contando con unos caracteres limite, siendo al
principio de 140 y evolucionando hasta llegar a 270 (a este respecto véase Owen
(2019)).

Las redes sociales han sido un elemento fundamental para realizar politica,
habiendo cada vez mas dirigentes politicos registrados en las mismas. Los
usuarios que cuentan con perfiles en estas han aumentado notablemente, lo que
ha hecho que los lideres politicos se aprovechen de ello. Se implementaron en
este &mbito con la llegada de Barack Omaba a la candidatura estadounidense
para llevar a cabo de este modo la comunicacion con los votantes, consiguiendo
involucrarlos y tener una relacion directa con ellos. La mayoria de los individuos
lo utilizan para dar opiniones, divulgar informacion e interactuar con otros

usuarios, tal y como detalla Consexionesan (2020).

En el Grafico 3.1. se observa la evolucion de los medios utilizados por la
poblacion de EEUU en las elecciones realizadas entre 2008 y 2016. Los
periédicos impresos han experimentado la mayor caida en su utilizacion en el
afo 2016, seguidamente de la radio. Las noticias en TV locales y las noticias a
través de internet o aplicacion sufrieron un gran descenso en las elecciones del
2012, siendo utilizadas en menor medida para obtener informacion. Sin
embargo, en el ailo 2012 los noticiaros de TV por cable obtuvieron un crecimiento

con respecto a las elecciones del afio 2008, a diferencia de en el afio 2016 que

9 Se hace referencia a todos aquellos sitios web que facilitan el compartir informacién, la
interoperabilidad, el disefio que se centra en el usuario, asi como la colaboracidén en la red informdtica
mundial.
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contaron con una gran disminucion. Como conclusion se obtiene que en las
elecciones del afio 2008 el medio mas utilizado son las noticias de TV locales, al
igual que en el afio 2016. En cambio, en el afio 2012 hubo un mayor uso de los

Noticiarios de TV por cable.

Grafico 3.1. Porcentaje de adultos estadounidenses que accedieron con frecuencia a

medios de comunicacién durante las elecciones presidenciales de 2008, 2012 y 2016
60
50

40

30
20

10

2008 2012 2016

e NotiC1300s de TV por cable
— Notciarios de TV, grandes cadenas
—— Noticias de TV locales
Periddicos impresos
Rado
— Noticias a través de nternet o aplicacion

Fuente: Pew Research Center Data

Las udltimas elecciones llevadas a cabo en EEUU en el afio 2020 (que no
aparecen en el grafico) han estado caracterizadas por un menor uso de la
television si se compara con las realizadas en el afio 2016. Ademas, se observa
que ha aumentado el nimero de personas que utilizan los medios online
periddicos o canales de televisidn en directo. Esto ultimo se vio reflejado en
alguna cadena de television como la CNN que obtuvo record de visualizaciones
en sus directos. Se emplearon los podcasts'® y la inteligencia artificial para

ofrecer una informacion mas actualizada (L6pez, 2020).

Desde el aiio 2005 que surgieron las primeras plataformas en internet la

utilizacion de estas en los Estados Unidos ha ido en crecimiento, registrando

10 Es un audio que se realiza de manera online.
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desde el 2013 hasta el 2016 mas del doble de usuarios que manejan las redes

sociales, como bien se explica en Owen (2019).

3.3. Fake News

Este término empez6 a ser utilizado por Donald Trump en el 2016, afio en que
optaba a la presidencia de EEUU, considerando que eran difundidas por
periddicos como el New York Times y el Washington Post. En espafiol hace
referencia a noticias falsas. Estas estan caracterizadas por divulgarse sin ser
confrontadas, corroboradas y por contener informacion erronea. EI Cambridge
Dictionay da una definicion de fake news: “false stories that appear to be news,
spread on the internet or using other media, usually created to influence political
views or as a joke”, que traducido al espafiol seria: “historias falsas que parecen
ser noticias, difundidas en Internet o en otros medios, generalmente creadas

para influir en opiniones politicas o0 como una broma”.

Las Fake News han sido empleadas en la sociedad desde hace muchos afos,
pero es con la aparicibn de internet que se ha visto aumentado
considerablemente la difusién de estas. En el afio 2022 se prevé un mayor
volumen que perjudicara a los individuos. Afectan al campo politico, aunque no
es el unico &mbito, destacando otros como el de la ciencia o el de la sanidad. A
través de la red se han desarrollado nuevos programas informaticos
denominados bots!! que pueden ser de dos tipos. Por un lado, los bots que
podrian considerarse maliciosos, que divulgan informacién engafosa, y por otro
lado los bots que difunden unicamente informacién veraz y que tratan de eliminar

a los anteriormente nombrados, tal y como se detalla en Flores (2019).

En el caso de Espafia, en el afio 2019 se realizaron las elecciones generales, en
un contexto marcado por las noticias falsas. La poblacién contaba con cierto

temor a que esto pudiese afectar el resultado final, ya que los individuos no

11 “Un bot es un software o programa informético preparado para realizar tareas repetitivas a través de

Internet como si de un humano se tratase.”
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recogian informacion de diferentes fuentes para asi contrastarla e informarse

sobre su veracidad.

En el &mbito tecnoldgico también se trata de garantizar la mayor seguridad a los
usuarios, denominando a este término “ciberseguridad”. Con motivo de las
elecciones de 2019 las redes sociales quisieron aumentar este tipo de seguridad
para evitar la propagacion de las fake news. La primera en implantar esto fue
Facebook comprometiéndose a revisar la informacion y noticias relacionadas
con el entorno politico, lo que obligaba a los partidos politicos a estar registrados
en dicha plataforma para poder hacer publicidad politica, porque de lo contrario
esta no seria publicada, sobre este tema se puede encontrar informacion en
Iniseg (2019).

En el Grafico 3.2. puede observarse que la mayoria de la poblacion cree que las
Fake News se realizan “para perjudicar la imagen y la reputacion de personas u
organizaciones”, por lo tanto, se hacen con el fin de dafar el nombre. Un
porcentaje muy elevado también percibe que la difusion de estas se debe a que
aguellos que las expanden pueden obtener un beneficio de su publicacion. Sin
embargo, Unicamente el 14,9% piensa que su creacién se da por una mera

confusidn.

De los datos ofrecidos por el Grafico 3.3. se extrae como conclusién que la
mayoria de individuos son capaces de identificar las noticias falsas, ya que
encuentran cosas que no “les encaja”. Son mas las detectadas por contener
imagenes falsas que aquellas que cuentan con videos falsos. Solo el 23,3% de

individuos no son capaces de localizarlas hasta que otra persona les avisa.
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Grafico 3.2. Percepcion de los individuos sobre la creacién de noticias falsas.

¢POR QUE SE GENERAN NOTICIAS FALSAS?

Para perjudicar la imagen y la reputacion de
personas u oranizaciones

Porque quien las genera cree quede sacar un

beneficio personal o para el colectivo al que...

Para enaltecer algo o a alguien
Por venganza
Por pura inconsistencia

Por el simple hecho de generar contenido

Por una humorada mal entendida

Otros

,2%

Fuente: Elaboracién propia a partir de Servimedia

Grafico 3.3. Detencién por parte de los individuos de las noticias falsas en la red.

DETECCION DE LAS NOTICIAS FALSAS

2,9%
Usted detecta las que Usted detecta las que Usted detecta las que  Sdlo sabe de su Otros
tienen imagenes tienen videos dicen cosas que no  existencia cuando
falsificadas falsificados "le encajan" alguien lo descubre y
lo cuenta

Fuente: Elaboracion propia a partir de Servimedia.



Segun Servimedia (2018), casi el total de los encuestados creen que la
existencia de este tipo de noticias puede suponer un problema para los afectados
y unicamente el 2,1% cree que no tiene “demasiada importancia”. Al realizar una
comparacion de la presencia de Fake News en los distintos medios, se obtiene
como resultados que las redes sociales son las plataformas en las que la
existencia de estas es mas probable entre los medios, y que la televisidbn ocupa
el segundo lugar con mas probabilidades de encontrarlas. En dltimo lugar
estarian posicionadas las webs oficiales que son consideradas por los individuos
como aquellas en las que es mas improbable que se puedan encontrar. Del
conjunto de redes sociales Twitter aquella en la que se pueden encontrar mas
noticias falsas debido al nimero de cuentas falsas creadas con este fin, ademas

de la presencia de bots que comparten este tipo de informacion.

4. ANALISIS DE CAMPANAS ELECTORALES

Ateniendo a lo dictado por Molina (1940) y Briones (2014), las campafas
electorales se realizan con el fin de obtener el mayor nimero posible de votos, a

través de estas se consigue afianzar la ideologia de los electores.

Las redes sociales han producido un enorme impacto en la forma de realizar
politica, obligando a los participantes a tener que adaptarse a los nuevos
cambios. El punto de inflexion hacia un mayor uso de las redes sociales en el
ambito politico se produjo con la campafia de Barack Obama en el afio 2008,
estas han ido evolucionando teniendo que actualizarse a los nuevos medios

sociales en auge.

A continuacion, voy a analizar el papel de las redes sociales, las fake news y el

Big Data en las campafias electorales de EEUU y Espafia mas recientes.
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4.1. Barack Obama

Obama se presentd a las elecciones en el afio 2008 consiguiendo ganar a su
adversario republicano John McCain. Se definia como el cambio que Estados
Unidos necesitaba y que los ciudadanos estadounidenses buscaban para hacer
frente a los republicanos. Su campafa electoral estuvo marcada por el uso de
los medios tradicionales y de internet, ante la existencia de la nueva plataforma
web 2.0 que empez0 a ser utilizada en el afio 2004, que es un nuevo concepto
de entender Internet. Lanzd su propio portal llamado MyBarackObama.com,
ademas de tener presencia en otras redes sociales como Twitter, YouTube y
Facebook. En esta ultima contaba con mas de 2 millones de amigos, en YouTube

con mas de 28 mil suscriptores y en su portal con mas de 900 mil.

Gracias a la creacion de MyBarackObama pudo interactuar con los individuos a
través de diferentes medios como la posibilidad de ver los discursos, o incluso
registrarse para asi votar. El objetivo principal era conseguir un trato directo con
la poblacion, véase Soni-Soto (2011).

Segun Briones (2014), consiguid tener tres canales de YouTube diferentes, el
primero de ellos era utilizado para la difusion de videos informativos, sobre
eventos o incluso debates. En el segundo de estos Unicamente se publicaba
contenido relacionado con el cambio en EEUU. Un tercer canal fue creado por
los simpatizantes de Barack Obama que realizaban videos apoyando al

candidato y dando motivos para votarlo.

En lo referido a Twitter no cuenta con un gran volumen de tweets sobre todo
después de dejar la presidencia, pero a diferencia de otros lideres politicos sigue
a mas usuarios que seguidores tiene, lo que le proporciona una imagen de

preocupacion hacia la sociedad.

Otra forma de realizar marketing politico que llevo a cabo Barack Obama fue la
publicacion de anuncios en Google, sobre aquellos temas sociales que podian
interesar a la poblacion general. Cada uno de ellos tenia una entrada diferente
en la web del candidato a la que redirigiria una vez se pinchaba en el anuncio.
Ademas, realizé estrategias de segmentacion por zona geografica en los

anuncios, ofreciendo diferentes tipos segun la ubicacion de los usuarios.
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No solo llevo a cabo este tipo de estrategias denominadas pagadas, sino que
ademas gracias a la realizacién de SEO? contaba con un buen posicionamiento

en los motores de busqueda situandose en las primeras posiciones.

En 2012 se volvieron a realizar unas elecciones generales en EEUU con Obama
en el frente democrético, pero esta vez contaba con la presencia de Mitt Romney
como contrincante en el lado republicano. En esta ocasion Obama obtuvo 303
escafios consiguiendo la mayoria absoluta de 270. Por el contrario, Mitt Romney
solo contd con 203 escafios, esto significaba que Obama estaria cuatro afios
mas en la presidencia de EEUU, todo ello gracias a la obtencion de los votos de

los estados claves.

Segun Pereda (2012), la campafia electoral fue esencial para conseguir los votos
necesarios, las redes sociales fueron un gran apoyo para llevarla a cabo. En
estas Obama hizo publico un video donde muestra el cambio conseguido desde
que gand sus primeras elecciones en el afio 2008, exponiendo como habia
conseguido que EEUU se levantase de la crisis en la que estaba sumergida.
Obama consiguié aprobar medidas clave para levantar el pais de la crisis, siendo
las principales: una reforma en el sistema sanitario, la realizacion de un plan de
rescate econémico, poner fin a la guerra que habia en Irak, nuevas medidas en
el sistema financiero y acabar con la discriminacion de algunos grupos de la

sociedad.

El lema que utilizé en las elecciones de 2008 fue la “esperanza”, haciendo
referencia al cambio que necesitaba el pais. Sin embargo, en las elecciones de

2012 este cambio, siendo “hacia delante”.

Si se habla de la presencia de los candidatos durante la campafa electoral de
2012 en las redes sociales, se puede apreciar que Obama se posiciona con un
mayor namero de seguidores en twitter pasando de 200 mil en sus primeras
elecciones a 21,5 millones en estas ultimas, mientras Romney, su contrincante,
solo obtuvo 1,6 millones. Si se hace referencia a los retweets, Obama fue 16
veces mas retweeteado que su adversario y escribia una media de 50 tweets

diarios frente a los 5 tweets de Romney. Esta misma situacion se da también en

12 50n el conjunto de acciones y técnicas que se emplean para mejorar el posicionamiento (la visibilidad)
en buscadores de un sitio web en Internet.
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Facebook donde el candidato democrético supera a Romney en el nimero de
seguidores. En YouTube Obama consigui6 tener 250 mil suscriptores y un total
de 260 millones de reproducciones, a diferencia del candidato republicano, que
Gnicamente contaba con 27 mil suscriptores y 29 millones de reproducciones,
como se describe en infobae (2012) y Xataka (2016).

El equipo de Romney trato de imitar al candidato demécrata llevando a cabo una
pagina similar a MyBarackObama pero para moviles, sin embargo, esto no
funciond debido a sus constantes caidas.

El lenguaje utilizado por Obama en las redes sociales fue clave, aunque no
mantenia dialogo con los seguidores. Ademas, hacia referencia a los tweets en
modo de ofensa que le escribia Romney, pero siempre de manera indirecta, al
contrario que el republicano. Concedio entrevistas a los programas con mas
auge del momento, respondiendo a todo tipo de preguntas que le hacian los
electores.

En las elecciones de 2012 Obama, se apoy6 en gran medida en el Big Data,
creando el Proyecto Narwhal que recogia datos de la poblaciéon a través de
respuestas voluntarias. Cada individuo tenia que pasar dos fases, la primera de
ellas estaba limitada a responder si iria 0 no a votar, y la segunda se referiria a
la probabilidad de votar al partido demécrata. Aquellos que obtuviesen un
porcentaje menor del 30% o mayor del 80% no se les enviaria mensajes, esto
se debe a que no votarian o ya tenian claro el voto. A los individuos que
guedasen en el resto de porcentajes se les enviaria todo tipo de publicidad. Esto

ayudo al equipo de Obama a clasificar a los votantes para saber a cual dirigirse.

4.2. Donald Trump

En el afio 2016 se celebraron las elecciones de EEUU que ponian como
oponentes a Donald Trump en el partido republicano y Hilary Clinton por el lado
demdcrata. En 2019, Stephens-Davidowitz en su libro hace referencia a las
encuestas que se habian realizado a la poblacién antes de las elecciones y que

mostraban claramente la derrota de Donald Trump ante Hilary Clinton.
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Como describe Rodriguez-Andrés (2018), la candidata Hilary Clinton opt6 por
una gran presencia en las redes sociales contando con un mayor equipo dirigido
al control y actualizacion de estas. Por el contrario, Donald Trump no puso sus
empefios en conseguir un equipo digital altamente cualificado, puesto que ya
contaba con experiencia en el sector, lo que le hizo obtener muy buenos

resultados a lo largo de la campanfa.

Donald Trump baso6 su campafia electoral principalmente en las redes sociales
dejando a un lado los medios considerados mas tradicionales y usados
anteriormente por todos los candidatos como la television. A pesar de no incidir
en este ultimo, obtuvo presencia debido a las polémicas declaraciones que
realiz6 durante la campafia. Por ello la mayor inversion se realizo en los medios
sociales teniendo una incidencia indirecta en los medios televisivos. En cambio,
Hilary Clinton a pesar de contar con un equipo mas especializado acabd
obteniendo un menor nimero de suscriptores que su adversario en las redes
sociales. Trump tenia un mayor numero de seguidores en Twitter y Facebook
que la candidata demdcrata (ésta solo lo superaba en el nUmero de suscriptores
de YouTube) ademas el dirigente republicano obtuvo un gran numero de
busquedas en Google y menciones en las distintas redes en las que estaba

presente.

El Big Data también formé una parte importante en la campafa electoral llevada
a cabo por Trump, asi como la utilizacion de encuestas para recoger datos de
los votantes. Todo ello le llevé a conseguir datos de un alto porcentaje de la
poblacion que estaba indecisa para tratar de persuadirlos. A través de los
distintos medios digitales publicaron noticias negativas relacionadas con la
candidata demdcrata para posicionarla con una mala imagen en la mente de sus

propios simpatizantes.

Como se ha mencionado anteriormente, Trump contaba con un equipo menor
dirigido al @&mbito digital lo que no le afect6 a la hora de obtener un mayor nimero
de interacciones en las redes sociales. La campafa realizada por el candidato
republicano en las redes sociales gir0 principalmente en torno a dos ejes, Twitter

y Facebook.
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Por un lado, en la primera contaba con un gran niumero de tweets que habian
sido escritos por el propio Donald Trump debido a su gran manejo de las redes,
gracias a esto consiguio introducirse en la mente de los votantes con una imagen
mas natural y sencilla. Estas dos cualidades a cerca de su apariencia le llevaron
a obtener los votos de los indecisos, por la claridad y concisién que encontraron
en sus palabras, posicionAndose como un lider transparente a pesar de la
polémica que sus palabras pudiesen generar. De hecho, los tweets que mas
interacciones conseguian eran aquellos que podian generar polémica entre los
electores. Gracias a estos no necesitaba realizar inversién en medios televisivos,
en su lugar escribia un tweet y se veian obligados a efectuar un analisis debido
al debate que generaban. Su mayor incidencia en Twitter, también podria
deberse a la creacion de diversas cuentas falsas por parte de su equipo, que
efectuaban acciones en su perfil para conseguir una mayor notoriedad en la

cuenta personal del candidato.

Como se detalla en Barbera y Cuesta (2018), Trump escribia tweets refiriéndose
a temas muy diversos, ademas dependiendo del asunto, cambiaba su forma de
publicarlos. Gran parte de sus tweets iban dirigidos al partido demdcrata en modo
de ofensa, estos sobre todo hacian referencia a su candidata Hilary Clinton
protagonizando enfrentamientos entre ambos, como se observa en las

siguientes imagenes.

La Imagen 4.1. muestra como Trump comenz6 la discusion escribiendo un tweet
en el que no nombraba de manera directa a la candidata, pero si que hacia
referencia a esta insultandola. Hilary no tardé en responderle que eliminase su

cuenta.
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Imagen 4.1. Hilary Clinton respondiendo a un tweet escrito por Trump donde la
nombraba a través de una ofensa.

Eg?\ Hillary Clinton & £x  2- Follow
\ HillaryClinton
Delete your account.

Donald J. Trump @realDonaldTrump
Obama just endorsed Crooked Hillary. He wants four more years of Obama—but
nobody else does!

555013 70052 MECE o Q@A

4:27 PM - 9 Jun 2016

Fuente: Financial Times

La Imagen 4.2. recoge como Trump lejos de eliminar su cuenta le responde
haciendo referencia a unos polémicos correos electronicos que habia mandado

durante la campafia y por los que ella no habia eliminado su cuenta.

También escribia tweets sobre la campafia electoral que estaba llevando a cabo
su partido, normalmente lo hacia en mayusculas. El contenido de estos iba desde
informacion sobre los diferentes actos que realizaba el partido hasta la
publicacién de imagenes de las distintas celebraciones. Ademas de post con
informacion de diferentes periddicos facilitando el acceso mediante enlaces. En

la Imagen 4.3. se muestra uno de sus lemas de la campafia electoral.

Imagen 4.2. Trump contesta a Hilary originando un debate en las redes sociales.

:’“, Donald J. Trump & fodl Foliowing
= realDonald Trump

How long did it take your staff of 823 people to
think that up--and where are your 33,000
emails that you deleted?

Hillary Clinton @HillaryClinton
Delete your account. twitter.com/realDonaldTrum..

167,798 206302 HEMABODLSE
6:40 PM - 9 Jun 2016
Fuente: Financial Times.
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Imagen 4.3. Tweet de Trump con uno de sus lemas en la campana.

Donald J. Trump £ m

realDonald Trump
[Donald Trumj

TODAY WE MAKE AMERICA GREAT AGAINI
350273 577130 DEBRCOCNMEN

Fuente: Financial times.

El Grafico 4.1. recoge los principales temas de los tweets que escribia Donald
Trump, observandose que mas del 50% de sus posts iban destinados a
informacion relacionada con los mitines que ofrecia. El 13% iba dirigido a la
candidata demdcrata Hilary Clinton. Tan solo el 11% de los tweets hacia
referencia a la consecucion del voto. Los dirigidos a Obamacare, que se trataba
de un cambio en la sanidad que realiz6 Obama, por el cual introdujo la “Ley de
proteccion al Paciente y Cuidado de Salud Asequible” tan solo conforman el 2%

de estos (a este respecto véase Pardo (2013)).

Trump posteaba el mismo numero de tweets cada dia desde el inicio de la
campafa, a excepcion de la vispera de las elecciones que public6 menos,
debiéndose esto a su presencia en distintos estados, tal y como sefiala
Rodriguez-Andrés (2018).

Por otro lado, se encuentra la camparia llevada a cabo en Facebook, la cual
empezo a utilizar mas tarde que su rival. Su tardia incorporacion no le impidio
contar con un mayor numero de seguidores al finalizarla. Mediante esta red
social realizaba recaudaciones y directos, pero también se vio perjudicado a
causa de la publicacién de noticias falsas sobre la candidata republicana en

perfiles que se le relacionaban.
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Grafico 4.1. Asunto de los Tweets que escribia Donald Trump.

Titulo del grafico

H Melania
- Hillary
Obamacare
Mitines
H Medios
B Make America Great Again

M Peticion de voto

Fuente: Elaboracién propia a partir de Barbera e Cuesta

La presencia en Facebook estuvo marcada por un sinfin de acciones del
candidato republicano en su perfil que producian polémica en la sociedad, no
sélo se crearon cuentas falsas para publicar noticias engafosas, sino que
ademas consiguio obtener datos de diferentes usuarios de Facebook que vendio
a una agencia dedicada al andlisis de la informacion, para efectuar una estrategia
denominada microtargeting. Es una técnica basada en segmentar a la poblacién
para poder emplear los esfuerzos de publicidad de manera méas personalizada
en grupos de individuos mas parecidos, como detalla Suarez-Gonzalo (2018).

Los datos se obtuvieron a través de un cuestionario que los usuarios completaron
para obtener informacién acerca de su personalidad, los Unicos requisitos
necesarios para su realizacion eran poseer una cuenta en dicha red social y
ejercer el voto en Estados Unidos, pero ademas antes de la realizacion del test,
se exigia aceptar unos términos acerca de la utilizacion de los datos,
consintiendo el acceso a estos. No so6lo se utilizo la informacion de los usuarios
que hicieron el test, sino que se adquirieron ademas los de aquellos perfiles que
tenian afadidos como “amigos” en Facebook. Se consiguié obtener informacion
relevante e intima de los participantes acerca de su estilo de vida, ideologia o el

recorrido realizado, ademas de datos personales como son el niumero de
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teléfono o el correo electrénico. El conjunto de los datos obtenidos de los
individuos se vendio a la empresa Cambridge Analytica situada en Reino Unido.
Todos estos fueron analizados y utilizados para poder llevar a cabo con ellos la
estrategia de microtargeting en la campana electoral. Los afectados por esta

practica no tuvieron conocimiento de la misma hasta pasado un afio.

En el Gréfico 4.2. se observa la procedencia de los individuos que se vieron
afectados por esta empresa. En su gran mayoria se trata de poblacién
estadounidense, siendo un total de 7.063.250 de personas perjudicadas. En
segundo lugar, se encuentra Filipinas con un millon de afectados y Australia fue
el pais que menos individuos involucrados presentd. El Unico pais de la Unién

Europea con personas afectadas fue Reino Unido.

Gréfico 4.2. Estimaciones de Facebook sobre los usuarios afectados por Cambridge
Analytica.svg.

https://newsroom.fb.com/news/2018/04/restricting-data-access/
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Fuente: Wikimedia Commons.
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4.3. Joseph Robinette Biden

Joe Biden nacié en EEUU en el estado de Pensilvania, en el afio 1942, pero no
tardo en mudarse al estado de Delaware, donde estudido en la facultad de
Ciencias Politicas e Historia. Aflos mas tarde consiguié obtener el titulo de
abogado en la Universidad de Syracuse. Su carrera politica comenzé cuando se
convirtio en senador del partido demécrata en el Estado de New Castle, siendo
el quinto mas joven del pais. No fue la Unica vez que ejercié como senador, sino

que fue elegido de nuevo cinco veces mas.

En lo referido a la presidencia se ha presentado en diferentes ocasiones, la
primera de ellas en el afio 1987. En el afio 2007 se presentd por segunda vez,
pero acabo renunciado debido a las pocas posibilidades que tenia de ganar,
aungue en el afo 2008 empezd a formar parte del equipo de Barack Obama,
siendo vicepresidente. Finalmente, en el afio 2019 vuelve a presentarse como
candidato para las elecciones del afio 2020, en las que resulta ganador (se

detalla mas sobre Biden en Milenio Digital (2020)).

Segun Burns et al (2020) y BBC News Mundo (2020), las elecciones se vieron
perjudicadas en gran medida por la pandemia causada por la Covid-19, que tuvo
como consecuencia la suspension de muchos actos. Esto afecté gravemente a
Biden que estaba en una buena situacion acortando ventaja con respecto a
Donald Trump. Todo ello no le impidié conseguir la presidencia de los EEUU con
306 escarios traspasando la mayoria absoluta necesaria para gobernar de 270
escafios, como se puede observar en el Grafico 4.3. El representante demécrata
obtuvo el 51% de los votos, en comparacién con Donald Trump que tuvo un
47,2%. El resultado no convencio al candidato republicano que escribio tweets
acusando al partido demaocrata de robar los votos.

Gréfico 4.3. Resultado elecciones EEUU 2020.
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Las elecciones han estado caracterizadas por un sinfin de acontecimientos. Por
un lado, se trata de las elecciones con el mayor volumen de participacion desde
1900. Ademas, la diferencia de votos entre un candidato y otro nunca habia sido
tan grande. Por otro lado, es la primera vez en la historia de la nacidon que una
mujer llega al gobierno como vicepresidenta. En la mayoria de estados se
aprecia diferencias entre los votantes de ambos partidos, estableciendo que
aquellos que votan al partido demécrata tienen un mayor nivel de estudios, al
contrario que los que optan por el partido republicano que cuentan con menores
estudios. En estados como Arizona y Georgia han ganado por primera vez los
demdcratas, pudiéndose deber esto al aumento del numero de habitantes de
habla hispana. En Texas podria realizarse otra division, diferenciando entre los
gue viven en una zona rural-urbana y los que lo hacen en una suburbana, tal y

como se sefala en BBC News Mundo (2020) y Ramirez (2020).

En lo referido a la campafia electoral, Joe Biden realiz6 una campafa tranquila
y tradicional, primando sobre todo el orden y la templanza, lo que ha hecho que
no se trate de una campafa objeto de debate. Los principales temas a los que
dirigia sus discursos eran la gestion de la pandemia de la Covid-19 y el
comportamiento que tenia su contrincante Donald Trump, con esto intentaba
eludir muchos otros temas. Su estrategia se ha basado conseguir los votos de
los estados denominados Grandes Lagos para evitar que Trump ganase las
elecciones. Ha tratado de conseguir el voto de la poblacion intentando que estos
construyesen una mala imagen de su contrincante y viéndolo a él como un

posible presidente, méas detalles en Burns (2020) y marketingdirecto.com (2020).

Asi mismo las redes sociales fueron usadas por ambos candidatos, aunque en
diferente medida, debiéndose esto a la presencia de un alto porcentaje de
individuos que votaran en redes sociales. Trump tiene una importancia indudable
en Twitter, pero Biden ha conseguido un notable crecimiento en dicha red en los
meses de la campafa acortando distancias con el candidato republicano. Trump
cuenta con mas interacciones en los tweets que Biden, aunque esto ha ido
creciendo a lo largo de la campafa, obteniendo en sus tweets mas virales casi
las mismas interacciones, pero con un menor volumen de seguidores.
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4.4. Pedro Sanchez

Se afilié al Partido Socialista Obrero Espafiol cuando tan solo tenia 21 afios,
teniendo como referencia por aquel entonces a Felipe Gonzélez. En el afio 2014
se presentd a sus primeras elecciones primarias, compitiendo con otros dos
candidatos para obtener la presidencia. Logro casi el 50% de los votos
consiguiendo proclamarse lider de este ante la derrota de sus dos rivales. En
2016 presento su dimision como secretario general del PSOE, debido a los malos
resultados obtenidos en las elecciones generales. Fue en el 2017 cuando los
activistas del partido querian que este regresara, y por medio de unas elecciones

primarias se convirtié de nuevo en el dirigente del partido.

En el aflo 2018 presentd una mocion de censura al presidente del Gobierno
Espafiol Mariano Rajoy, lider del Partido Popular (PP). El motivo fue el Caso
Gurtel en el que se vio involucrado gran parte del partido, incluido el secretario
general del PP. El candidato socialista consiguio los apoyos necesarios, por lo
gue Pedro Sanchez logré obtener la presidencia. Mas tarde en el afio 2019 se
volvieron a convocar elecciones que fueron ganadas por el candidato socialista,
pero no alcanzo la mayoria absoluta, por lo que tuvo que pactar un acuerdo con

el lider de Unidas Podemos, Pablo Iglesias (consultese en Moreno et al., 2018).

El presidente Pedro Sanchez en las elecciones del afio 2016 empez6 a introducir
algunos componentes del marketing, teniendo cierto parecido a las campafas
electorales que se hacen en EEUU. Se apoy6 en algunos asesores politicos,
aconsejandole mostrar una cierta proximidad con la poblacién, por lo que visitd
distintas ciudades espafiolas tratando de obtener una mayor afinidad con los
individuos. No solo realizd este tipo de acciones, sino que ademas fue a

diferentes platos de televisién a fomentar el voto hacia el partido.

Su campaiia estuvo sobre todo dirigida a la poblaciéon mas joven, centrandose
mayoritariamente en publicar en las redes sociales, a través de videos y
hashtags en los que nombraba a su adversario del Partido Popular

#lmaginateloSinRajoy. El lema de la campafa, Si es si, también estuvo
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relacionado con el lider del Partido Popular, haciendo referencia a la expresion

gue uso Pedro Sanchez para decir que no apoyaba la investidura de Rajoy.

Cbémo se muestra en el Gréafico 4.4. en las elecciones de 2019 los individuos
escogieron la television como medio de comunicacion por excelencia para
informarse. Concretamente, la television fue utilizada por un 62,3% de la
poblacion. El segundo medio de comunicacion mas utilizado fueron las redes
sociales con un porcentaje mucho menor, un 13,6%. La radio y la prensa estarian
igualadas, ambas con un 7,8% de individuos. En penultimo lugar se encuentran

los contactos personales, reuniones y mitines.

Grafico 4.4. Medios de comunicacion preferidos por los espafioles para informarse
sobre los asuntos politicos y de campafia electoral a fecha de marzo de 2019

Redes Sociales -
oo [0
Prensa -

Contactos personles, reuniones, mitines I1,30%

Otros medios | 0,40%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Porcentaje de encuestados

Fuente: Elaboracién propia a partir de Statista.

En las elecciones del afio 2019 se enfrentaba con otros 3 candidatos muy
importantes siendo estos Pablo Casado, Pablo Iglesias y Albert Rivera. Todos
ellos presentes en Twitter, sin embargo, el candidato socialista era el que mas
usuarios seguia en su cuenta personal. Durante la campafa electoral en total se

registraron 435 tweets, de ellos corresponden a Pedro Sanchez 122, siendo el
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que mas habia publicado en la red social, ademas de mostrar preferencia por
aguellos que contienen imagenes del mismo o posters. Sin embargo, no fue el
candidato que mas seguidores consiguio, sino que se posiciona detras de Pablo

Iglesias, concretamente obtuvo 3.651.

En cuanto a los hashtags utilizados por el candidato se encuentran #VotaPSOE
y #EstamosMuyCerca con el objetivo de fomentar el voto hacia el partido, aunque
no fueron los Unicos empleados, sino que como el resto de aspirantes publicé
aquellos que correspondian a los debates de television, tanto el de RTVE con el
hashtag #EIDebateEnRTVE como el de Antena 3 con #EIDebateDecisivo.

Pedro Sanchez en su mayoria ha publicado Tweets relacionados con
informacion de caracter positivo, siendo el porcentaje del 55%, sin embargo, el
44% de la informacion de sus tweets es caracterizada de forma negativa. El
candidato que mas publicaciones realiz6 con tono negativo fue Pablo Casado,
con un total del 63% frente a un 36% positivo, como se detalla en Martinez y
Marqués-Pascual (2020).

Por ultimo, como se observa en el Gréfico 4.5. en lo referido a dicha red social,
Pedro Sanchez es el segundo candidato que mas tweets posteaba referidos a
actividades de la camparia, sin embargo, solo el 31,9% de los tweets eran de
caracter informativo. Pablo Casado se posiciona como el que mas tweets en
relacion a las actividades de la campafia publicaba, mientras que Pablo iglesias,

fue el que mas publicaciones de caracter informativo compartié.
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Gréafico 4.5. Contenido de los Tweets en la campafia electoral.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Martinez y Marqués-Pascual (2020)

4.5. Isabel Natividad Diaz Ayuso

Nacio en el afio 1978 en la Comunidad de Madrid, estudié Periodismo y mas
tarde realiz6 un master en Comunicacioén Politica y Protocolo. Fue en el afio 2005
cuando empezaron sus andaduras en el Partido Popular afiliindose a las Nuevas
Generaciones con Pablo Casado al mando. Un afio méas tarde fue nombrada
asesora del partido de la Comunidad de Madrid, y en el 2018 se convirtié en la
portavoz, pero no fue hasta el afio 2019 cuando se proclamé como candidata a
la presidencia de la Comunidad. Dentro del partido desempefié sobre todo tareas
relacionadas con el ambito digital para integrantes de la formacion politica tales
como Cristina Cifuentes y Esperanza Aguirre. Su carrera profesional no se vio
solo limitada a Espafia, sino que ademas ejercié en Ecuador e Irlanda, véase
ABC (2019) y El Pais (2020).

Ayuso se convirtié por primera vez en presidenta en el afio 2019, aunque el
candidato méas votado fue Angel Gabilondo con 37 escafios representando al
Partido Socialista Obrero. La dirigente del PP obtuvo 30 escafios que no le

permitieron gobernar sola, por lo que tuvo que contar con la ayuda de Vox y
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Ciudadanos formandose por primera vez un Gobierno de coalicion en Madrid.
Este duro hasta que en el afio 2021 el bloque de izquierdas intenté hacer una
mocion de censura, y ante esta situacion la presidenta de la comunidad de
Madrid proclamé elecciones el 4 de mayo de 2021, presentandose como
candidata por el Partido Popular (PP). Sus contrincantes fueron dirigentes
politicos con los que ya habia luchado antes para conseguir el mandato de la
comunidad, como Angel Gabilondo por el lado del Partido Socialista Obrero
Espafiol y Rocio Monasterio representando a Vox, pero también se enfrenté a
nuevos candidatos por el lado de Podemos Mas Madrid y Ciudadanos, mas
detalles en Martiarena (2021) y del Ser et al. (2021).

Como describen Fresneda (2021), Alvarez (2021) y Aguilar et al. (2021), Isabel
Diaz Ayuso tenia muy claro cudl iba a ser el centro de su campafia electoral y el
objetivo que queria conseguir. Por ello, califico el estilo de vida de los ciudadanos
de Madrid como “vivir a la madrilena”, asignandole una identidad propia. Las
caracteristicas principales que la conforman es la libertad que ofrece la ciudad a
todos los ciudadanos, ademas de la posibilidad de realizar planes de muy diversa
indole y conseguir empezar de cero una nueva vida. La candidata hizo diversas
declaraciones haciendo referencia a esto, sefialando que: "Puedes cambiar de
empresa o de pareja y no volver a encontrartelo nunca mas. Eso también es
libertad y no ocurre en otras capitales de provincia (...) Alli tG cambias de
empresay a ese exjefe te lo vas a encontrar siempre o cambias de amigos y de
pareja y te los vas a encontrar siempre”. Cuando concedia una entrevista
conseguia crear polémica entre el resto de aspirantes a la candidatura, que se
veian obligados a hablar sobre esto.

Las elecciones de Madrid se llevaron a cabo en mitad de una pandemia, y la
candidata mostro una posicion clara apoyando la apertura del sector de la
restauracion que ha sido uno de los mas afectados durante esos meses debido
al cierre total de la hosteleria. Entre el resto de partidos esta forma de realizar
politica no ha sido muy aceptada, sobre todo por el PSOE que remarcé que ellos
se centraban en asuntos sociales que nada tenian que ver con los bares o las

relaciones sociales.
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La dirigente del Partido Popular utilizé expresiones durante la campafia electoral
como “Comunismo o libertad”, tratando de ofender a lideres de los partidos de

izquierda.

La campafia electoral conté con la presencia de los candidatos en las redes
sociales, siendo utilizadas de manera muy similar. Ayuso esta presente en las
redes sociales mas tradicionales como son Twitter, Facebook, YouTube y
LinkedIn, sin embargo, a diferencia de otros candidatos no tiene Telegram. En
cuanto a TikTok, no esté registrada personalmente, pero a pesar de esto posee

cuentas para apoyarla, siendo la oficial @ayusopresidenta.

Es preciso sefialar el papel fundamental que tiene Twitter en la campafia
electoral, destacando el desempefiado por Isabel Diaz Ayuso que es la segunda

candidata con mas seguidores y que mas interactian en dicha red social.

En el gréfico 4.5. se observa que el hashtag #YoConAyuso fue el més utilizado
en Twitter suponiendo un 20,5% del volumen total. Seguidamente se encuentra

el creado por Vox, #ProtegeMadrid, con un porcentaje de utilizacion del 18,6%.

Grafico 4.6. Reparto de hashtags de la campanfa del 4-M.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de Martiarena (2020).
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Tal y como se muestra en la imagen 4.5. el tweet de Isabel Diaz Ayuso que mas
viral se hizo fue el que hacia referencia al Partido Vox, mostrando su apoyo por

los altercados de Vallecas.

Cabe destacar el resultado de los sondeos que se llevaron a cabo antes de las
elecciones, proclamando todos ellos a Ayuso como principal ganadora. El 71%
de los encuestados tenian claro que el bloque de derechas formado por PP y
Vox seria el ganador, frente a un 16% que pensaba que seria el de izquierdas.
Finalmente, el PP obtuvo el mayor nimero de escafios, 65, en unas elecciones
gue han marcado récords de participacion. La candidata popular no conté con
mayoria absoluta, por lo que ha tenido que lograr el apoyo de Vox en la
investidura para convertirse de nuevo presidenta de la Comunidad de Madrid

durante dos afios (a este respecto consultese Llaneras (2021) y Gisbert (2021)).

Imagen 4.4. Tweet mas destacado de la candidata popular.

A Isabel Diaz Ayuso {3 . 4
" @IdiazhAyuso

Todo mi apoyo a @vox_es ante los ataques INTOLERABLES
sufridos en Vallecas.

Madrid es de todos. También, en un momento en el que la
extrema izquierda se derrumba en los barrios que se
creian "suyos”.

Madrid es Libertad.
8:41 p.m. - 7 abr. 2021 ®

O 3mil © 2mil T Compartir este Tweet

Fuente: Martiarena (2020).

Ha tenido con un conjunto de factores que le han ayudado a convertirse de nuevo

en la presidenta de la Comunidad de Madrid. El elemento principal fue convocar
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elecciones anticipadas en la comunidad, adelantandose a la mocién de censura
planeada por el bloque de izquierdas. Esto le llevé a dirigir el camino de la
campafa, obligando al resto de partidos a seguirla. Asi mismo, otro motivo
importante fue la implicacion en las elecciones autondmicas del presidente del
Gobierno Pedro Sanchez, lider del PSOE, lo que hizo ver a Isabel Diaz Ayuso

como una gran rival.

5. INFLUENCIA DE LA COVID-19 EN EL MARKETING POLITICO O
ELECTORAL

El coronavirus se caracteriza por tratarse de un conjunto de virus que afecta de
manera distinta dependiendo de los individuos, pudiendo pasar de ser un
resfriado o hasta convertirse en una neumonia. Han existido diferentes cepas a
lo largo de la historia, pero hasta la llegada de la Covid-19 no se habia detectado
ninguna que afectase a los individuos. La Covid-19 esta producida por la nueva
variante de coronavirus denominada SARS-CoV-2, que fue detectada en Wuhan
(China) en diciembre del 2019, pero no se sabe de manera exacta cual fue su

origen.

A principios de enero la Organizacion Mundial de la Salud pidié evaluar la
situacion en China y valorar asi el peligro de estar ante una posible pandemia,
aunque no se vio tal riesgo en ese momento. Fue el 11 de marzo de 2020 cuando
la OMS establecié el estado de Pandemia en el mundo. En Espafa el primer
caso de Coronavirus, fue detectado en las Islas Canarias, concretamente en la
Isla de la Gomera aumentando posteriormente el niumero de casos en la

peninsula, produciéndose una situacion de colapso en los Centros sanitarios.

El 14 de marzo de 2020 se declar6 el estado de alarma en el pais llevando esto
a limitar la movilidad de las personas, las relaciones sociales y laborales,
obligando asi a cerrar todo aquello que no fuese considerado esencial. Esto se
realizO0 con el motivo de evitar que los contagios subieran de manera

exponencial. Se llevé a cabo el cierre de muchas empresas durante este periodo
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le dio lugar a que se tuvieran que adaptar por medio del teletrabajo o incluso
flexibilizar los despidos mediante Expedientes de Regulacion Temporal de
Empleo (ERTES). Como consecuencia de todo ello el paro aumenté en gran
medida debido a la destruccion de empleo afectando de manera negativa a una
serie de indicadores como el PIB, la deuda publica y el déficit publico.

Esta pandemia también ha afectado a la politica y al marketing electoral. Hasta
ahora, en Espafia, se han llevado a cabo cuatro elecciones con la presencia de
la Covid-19, lo que ha supuesto la existencia de medidas extraordinarias para su

celebracion.

Se han tomado una serie de medidas que han sido similares en todas ellas,
destacando las de Madrid y Barcelona. En ambas ciudades se establecieron
horarios diferentes para cada tipo de poblacion, en primer lugar, irian las
personas mayores, a continuacion, desde las 12:00 hasta las 19:00 la poblacién
general que no tuviese la enfermedad o sintomas de la misma. La ultima franja
horaria del dia estaria dirigida a todos aquellos que fuesen positivos en Covid19

o estuviesen aislados.

No fueron las Unicas medidas de prevencion tomadas, sino que se obligaba a los
votantes a usar la mascarilla, lavarse las manos y mantener la distancia de
seguridad. Se garantizaba a los asistentes la ventilacion de la sala y un orden a

la entrada y salida (Gencat, 2021).

Ademas, en las elecciones de Barcelona, la existencia de limitaciones en las
votaciones no fue la Unica medida llevada a cabo, sino que también se limitaron
las campafias electorales de los partidos. Se apel6 a que los actos no superasen
el maximo de personas permitidas y que estos fuesen celebrados al aire libre sin
posibilidad de movimiento entre asistentes, el uso de la mascarilla debia ser
obligatorio y no podrian ofrecerse documentos en papel que hubiesen sido

utilizados por otras personas anteriormente, etc.

La situacién mencionada no impidi6é un récord de participacion en las elecciones
de Madrid con respecto a otras elecciones. El 80% de la poblacién vot6 frente al
60-70% que lo hace habitualmente, aunque muchos individuos realizaron el voto
por correo, pero no fue la gran mayoria. En la Comunidad un total de 16 zonas

basicas se encontraban confinadas, lo que conllevaba a que la poblacién no
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pudiese ni entrar ni salir salvo excepciones, siendo el derecho a voto una de

ellas, mas detalles en Giménez (2021).

Con la llegada de la pandemia el gobierno se ha visto obligado a informar a la
poblacién mediante ruedas de prensa o las webs del Ministerio, no fueron los
anicos medios utilizados, sino que también se vio incrementado el uso de las
redes sociales. Twitter es la red social que ha experimentado un mayor niumero
de publicaciones desde el dia 13 de marzo. Se registran un total de 854 tweets
desde dicha fecha hasta el 1 de mayo, produciéndose un incremento de 30
tweets diarios frente a los 7 que se solian escribir. Facebook también fue una red
social clave, pero no obtuvo tanta importancia como Twitter, véase mas

informacion en Castillo-Esparcia et al. (2020).

Se observaba una notable diferencia en el contenido de dichas redes sociales.
En Twitter el mayor nimero de publicaciones iban dirigidas a informar a los
ciudadanos, a diferencia que en Facebook que prevalecian las relacionadas con
las ruedas de prensa. Por lo tanto, los medios de comunicacion han sido un
elemento clave para informar a la poblacion ante dicha situacion provocada por
la Covid19.

6. CONCLUSIONES

El marketing electoral es una parte del marketing politico, concretamente aquel
que se realiza durante la campafa electoral. En su desarrollo se pueden
distinguir tres etapas diferentes: el Marketing Politico 1.0, el Marketing Politico
2.0y el Marketing Politico 3.0. Su evolucién ha estado caracterizada por diversos
elementos siendo los mas relevantes el Big Data, las Redes Sociales y las Fake

News.

A través del Big Data los politicos han podido obtener mayor informacién de los

individuos tratando de hacer un mensaje personalizado para cada conjunto de la

poblacion. Sin embargo, esto no ha sido utilizado de la misma manera por todos

los politicos, Donald Trump ha sido el que mayor cantidad de informacion privada
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de los estadounidenses y de su intencién de voto consiguié obtener a través de

estos datos masivos, lo que le ayudo a saber como pensaban.

Las Redes Sociales han sido clave en la politica, cambiando la manera de
ejecutarla. El punto de inflexidén se dio en las elecciones de 2008 de Obama, este
utilizé los medios sociales en mayor medida que los candidatos anteriores,
fomentando la utilizacion de la web 2.0. A partir de ahi el resto de dirigentes
politicos las ha implantado a modo de necesidad para realizar politica. Trump ha
sido uno de los candidatos que mas activo ha estado en redes sociales, debido
a la experiencia con la que ya contaba, haciendo sobre todo polémicas
declaraciones que le han ayudado a tener una mayor notoriedad, llegando hasta

a eliminarle la cuenta en Twitter.

En cuanto a las Fake News han sido clave en las elecciones de Donald Trump,
tratando de que los electores tuviesen una mala imagen de su adversaria Hilary

Clinton.

Si nos centramos en Espafia podemos decir que todo aquello que es utilizado en
EEUU acaba llegando a Espafia, pero no se implanta de manera instantanea. El
partido politico espafiol con una mayor actividad en redes sociales es Podemos

gue forma parte del Marketing Politico 3.0.
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