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Presentacion de la coleccion

Es evidente que los partidos politicos estan en crisis en todas
partes. Sobrevivir politicamente en un mundo de grandes de-
safios y transformaciones requiere altas dosis de compromiso
e inteligencia. Un partido como el Revolucionario Institucional
debe repensarse y renovarse permanentemente para estar a
la altura de los tiempos y mantenerse como una alternativa
viable para los mexicanos.

Llegd la hora de asumir seriamente que México cambid vy
qgue nosotros, como partido, también debemos hacerlo. Hoy
méas que nunca tenemos que ser un partido moderno, cer-
cano a la gente, un partido que ofrezca soluciones, un par-
tido que conecte con los jovenes y enarbole las demandas
de las mujeres, un partido que fije posiciones progresistas e
informadas sobre los grandes problemas nacionales y globa-
les, tales como el Covid-19, el cambio climatico, los derechos
humanos, el medio ambiente, la inteligencia artificial, entre
muchos otros.

El PRI siempre ha tenido claro que la politica tiene que
profesionalizarse. Eso nos diferencia de las demas opciones
politicas. Nadie le ha apostado como nosotros a un proce-
so de actualizacion permanente, a la formacion de liderazgos.
Demos pasos importantes en la preparacién de nuestros cua-
dros, con herramientas Utiles para el andlisis de los fendmenos
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PRESENTACION

politicos, sociales y electorales. Con ese proposito, nuestro
partido, a través del Instituto de Formacion Politica “Jesus
Reyes Heroles”, pone a disposicion de sus militantes y sim
patizantes, y del publico en general, la presente Coleccién
editorial “Cuadernos de Capacitacion Electoral”.

Alejandro Moreno Cardenas
PRESIDENTE DEL CEN DEL PRI
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Presentacion

Pareciera que el confinamiento y la sana distancia, producto
de las medidas sanitarias adoptadas por causa del coronavi-
rus, cambiaran la forma de hacer campanas. Pareciera que
el escenario de lucha electoral sera el ecosistema digital y el
contacto directo habrd quedado en el pasado. A mi parecer,
nada sustiuird el contacto directo. Lo que viene para el 2021,
y el tiempo que dure la distancia social, serdn campanas hibri-
das que, con creatividad e innovacién, combinaran las herra-
mientas tecnologicas y las estrategias de movilizacion, fideli-
zacion y la promocioén del voto.

Tal es el planteamiento de Sheyla Dallmeier y Rafael Ar-
beldez en el presente texto: el objetivo principal de una cam-
pana es ganar la eleccion. Para ello, en la utilizacion de las
herramientas de contacto directo, se debe tener claro ese
proposito. Los contenidos no deben perder el componente
emocional que otros medios de la campana han agregado
a sus producciones para persuadir a los electores sobre la
propuesta del candidato. Las emociones se reafirman en el
contacto directo con los electores. Y esa persuasion implica
también convencer a los electores meta de que participen en
los actos de campana, coloquen propaganda en sus hogares
y acudan a votar el dia de la eleccion.

La movilizacion electoral es un programa especial destina-
do a lograr que los ciudadanos voten. Este programa ubica a
los electores meta, dirige mensajes especificos para conven-
cerlos y genera un sistema para comprometerlos a votar. Las
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PRESENTACION

campanas electorales se ganan en tierra, o sea, en la calle,
con estrategia y votos. La estrategia es la guia que rige toda
la campana, por ello debe ser disefiada con base en los resul-
tados electorales anteriores e investigacion confiable, tanto
cualitativa como cuantitativa, en un analisis minucioso que
contraste los distintos contextos politicos, sociales, econémi-
cos vy culturales.

Para obtener votos, se debe recurrir a distintos recursos,
por aire, tierra y online; pero la eficiencia de la comunicacién
online se logra cuando aterriza offline, cuando el ciudadano
acude a votar. Por tanto, la principal pregunta que debe ha-
cerse un estratega politico o un candidato es: ;cuantos votos
se necesitan y dénde estan? Para encontrar la respuesta, es
necesario definir y disefar un plan estratégico de campana
que establezca la estrategia rectora, los objetivos vy las tacti-
cas que deben seguirse para ganar la eleccion. En este plan
se describe el ritmo, la periodicidad, asi como los sistemas de
control necesarios para su correcto funcionamiento.

Existen elementos estratégicos que deben ser considera-
dos al realizar una campana en tierra: el partido y el candidato
deben caminar bajo la misma estrategia; se debe conocer el
territorio mediante la focalizacion y mapeo de zonas priorita-
rias y estratégicas, para determinar la agenda vy calcular el im-
pacto en la campana; se debe formar un equipo profesional
multidisciplinario; contagiar la alegria y mantener el animo al
dia de la eleccidn. Y todo eso se logra con una comunicacion
constante con los electores, personal y directa.

La coleccién Cuadernos de Capacitacion Electoral integra
este tema con el fin de reunir los principales aportes y ex-
periencias de especialistas en la materia electoral, indispen-
sables para proveer una adecuada formacion, tanto tedrica
como practica, para todos los interesados en la comunicacion
politica. Con este esfuerzo editorial, el Instituto de Formacién
Politica “Jesus Reyes Heroles” cumple sus objetivos centrales:
contribuir a la formacién politica de los mexicanos, en general,

14
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y a la capacitacion de los profesionales de la politica, ya sean
consultores o cuadros partidistas, en particular. Agradecemos
al presidente del Comité Ejecutivo Nacional del Partido Revo-
lucionario Institucional, Alejandro Moreno Cardenas, por su
apovyo decidido para impulsar esta nueva coleccion editorial,
que se suma a muchas otras empresas culturales realizadas
por el prI.

Mtro. Lazaro Jiménez Aquino

Presidente del Instituto de Formacion Politica
“JesUs Reyes Heroles”
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Introduccion

Las campafas politicas contemporaneas destinan una gran
parte de sus recursos, humanos y econémicos, a la creacién
de un personaje creible y atractivo, con un discurso consis-
tente y calculado que se identifique con las ilusiones y los an-
helos de los electores. Las consideraciones estéticas y retori-
cas ocupan la mayor parte de la agenda del equipo al inicio de
la campana. Muchos piensan que el éxito en una contienda
electoral depende de la eleccion de un color, un adjetivo en el
eslogan o la camisa que lucira el candidato en las fotografias.

Hoy, cuando el mundo aln no se repone de las conse-
cuencias de una inimaginable pandemia, multiples campanas
politicas y candidatos suponen que “la nueva normalidad”
traera consigo otra forma de hacer politica, de acercarse al
electory de lograr el voto. Esto no es del todo cierto. La poli-
tica y las campanas se construyen a partir de emociones que
nacen de relaciones humanas y se materializan en un acto
real —no virtual— como es depositar el voto en una urna.

Las redes sociales, el big data vy la virtualidad tienen poten-
tes herramientas para comunicar y publicitar las propuestas
entre audiencias especificas. Pero, por poderosas que estas
sean, el factor humano, sus emociones vy el contacto directo
son irreemplazables.

Las campanas politicas han sido, son y serdn la construc-
cion de redes humanas, integradas por ciudadanos reales que
se “enamoran”, votan vy eligen. Pensar que una campana es
Unicamente un asunto de discurso, imagen vy publicidad, es
pensar en media campafna, 0 menos.

17
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El verdadero desafio tiene que ver con la capacidad de
contactar, uno a uno, a un gran numero de electores, conven-
cerlos, fidelizarlos y lograr su voto efectivo. Solo asi una cam-
pana cobra verdadero sentido vy deja de ser un juego de azar.

La estrategia de movilizacion es entendida en algunos lu-
gares de forma equivocada, pues la reducen sencillamente a
la logistica de transporte durante el dia electoral. De acuer-
do con esta interpretacion, quien contrata autobuses, taxis vy
motos resulta el “estratega” que, en teoria, garantiza la con-
currencia a las urnas de una masa critica de electores deter-
minantes para el triunfo.

La movilizacion electoral no es transportar electores. La
movilizacion es cautivar a los electores, lograr su activismo
y compromiso como agentes multiplicadores, para que ellos
mismos se movilicen y voten masivamente, convencidos y
puntuales.

Planteamos la estrategia de fidelizacion y movilizacion
electoral, como un proceso de conquista del ciudadano para
convertirlo en elector y multiplicador de nuestra opcion elec-
toral. Esta accidon se concreta en el voto efectivo, pero de
ninguna manera se limita solo a ese hecho.

Por el contrario, el proceso de fidelizacién y moviliza-
cion requiere tiempo, planeacion y trabajo para lograr re-
sultados exitosos. Las primeras fases de su implementacion
deben comenzar desde el primer dia de campana o incluso
antes. Desde ese momento se debe contar con el respaldo
absoluto del candidato vy el compromiso de los miembros de
la campana en todos los niveles, pues de su convencimiento,
compromiso vy trabajo dependerd el éxito de esta actividad,
también conocida como campana de tierra.

Planteamos un modelo de campana politica que privile-
gie la consecucién de resultados y el cumplimiento de metas
a la usanza de la empresa privada, en donde cada accion o
inversion tiene un retorno cuantificable, una ganancia. Y en

18



INTRODUCCION

una campana politica esa ganancia no puede ser otra que los
votos.

Una campana que articule adecuadamente su publicidad
y SUS comunicaciones con una estructura politico/territorial
encargada de “vender la propuesta” o “evangelizar” a los elec-
tores segln metas predeterminadas, es una campafa que
eleva sustancialmente sus opciones de victoria.

La experiencia nos ha ensefiado que el éxito de una estra-
tegia de fidelizacion y movilizaciéon es directamente propor-
cional al grado de compromiso y dedicacion de la campana en
su conjunto y de cada uno de sus miembros y simpatizantes.
Este manual no es, ni desea, ser una guia Unica e infalible
sobre el trabajo proselitista en la calle. Sencillamente quere-
mos compartir una metodologia exitosa que debe adaptarse
al tipo de campana que se pretenda, v a la idiosincrasia del
lugar donde se implementara.

Las campanas que asumen el reto optimizan sus recursos,
reducen sus debilidades y consolidan sus fortalezas. Asimis-
mo, organizan su dia a dia en torno a la consecucién estraté-
gica de los votos que se necesitan. En esto radica el alma y el
corazon de una campana. De eso se trata este ejercicio.

19






Tipo de
Votantes

En términos generales, cualquier campana apunta a la con-
quista de electores, pues solo a través de ellos y sus votos
se puede lograr el deseado triunfo. Los principales autores
en materia politico-electoral coinciden en afirmar que existen
tres tipos de electores:

a)

b)

c)

El votante duro. Es aquel que, incluso desde antes
de iniciar la campana, ya tiene definido su voto. Difi-
cilmente algo puede hacerlo cambiar de opinidn. En
este caso, la campafa politica tiende a reforzar su
conviccion.

El votante indeciso. Es aquel que no ha tomado una
decision definitiva, bien por algun grado de apatia o
porque nadie lo convence aun. Usualmente requiere
de mas y mejor informacion para definir su voto. Este
tipo de votante es por lo general el principal objetivo
de las campanas.

El votante contrario. Es el voto duro de los contrin-
cantes, por lo tanto, es poco probable que algo o
alguien los haga cambiar de opinion. Es importante
identificarlos para no desgastar la campana en es-
fuerzos inutiles o excesivamente costosos.

21



TIPO DE VOTANTES

El votante duro El votante indeciso El votante contrario
S b
o?.’ '
= 5

<

Algunos autores manejan otras categorias, pero en esencia
conservan las mismas caracteristicas. Sanchez Galicia y Agui-
lar (2004), en su libro Razones de voto, nos hablan de cuatro
categorias: a) el voto duro, constituido por electores con una
alta probabilidad de votar por un mismo partido o candidato;
b) el voto Util o volatil, integrado por electores que manifies-
tan simpatia por mas de una opcién electoral y se decidirdn
por factores que lo beneficien; ¢) voto en contra, correspon-
diente a electores que optaran por quien represente a la opo-
sicion a determinado partido o candidato que no les simpati-
za, vy d) voto abstencionista-oculto, compuesto por electores
que a lo largo de la contienda no evidencian su intencion de
voto y al final tienen una alta probabilidad de abstenerse.

Davalos (2013), en Metodologias y estrategias para las cam-
panas electorales, plantea la existencia de un voto blando vy
de un voto posible. El primero se refiere a los votantes que
inicialmente pueden estar inclinados por una opcién, pero
que pueden ser permeados por otras campanas y, en conse-
cuencia, cambiar de parecer. El segundo define a quienes, en
su condicidon de indecisos, pueden ser convencidos vy persua-
didos con una acertada campana de comunicaciones. Para
nuestros fines, ambas categorias entran en el voto indeciso
o uftil.

Guzman (1992), en su Manual de camparias electorales, ex-
plica que cerca de 70% del electorado que no se abstiene,
tiene su intencion de voto definida antes de comenzar la cam-
pana electoral. Esto significa que 7 de cada 10 electores esta-
rian ubicados en las categorias de voto duro y voto en contra

22
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o contrario, y el 30% restante seria susceptible de conquista
a través de una campana electoral planeada y estructurada. A
priori, se podria pensar que son pocos, pero es clave recordar
que, esencialmente, los objetivos de una campana electoral
son reforzar a los aliados o votos duros propios y conquistar
a aquellos electores que aun no se deciden, o sea, los votos
indecisos, Utiles o volatiles.

En términos generales, las campanas estan orientadas a
promover una opcioén electoral. Asi, con estrategias definidas,
mensajes claros, publicos segmentados y publicidad creativa,
aspiran a reforzar el voto duro, conquistar al indeciso y neu-
tralizar o desmotivar al contrario. En lo que nos atane —la
fidelizacion y movilizacién electoral—, la estrategia apunta ba-
sicamente a reforzar el compromiso del voto duro vy, a través
de este, conquistar a una parte de los indecisos hasta lograr
fidelizarlos con la causa propia.
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Campanas
politicas

La definicion mas aceptada de campana electoral plantea que
es un conjunto de actividades que se disefan con el fin de
reforzar o cambiar las preferencias electorales o politicas en
una zona geografica especifica y durante un periodo de tiem-
po determinado, con el fin de que la poblacion objetivo termi-
ne votando por un partido o candidato particular.

Ahora bien, los expertos coinciden en dividir las campanas
politicas en dos grandes areas: aire y tierra. Mas recientemen-
te, gracias al auge de internet v las redes sociales, algunos
han incluido una tercera area que tiene que ver con el eco-
sistema digital.

La campana de aire se refiere a todos los elementos que
estdn orientados a transmitir una imagen y un mensaje de
un candidato o partido frente al elector. A ellas pertenecen
la publicidad y el mercadeo masivo. Por otro lado, aparece
la campana de tierra que contempla todos los esfuerzos de
contacto directo, fidelizacién y movilizacién del elector, des-
de pequenas reuniones hasta eventos masivos. A esta Ultima
pertence el mercadeo de relaciones, o one to one, donde pre-
valece la relacion el elector.

Dando un paseo muy fugaz por la organizaciéon de las eta-
pas de una campana politica moderna, esta deberia contem-
plar varias fases, entre las cuales destacan:
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CAMPANAS POLITICAS

a)

b)

Fase de investigacién. En esta fase, previa al inicio
de campana, se debe estudiar a fondo el territorio
donde se llevard a cabo la eleccién para conocer su
problematica, el nivel de conocimiento y aceptacién
de cada uno de los candidatos vy los anhelos de los
electores, entre otras variables. Una acertada inves-
tigacion, tanto cualitativa como cuantitativa, permite
construir un discurso solido y cercano a la gente, vy
concentrar los esfuerzos de la campana en aquellos
lugares o nichos en donde hay mayores posibilidades
de encontrar respaldo popular. Es decir, minimiza el
margen de error a la hora de determinar la estrategia
general y las tacticas de la campana.

Fase de presentacion. Después de obtener un “mapa’
completo y realista de las condiciones en las que ini-
ciard la campafa, comenzard la fase de presentacion.
Ella debe darse incluso en candidatos o partidos con
altos niveles de conocimiento. Es vital que los elec-
tores sepan quién es el candidato, de donde viene
y cual ha sido su trayectoria. De igual manera, en el
caso de un partido, es clave recordar su historia y sus
ideales. El ritmo vy duracién de esta fase se debe ir
ajustando conforme a los resultados que arrojen las
investigaciones o, en todo caso, a la dindmica propia
de la campana. Es posible que esta etapa se traslape
con la denominada fase de argumentacion.

Fase de argumentacion. En esta fase es preciso
hacer llegar a los electores todos los argumentos e
insights necesarios para convencerlos o reforzar la
percepcion de que se cuenta con la mejor propuesta.
La argumentacion debe estar basada en un riguroso
estudio de opinion multivariable que determine seg-
mentos bien delimitados de la poblacion. Esto con el
fin de ajustar el mensaje y tocar las fibras emociona-
les del publico objetivo, a modo de lograr la maxima

)
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identificacion con las propuestas. Esta es la fase de
mayor extension en la campana vy la que debe mover
la intencidn de voto en las encuestas.

Fase de exaltacién. Esta es la fase de la campana en la
cual se debe imprimir mayor emocion. En ella, el elec-
tor debe quedar convencido de votar por el candidato,
transformandose ademas en un agente multiplicador
de su mensaje. En esta etapa se consolidan los acuer-
dos politicos, se llevan a cabo los cierres de campana
y se genera la atmosfera que promueve al candidato
propio como el mejor candidato posible, consolidando
asi una sensacion de optimismo v triunfo.

Dia D. Esta etapa no se refiere exclusivamente al dia
de la eleccidn, sino a todas las actividades de prepa-
racion vy logistica en torno a las expectativas vy éxito
del dia electoral. Incluye también el proceso de de-
fensa del voto, indispensable para garantizar la vic-
toria en cualquier proceso electoral. La organizacion,
planeacion y seguimiento de esta fase es determinan-
te para el éxito o fracaso de toda la campana. Mas
adelante ahondaremos con detalle en estos impor-
tantes puntos.
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Campanas
de tierra

La estrategia de tierra en una campana electoral es, y debe ser,
el corazon de la campana misma. Tiene el enorme cometido
de capitalizar todos los esfuerzos comunicacionales y publici-
tarios para convertirlos en electores reales y comprometidos.
Su mision es materializar los porcentajes de las encuestas en
hombres y mujeres con nombres vy apellidos, con deseos vy
anhelos, y con compromiso vy lealtad hacia la campana.

La estrategia de tierra es todo el conjunto de acciones que
busca ubicar, convencer, comprometer, multiplicar y llevar a
las urnas comiciales a un grupo significativo de ciudadanos,
para garantizar el triunfo electoral. Se implementa como una
estructura comunicacional v logistica jerarquizada. Se desa-
rrolla a partir de criterios geograficos determinados para ge-
nerar una base de datos sistematizada que se va alimentando,
en medida que se expande el programa.

La estrategia de tierra debe estar intimamente relaciona-
da vy sincronizada con la campana de aire, es decir, con las
estrategias de marketing y comunicaciones de la campana. Se
disena para gestionar las relaciones directas con los electo-
res vy trasciende a los partidos, captando adeptos en diversos
sectores: de opinidn, organizaciones sociales, gremiales y de
base que no tienen necesariamente, vocacion politica. Ade-
mas, entre sus objetivos se encuentra organizar, multiplicar y
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CAMPARNAS DE TIERRA

movilizar activistas y voluntarios para participar masivamente
en la campana y durante el dia D.

Entre las actividades fundamentales de la estrategia de
tierra se encuentran individualizar y proporcionar la ubica-
cion exacta de cada elector, asi como identificar geografica-
mente masas criticas de votantes. De esta manera se esta-
blecen contactos reales y efectivos con ellos. Igualmente, se
deben incluir las actividades destinadas a la creacion de un
programa para el seguimiento y control de la votacién el dia
de las elecciones. Esto con el consecuente desarrollo de una
estructura comunicacional bidireccional, conforme a la cual
cada elector tendra una responsabilidad y un responsable, y
serd susceptible de ser monitoreado apropiadamente el dia D.

Con el disefo de la estrategia de tierra se pasa de un en-
foque de marketing politico tradicional a uno de marketing po-
litico relacional, que es el tipo de mercadeo en el cual se pri-
vilegia la relacion con el elector, hasta lograr su compromiso
y voto efectivo. Ruiz Bujedo (2012) lo define de la siguiente
forma:

“El marketing politico de relaciones seria el proceso
mediante el cual las organizaciones politicas (gobier-
nos, partidos, instituciones...) buscan, a través del
establecimiento y explotacién de las relaciones con
todo aquel que consideran destinatarios de sus servi-
cios (electores, ciudadanos, afiliados...) la satisfaccion
y lealtad de sus “clientes”, valiéndose del conocimien-
to, con el objetivo de lograr la rentabilidad politica y
social”.

Al generar una estrategia de tierra, lo que se persigue es llevar
la campana electoral al ciudadano de a pie, conquistarlo en el
terreno, conociéndolo, ofreciéndole personalmente una solu-
cion a sus problemas; es atender al elector en persona, como
individuo Unico, pero a la vez perteneciente a una comunidad.
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El marketing politico relacional sera el hilo conductor de toda
la estrategia de tierra, al punto de que, con cierto nivel de
certidumbre, se pueda decir que cada elector conquistado se
convertira en un voto duro.

Con el paso del tiempo vy gracias a la experiencia acumu-
lada en multiples campanas de todos los niveles en varios
paises, hemos desarrollado una metodologia para el diseno
de la estrategia de tierra. Esta contempla una serie de pasos
que explicaremos a lo largo de este manual, pero se pueden
resumir del siguiente modo:

a)

c)

Estudiar el terreno. La investigaciéon mixta (cuantita-
tiva y cualitativa) es fundamental para el disefio de la
estrategia de tierra, para su implementacién y para la
consecucion de las metas planteadas.

Establecer una meta. Una meta realista, ambiciosa,
pero alcanzable serd el norte en la estrategia de tierra.

Estructurar un equipo de promocion del voto. Las
campanas necesitan promover una fuerte participa-
cion partidista o de simpatizantes del candidato, para
formar equipos de militantes y voluntarios que desa-
rrollen las actividades de conquista de votos.

Creacion de vinculos emocionales con causas ex-
ternas. Cuando mas alla de la estructura politica del
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f)

candidato o del partido, la campana aspira a lograr
simpatizantes de ciertas causas (politicas, sociales,
culturales o medioambientales) con un tinte mas civi-
o, se debe contemplar el establecimiento de vinculos
con los adherentes, mediante abundante argumenta-
cion. Ello tiene la finalidad de enganchar emocional-
mente al elector con la campana y convertirlo en un
ciudadano comprometido y agente multiplicador.

(=)

N

“

nnt

Seguimiento, evaluacion y auditoria del trabajo. El
seguimiento riguroso del cumplimiento de metas,
avances y obstaculos de la estrategia de tierra resulta
indispensable para conocer la efectividad del trabajo
realizado vy la pertinencia de hacer ajustes o cambios
en la estructura.

Defensa del voto. La seleccion y capacitacién de un
equipo de testigos electorales es parte importante
del éxito de la estrategia de tierra. Si no se tiene un
equipo preparado, capacitado y sobre todo compro-
metido, se pone en riesgo todo el trabajo realizado
durante la campafa electoral. Este equipo es vital
para blindar a la campana de posibles irregularidades,
durante la jornada de elecciony proceso de escrutinio.
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Logistica de movilizacion. El dia de la eleccion, es el
momento més determinante de cualquier campana.
Se debe ser en extremo cuidadoso en la parte logisti-
ca de este dia, pues una falla puede afectar sensible-
mente los resultados esperados.

Control electoral. Una de las grandes ventajas que
proporciona contar con una adecuada organizacion
territorial tiene que ver con la posibilidad de monito-
rear en tiempo real el comportamiento, en términos
de participacion, de la estructura politica construida.
Esto facilita activar alarmas tempranas y tomar ac-
ciones o correcciones para que nada impida votar a
nuestros electores comprometidos.

33






r

TR EA A W ‘@

Diagnostico
electoral

El diagnostico electoral es de vital importancia para la cam-
pana en general y para la organizacion territorial en particular,
pues brinda los insumos minimos para establecer las lineas
de accion precisas. La revision de los historicos electorales,
por lo menos de las tres mas recientes elecciones similares,
evidenciara datos acerca del comportamiento electoral pro-
medio del territorio, en cuanto a porcentajes de participacion
y de abstencién. De igual manera, se debe contar con estu-
dios cuantitativos fidedignos que muestren la intencién de
voto de los diferentes candidatos, su nivel de conocimiento
y aceptacion vy la filiacion partidista de la poblacion en edad
de votar, entre otras variables de alto interés estratégico. El
resultado final de todo este diagndstico serd la definicion
de una meta electoral realista para la campana que se va a
emprender.

4.1 Historicos electorales

Es clave entender las dindmicas de las elecciones pasadas,
analizarlas, estudiarlas y compararlas, pues son el insumo mas
fidedigno del comportamiento electoral de la zona donde se
va a realizar la campana. El estudio de estos histéricos dard
luces acerca de la votacion del partido, la votacion de los
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contrincantes, niveles de abstencion y participacion prome-
dio de la zona.

Entre las estadisticas mas importantes, destacan el por-
centaje de participacion real y la votacion promedio del par-
tido o los partidos que avalan cada candidatura. En muchas
ocasiones las campanas suelen desestimar este dato y termi-
nan generando metas electorales irreales, bien por encima de
lo que la propia participacion permite o bien por debajo. Es
asi como se llega a trabajar en una meta que no garantiza el
triunfo electoral. Normalmente, estos datos son de dominio
publico y se consiguen muy facilmente en los sitios web de
las autoridades electorales de cada pais.

Conocer los histoéricos electorales permitird una lectura clara
del comportamiento politico de la regién vy, en consecuencia,
que los andlisis y conclusiones a las que se llegue estén alinea-
das con la realidad v el contexto de la zona. De tal modo, sera
posible construir una estrategia de tierra que responda a las
caracteristicas reales de la poblacion donde se desarrollara.

Un ejemplo de como interpretar los histéricos electorales
se puede ver en el siguiente cuadro que representa los datos
reales de un municipio en Colombia:
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~ . o) 0,
Afo Padrén % Numero de | % Votos Votacién
eleccion electoral | Participacion | candidatos | candidato obtenida

ganador

2007 15.513 64.8% 7 45.05% 4.532
2011 17.702 65.6% 3 43.58% 4.899

2015 19.898 66.8% 42.75% 5.560

El anterior ejemplo nos muestra que, independientemen-
te del crecimiento de la poblacién en edad de votar (padrén
electoral), la participacion se ha mantenido muy similar en las
tres elecciones observadas, pues se acerca a 65%. Ademas, se
evidencia que, a pesar del nimero de candidatos, el vencedor
tradicionalmente ha logrado una votacion de entre 42 y 45%.

Sin gue sean absolutamente concluyentes, estas tenden-
cias historicas dan luces muy claras para la conformacion de
una meta electoral realista, proyectandola al censo electoral
vigente para la eleccion.

4.2 Estudios cuantitativos

No basta con conocer los histéricos electorales de la circuns-
cripcion; también es vital contar con una muy buena investi-
gacion de arranque que entregue una “radiografia” completa
de las condiciones en las cuales se inicia la campana. Es muy
importante saber el nivel de conocimiento vy aceptacién de
todos los candidatos; la problemética del lugar; los anhelos de
la poblacién; los atributos que mas aprecian los electores en
un lider, y los principales medios de comunicacion.

Al inicio de la campana, la intencidn de voto no es la variable
mé&s importante, pero es necesario conocerla como punto de
partida y como referencia para las préoximas mediciones. Con
el fin de obtener la mayor cantidad de informacion estratégica
posible, es necesario cruzar los datos con las variables demo-
gréficas minimas, como lo son sector (lugar), edad y género.
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La verosimilitud de los datos obtenidos depende de la ri-
gurosidad cientifica del estudio realizado. Es altamente re-
comendable que este sea desarrollado por expertos en la
materia, respetando estrictos criterios técnicos, con el fin de
garantizar la confiabilidad de los resultados. La muestra debe
estar técnicamente calculada y ser representativa de la po-
blacion objeto de estudio. Como regla general, un estudio
electoral debe tener méaximo 5% de margen de errory 95%
de nivel de confianza.

Es ideal trabajar con cuestionarios estructurados que res-
pondan a las necesidades estratégicas de la campana. Los
equipos de encuestadores deben tener experiencia o ser ca-
pacitados para ese fin. Siempre se debe buscar que sean aje-
nos a la campana, con el fin de evitar sesgos indeseados en
los resultados. Como se menciond antes, para elaborar la es-
trategia de tierra, es vital que todos los datos sean cruzados
con las variables geogréficas de la encuesta (barrios, veredas,
cantones, etcétera) y asi poder determinar las zonas donde se
priorizaran las actividades de organizacion territorial.

Una buena investigacion del mercado electoral brinda
a la campana un sinfin de informaciones que ayudaran a la
construccion de una estrategia de tierra sdélida, apegada a la
realidad y en contexto con el ambito en el cual se desarrollara.

4.3 Meta electoral

No existe una formula Unica para establecer una meta elec-
toral, pues la misma estd estrechamente relacionada con las
caracteristicas propias de cada eleccién y de cada territorio
en particular, pero es esencial ser muy riguroso en los pasos
previamente explicados, toda vez que este diagnostico inicial
dara las pautas para la construcciéon de la meta electoral rea-
lista, alcanzable y ganadora.

En escenarios muy polarizados (dos o tres candidatos) es
recomendable que la meta electoral ronde 40% de los votos
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validos. Por ejemplo, en un padron electoral de 40 000 elec-
tores, con una participacion histérica de 60% (24 000 elec-
tores aproximadamente) y la participacion de tres candidatos,
una campana competitiva deberia calcular su meta sobre los
9 600 votos (aproximadamente 40%).

Si a estas mismas elecciones se presentan cinco o mas
candidatos, la meta electoral podria variar sustancialmente,
ya que podria pasar que a mayor cantidad de candidatos ma-
yor dispersion del voto vy, por ende, las metas electorales po-
drian rondar entre 30 y 35% de la votacion.

Cabe acotar que estos son ejemplos vy que la determina-
cion de la meta siempre sera el resultado del riguroso andlisis
propuesto. En todo caso, la meta electoral bien determinada
define la ruta que debe seguir la estrategia de organizacion
territorial. Facilita el trabajo de los lideres, activistas y simpa-
tizantes y guia el proceso de auditoria, que es transversal a
toda campana.

Una vez establecida la cifra de votos que serd la meta ge-
neral de la campana, se debe determinar qué porcentaje sera
la meta del programa de fidelizacién y movilizaciéon. Es muy
importante tener claro cuantos electores son los que se aspi-
ra a fidelizar “cara a cara” por la estructura territorial y cuanta
votaciéon se aspira a obtener por la estrategia publicitaria y
comunicacional.

En términos porcentuales, es en campanas pequenas o
medianas donde resulta més facil lograr una meta de fideliza-
cion y movilizaciéon cercana a la meta total. Incluso en muchas
ocasiones se puede fidelizar una cifra igual o superior a la
establecida inicialmente como meta general de la campana,
debido a que el tamano de la estructura construida facilita
un riguroso v detallado control de seguimiento al trabajo ade-
lantado.

Las campanas de gran envergadura suponen un trabajo
mas complejoy, por el tamano de su meta electoral, el control
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del voto, uno a uno, es més dificil de cumplir. Lo recomenda-
ble es que la meta de la fidelizacién sea menor.

Generalmente, estas campanas abarcan grandes ciudades
con enorme potencial electoral, grandes medios de comuni-
cacién e importantes nichos de electores “independientes” y
bien informados que votan a conciencia y espontdneamente
sin mediar ninglin tipo de relacion partidista, civica o politica
gue los incentive a hacerlo. Es decir, son dificiles de incor-
porar a una estructura de movilizacion aun cuando su voto
pueda servir a los intereses de la campana.

En este tipo de campanas, las estrategias de fidelizacion
y movilizacién cobran una importancia vital, pues ademas de
responsabilizarse de un porcentaje representativo de la meta
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general, crean una atmdsfera ganadora y amigable que po-
tencializa la simpatia y el voto efectivo de un alto numero de
electores que lo hacen de acuerdo con su opinién personal
e independencia. Esto en algunos paises se ha denominado
voto de opinidn vy suele ser el resultado de la estrategia co-
municacional, la presencia mediatica v el trabajo de tierra, es
decir del trabajo integral de la campana.

En conclusion, la determinacién de la meta electoral no
debe ser producto del azar o de la intuicién. Debe estar
apoyada en un profundo anélisis multivariable que involu-
cre investigacion documental, cuantitativa y, de ser posible,
también cualitativa. En cuanto a la meta de la estrategia de
fidelizacion y movilizacion no hay formulas predeterminadas,
siempre se deben contemplar experiencias previas, conside-
raciones politicas, sociales e idiosincraticas para establecer
una meta ganadora y alcanzable en cada proceso.
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Estructura
territorial

Toda campana surge de un trabajo previo, ya sea porque el
candidato tiene adelantado un trabajo social sostenido en el
tiempo o porque ya tiene una carrera politica previa a la elec-
cion. El punto es que ninguna campana electoral comienza
con el marcador en cero. Debe tener un recorrido politico o
social que haya despertado simpatias y conquistando volun-
tades a favor del proyecto politico que se esta por comenzar.

Para efectos del modelo aqui planteado, este grupo —sea
de ciudadanos que siguen una causa o liderazgo particular o
sean militantes del partido— es el que va a comenzar a gene-
rar la estructura territorial de la campana, y seréd el punto de
partida de la organizacion.

Para darle una definicion concreta, la estructura territorial
la conformaran todas aquellas personas que de inicio apoyan
el proyecto que se emprende, sea motivado por el liderazgo
propio del candidato o por el compromiso ideolédgico con el
partido. En este sentido, existen estructuras territoriales con
alta connotacién partidista (conformada por sus lideres y mi-
litantes) y otras con alta influencia ciudadana o civica, que
generalmente siguen un liderazgo personalista o una causa
particular representada por este. Para cada una de ellas, hay
metodologias de multiplicacion electoral determinadas que
seran abordadas mas adelante.
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5.1 Inventario de lideres y liderazgos

La campana se debe iniciar con un inventario de lideres vy lide-
razgos de los seguidores que acompanfan el proyecto politico
desde el principio, con el fin de construir la organizacién te-
rritorial a partir de ellos.

De acuerdo con la definicion de la rae (2005), “lider” es
una persona que dirige u orienta a un grupo de personas.
Para efectos de este manual, es la definicién que vamos a se-
guir. Siendo asi, todo aquel ciudadano que por alguna razon
simpatice con la campana o el candidato, y quiera y tenga, la
capacidad de influir en un grupo de personas cercanas, sera
considerado por el proyecto como un lider.

Ahora bien, existen distintos tipos de lideres (o niveles de
liderazgo) vy a cada uno debemos tasarlo con el peso propio
de su influencia. Es decir, un lider vecinal o comunitario que
realice actividades de alto impacto social en determinadas
comunidades va a tener mayor responsabilidad en el modelo
propuesto que un ciudadano cuya influencia se limita solo a
su familia y amigos. Ambos perfiles serdn muy importantes en
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la organizacion, pero cada uno de ellos tendrd metas electo-
rales distintas.

En ese mismo sentido, existiran liderazgos sociales vy lide-
razgos politicos y aun cuando ambos trabajen en beneficio de
la campana vy de la organizacion territorial, tendran caracteris-
ticas y procedimientos diferentes para la captacion de nuevos
seguidores.

Como se vera mas adelante, se podran organizar estruc-
turas territoriales mas partidistas (politicas) o mas ciudadanas
(civicas), dependiendo de la cantidad y del tipo de lideres ini-
ciales que acompanen al proyecto politico. De alli la impor-
tancia de realizar este censo inicial, para luego determinar la
naturaleza y el alcance de la estrategia de tierra.

Lo que resulta fundamental es que cada lider tenga una
meta propia, una responsabilidad para cumplir y esto se debe
establecer desde el inicio del trabajo. Los diferentes tipos de
lideres se pueden asociar en grupos operativos, de acuerdo
con sus similitudes. Los mas comunes responden a los crite-
rios sectoriales (gremios, jovenes, mujeres, profesionales, en-
tre otros), asi como a las denominadas zonas de intervencién
prioritarias (zip), (estados o departamentos, municipios, parro-
quias, veredas, corregimientos, barrios, manzanas, etcétera).

Normalmente, las campanas se nutren de liderazgos diver-
sos, en donde lo civico se une a lo politico y ambos fortale-
cen desde su propio ambito la campana electoral. Un ejemplo
reciente y claro de esta dindmica es la de Alexandria Ocasio
Cortez, representante demdcrata en la Camara de Estados
Unidos, que logrd articular a su alrededor un gran trabajo ci-
vico y de activismo social con el respaldo y la organizacion
local de su partido.
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5.2 Estructura politica partidista

Cuando la campana cuenta con un partido organizado y com-
prometido, se puede comenzar el despliegue de la estrategia
de tierra a partir de sus propios militantes. Dependiendo del
nivel de campana en el que se esté trabajando (nacional, re-
gional, municipal), se tendra la oportunidad de tener un “ejér-
cito” de militantes a disposicion.

En el modelo planteado, se utiliza el esquema escalonado
de liderazgos, por lo tanto, aquellos militantes que estén a la
cabeza de grupos de ciudadanos o regiones especificas ten-
dran mayor responsabilidad que los militantes de base que
pertenecen al partido por afinidades politicas. Estos, a su vez,
tendran més responsabilidad que los ciudadanos no militan-
tes que se logren captar a través del trabajo politico.

Lo determinante en este punto es conocer de antemano
si la campana que se va a emprender cuenta con el respaldo
total o parcial de la militancia del partido o partidos que la
avalan, v si esta es una militancia disciplinada y comprometi-
da, pues esto serd determinante para el éxito de la campana
de tierra. Es importante tener en cuenta que, por si sola, la
militancia de un partido no garantiza el funcionamiento de
una estrategia territorial, pues se requiere de altas dosis de
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liderazgo, disciplina, compromiso y responsabilidad en el tra-
bajo politico.

En todo caso, esta estructura debe cumplir con los si-
guientes criterios:

Jerarquica

Piramidal

Disciplinada

Con metas claras

Finalmente, a la militancia hay que convencerla, enamorarla,
motivarla, para que trabaje con empeno y responsabilidad a
favor de la campana y del proyecto politico. Nunca se debe
olvidar que, en cualquier proyecto politico, el primer posicio-
namiento que es necesario lograr es el interno.

5.3 Estructura ciudadana

Cada vez es més frecuente que las estructuras territoriales de
las campanas se conformen por grupos de ciudadanos com-
prometidos con un liderazgo o proyecto politico particular, vy
no tanto con la ideologia politica partidista. Estas estructuras
se mueven en funcion de la motivacion y la emocion que ge-
nere el proyecto o del nivel de relacién y compromiso que se
tenga con el lider. En este caso el candidato.

Se puede decir que las estructuras ciudadanas podrian
tener mayor compromiso con la causa y con el lider que la
representa, pues su relacion surge de una identificaciéon per-
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sonal con el proyecto. Esto podria verse como una ventaja,
pero lo cierto es que, al ser ciudadanos que no necesariamen-
te tienen una vinculacion politica, también son mas volubles
frente al trabajo politico. La relacién con ellos siempre debe
tener una alta dosis de emocionalidad que genere identifica-
ciony compromiso. Si se logra esta formula, es posible contar
con su lealtad para expandir, a partir de ellos, la estructu-
ra territorial necesaria para ganar la eleccion. Lo importante
con las organizaciones civiles es mantener vigente la relacion
emocion-liderazgo-compromiso.

5.4 Grupos operativos de trabajo (cor)

Los grupos operativos de trabajo, en adelante cor, los confor-
maran ciudadanos que por afinidad politica, partidista, gre-
mial o social se adhieran a la campana. Independientemente
de la naturaleza de la estructura que se vaya a conformar en
la campana (partidista o ciudadana), una vez se haya deter-
minado con quiénes se va a trabajar, el siguiente paso es la
organizacion de los simpatizantes en estos grupos. Esto im-
plica que todos los seguidores que acompafnen la campafa
desde el minuto cero se deben organizar de acuerdo con sus
intereses comunes o expectativas.

Se pueden organizar tantos cor como intereses haya re-
presentados en la campana; asimismo, se organizaran GoT con
criterio geografico. Si se cuenta con el respaldo de grupos
religiosos, de profesionales, de artistas, de jovenes, de de-
portistas o sindicatos, cada uno de ellos constituird un cort. Si
la campana es regional, cada municipio, barrio o sector sera
también un cor.

Esto permite segmentar la meta en grupos de trabajo es-
pecificos y con potenciales propios; a su vez, se logra una
cobertura integral de la zona donde se va a desarrollar la cam-
pafa. Es decir, se crean segmentos que representan intereses
puntuales, asi como zonas geograficas especificas.
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La idea es distribuir la meta electoral general en metas
pequenas asignadas a cada cot segun su nivel de liderazgo,
influencia y compromiso con la campana. Es importante re-
saltar que una persona no debe pertenecer a mas de un cor,
pues la duplicidad de registros altera y distorsiona el verdade-
ro avance del programa.

En el 2018, la estrategia del partido Centro Democratico
en Colombia, en su afan por lograr una participacion especial
entre los jovenes vy las mujeres, y para reforzar el concurso de
sus propios militantes de cara a la proxima elecciéon presiden-
cial, definio globalmente sus Gor.

En este ejemplo de ot se observa claramente el peso
porcentual que se le asignd a cada grupo establecido, para la
consecucion de la meta electoral general representada por la
lista a la Cdmara de Representantes del partido.

Grupos operativos de trabajo 2018

Jovenes amigos
del Centro

Candidatos

\ 20%

20%

O, Mujeres Amigas
3OA del Centro

Militantes

5.5 Zonas de intervencion prioritarias (zip)

Las zonas de intervencién prioritarias (en lo sucesivo zip)
constituyen, al lado de los coT, un elemento determinante en
la organizacion de la estrategia de tierra. La realidad de una
campana electoral es que dificilmente se puede abarcar la
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totalidad del territorio, bien sea por que hay zonas en donde
los electores son mayoritariamente contrarios o bien por la
existencia de zonas muy remotas, de dificil acceso o con poco
peso electoral. Es decir, respecto al territorio, es necesario
establecer criterios precisos que permitan obtener una favo-
rable relacion de costo-beneficio para la campana.

Bajo la premisa de que toda campana electoral debe cum-
plir con fortalecer los votos a favor, conquistar los votos inde-
cisos y neutralizar el voto opositor, se van a determinar las zip
para el proyecto que apunten principalmente a reforzar el tra-
bajo ya conquistado por la campana o el candidato, seguidas
de las zonas donde confluye el mayor nimero de indecisos;
luego se irdn tomando otras consideraciones que se explican
mas adelante.

Para determinar la constitucion de las zip, es importante
cruzar las variables intencidn de voto vy nivel de conocimiento
de la investigacion cuantitativa con el inventario de lideres
realizado, asi como con la meta electoral que se determind.
De esta manera, en la constituciéon de las zip, se observaran
los siguientes criterios:

a) Zonas o regiones donde la intencion de voto y los
niveles de conocimiento del candidato y/o partido lo
favorezcan.

b) Sectores en donde la campana cuente con mayor nu-
mero de lideres, seguidores, simpatizantes o cor.

¢) Donde la campana presenta mayores posibilidades
de crecimiento gracias a la votacion historica a favor
del partido, por ejemplo.

d) Regiones donde se concentra el mayor nimero de
electores.

e) Donde el candidato tenga mayores posibilidades de
crecimiento: nivel de conocimiento bajo en donde
pueda crecer.
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Estas consideraciones no son las Unicas, ni son obligatorias;
puede haber otras tantas, pero estas son una guia de criterios
por tomar en cuenta a la hora de disefar las zip en la campana
electoral. Es importante entender que no es solo la cantidad
de electores la que obligatoriamente va a definir una zip, pues
existen otras variables de caracter estratégico que se deben
considerary que ayudan a que el crecimiento de la estructura
territorial sea consistente y efectivo.

Asi como sucede con los lideres o con los cor, las zip
también deben tener una meta electoral propia, un nimero
minimo vy proporcional de ciudadanos por conquistar. Es im-
portante recalcar que un individuo no debe aparecer como
registrado dos veces en ninguno de los equipos de campana.
Es decir, nadie debe estar registrado simultaneamente en un
GOT y Una zIP 0 en un equipo de un lider y un Gort, pues se
trata de que la campana esté actuando permanentemente en
funcién de aumentar su base de respaldo popular.

Para la campana presidencial de 2018 en Colombia, el
Partido Centro Democratico determind 35 zip a nivel nacio-
nal, gue concentraban 46% del potencial electoral del pais. El
criterio principal para determinarlas fue la filiacion partidista y
la intencion de voto, segln rigurosos estudios previos.

No todas tenian el mismo peso electoral, ni asumian la
misma responsabilidad, pero priorizaban el inicio del trabajo
politico en un universo de 1103 municipios. Es importante
aclarar que la campana no excluyé a los municipios restantes,
pero evalud con detalle la ecuacion costo-beneficio a la hora
de priorizar estos lugares.

El establecimiento de zip es una manera estratégica de
orientar el trabajo politico en campana, favoreciendo aquellos
territorios donde se tenga mas apoyo y en donde mas posibili-
dades haya de crecer. No implica, bajo ninglin concepto, que la
campana solo deba trabajar y organizarse en ellas, sino que es
a partir de estas que el trabajo politico electoral se desplegara.
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Estrategias de
movilizacion y
multiplicacion

En las campanas politicas es muy comin —incluso sin una
estrategia rigurosa de tierra— que se implementen mecanis-
mos de multiplicacion electoral. Asi, partidos como Accién
Democratica y el Partido Socialista Unido de Venezuela, en
Venezuela, o el Partido Revolucionario Institucional en Mé-
xico han usado frecuentemente esquemas de multiplicacion
lineales (1x10, 1x20, etcétera) para que los simpatizantes o
seguidores de la campana o partido se multipliquen y crezcan.

Sin embargo, estos esquemas lineales ignoran la ascen-
dencia o liderazgo que puedan tener los simpatizantes de la
campana. La falla recurrente es suponer que todas las per-
sonas tienen el potencial de reclutar para la causa un nime-
ro minimo de simpatizantes. Habra quienes pueden cumplir
sobradamente con la meta, asi como habrd personas que,
por sus habilidades de interrelacion personal o por el &mbito
donde viven o desempenan, dificilmente podran lograr una
fraccion de la responsabilidad asignada, a pesar de estar com-
prometidos con la campana.

Lo realmente importante no es la ecuacidn matematica
que se implemente o la tabla de multiplicacién que se use. Lo
verdaderamente determinante es la metodologia de fideliza-
cién que se inicia una vez que se obtienen el compromiso vy
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los datos de un elector, pues ellos por si solos no dan garan-
tias de un voto a favor.

El modelo de multiplicacién debe estar articulado con
cada tipo de estructura (los lideres, los cot vy los zip) para de-
terminar la mejor manera de establecer tacticas de multipli-
cacioén de seguidores.

6.1 Movilizacién por liderazgo politico

Cuando la fortaleza de la campana electoral reside en una es-
tructura partidista o politica (politicos de carrera, candidatos
a cargos de elecciéon popular en un nivel jerarquico inferior,
etcétera), se puede establecer, con alta probabilidad de éxito,
una estrategia de multiplicacion electoral sustentada en ese
liderazgo politico.

Si la campana estad respaldada por organizaciones politi-
cas establecidas y consolidadas, este tipo de multiplicacion
permite acceder facilmente a su militancia para incorporarla
a la estructura propia de la campafa. En este sentido, la mul-
tiplicacion electoral serd escalonada y estrechamente relacio-
nada con el nivel de responsabilidad de cada actor politico
involucrado.

Necesariamente, se parte del tipo y tamano de la campana,
asi como de la influencia vy liderazgo de quien deba adelantar
el programa de multiplicacién. Si se estd trabajando desde
una campana a gobernador, el primer cot debe ser el de los
candidatos a alcaldes que hagan parte de la coalicion, pues
es un trabajo en equipo amparado bajo un mismo proyecto
politico, vy asi sucesivamente con las campanas de diferentes
niveles por debajo de la del alcalde.

En este tipo de estrategia de multiplicacién no se trabaja
con esquemas lineales. Por el contrario, la multiplicacion de-
penderd del nivel de responsabilidad vy liderazgo de cada uno
de quienes lo lleven a cabo.
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Por ejemplo, en una campafa local de presidente munici-
pal (o alcalde seglin el lugar) se puede trabajar con tres niveles
de liderazgo en los ot politicos. La distribucion del esquema
planteado se puede organizar de esta manera:

Coordinadores

NIVEL 2

Movilizadores

NIVEL 3

Los activadores (nivel 1) seran aquellos lideres politicos que
tengan mayor incidencia o liderazgo frente a los electores. En
una campana a alcalde seran los candidatos a regidor (conce-
jales) quienes estarian en este nivel. Los coordinadores (nivel
2) seran los lideres politicos, sociales o gremiales que hagan
parte del equipo del candidato a regidor y que a su vez tam-
bién apoyan la campana a alcalde. Finalmente, los moviliza-
dores (nivel 3) seran los ciudadanos que, como producto del
trabajo realizado, se sumen a la campafna y multipliquen la
base de la pirdmide.

En la siguiente ilustracion podemos observar un esquema
de multiplicacién basado en una estructura politica en la pa-
rroquia El Sagrario, del municipio ecuatoriano de Loja. Para
uno de los cot del equipo politico se establecio que el nivel
de activadores lo conformarian diez de los lideres politicos (o
candidatos a concejal) mas prominentes de la campanfa, quie-
nes a su vez debfan multiplicarse por cincuenta contactos
gue a su vez se convertirian en cien coordinadores.
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El segundo nivel, el de coordinadores, también debia poseer
injerencia politica y liderazgo en la zona; podian ser lideres co-
munitarios o vecinales, y cada uno debia reclutar diez contac-
tos para que asumieran la responsabilidad de ser movilizadores.

Estos cinco mil movilizadores debian multiplicarse, al me-
nos por tres, en sus familias 0 amigos mas cercanos para lo-
grar un total de quince mil electores comprometidos. El can-
ton de Loja estaba conformado por seis parroquias; a cada
una de ellas se le disend su propio esquema basado en el
inventario de lideres, la meta electoral, asi como los GoTy zIp
determinados en la estrategia.

Graficamente, el cor politico de la zip El Sagrario del muni-
cipio de Loja se entendia ast:

ACTIVADORES E I S H
10 50
=500 Coordinad);res a g ra rl o

GOT Grupo politico

50x100 META: 12.800
= 5000 Movilizadores META ESTRUCTURA: 15.000

Activadores: candidatos al concejo y Lideres Politicos

9F Coordinadores: Lideres sociales, gremiales, politicos
5000 x 3 Familiares de cada activador 4 &

= 15.000 Electores

Movilizadores: Ciudadanos captados por la estructura

Otro ejemplo que se puede analizar es una campana al Sena-
do de Brasil en el estado de Rio Grande Do Sul (2018). Se
determind que el gran potencial del candidato residia en su
estructura politicay la gran cantidad de alianzas, fruto de una
gran eleccion nacional. Es asi como se integraron equipos de
candidatos a diputados federales, diputados estaduales que
en total sumaban 462 candidatos que, a la par del candidato
a senador federal, debfan estar en la calle, ubicando y con-
venciendo a electores.
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El andlisis de la meta electoral determiné 2 500 000 votos
para garantizar la victoria. Con la estructura politica descri-
ta, se levantd un modelo de multiplicacion electoral no lineal,
que establecia metas puntuales de acuerdo al nivel de lide-
razgo vy responsabilidad de los candidatos. En todo caso, cada
coT iba a respetar el esquema de activadores, coordinadores
y movilizadores.

Cénd|i'd?;°s Militancia y

;i oalicion | )

‘l,’éfgg:}g?g; diputados simpatizantes Regleis

(lideres varios) federales y particoy sogles
10% :

estaduales coalicion
% 5%

250,000 2 000,000 125,000 125,000 2 500,000

El equipo que estaba conformado exclusivamente por
candidatos tenia la responsabilidad de conquistar a 80% de la
meta electoral. Un ejemplo de la multiplicacién disefada se
puede observar en como se armo la estructura para el cot de
candidatos de la coalicion. Graficamente, la constitucion del
esquema organizacional planteado se presenté de la siguien-
te manera:

Diputados Federales/ Estaduales
Coalicién 462 Activadores (X50 c/u)

ESTRUCTURA PROPUESTA

23.100 Coordinadores (X30 c/u)

RIO GRANDE DO SUL
693.000 Movilizadores (X3 c/u) META: 2.000.000
META ESTRUCTURA: 2.079.000

Grupo Operativo de trabajo:
BASE DE ELECTORES 2.079.000. Candidatos (80%)
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En esta campana, la estructura fue muy bien acogida por
el cor politico, logrando cumplir en un alto porcentaje la
meta propuesta. Finalmente, el candidato a senador obtuvo
2 316 365 votos y, con ellos, su curul y el fortalecimiento de
un enorme equipo politico en el estado que representa.

6.2 Movilizacion ciudadana

El debilitamiento de los partidos politicos y su desconexién
con la ciudadania dificulta, cada vez mas, generar estructuras
y estrategias de movilizacion limitadas exclusivamente a una
organizacion politica.

La realidad ha obligado a que las campafas busquen el
respaldo de ciudadanos “independientes”, mediante estruc-
turas ajenas a los partidos. Los liderazgos personales de los
candidatos hacen posible que los seguidores y simpatizantes
trasciendan a un partido politico, y se incorporen a proyectos
politicos no por ideologias, sino por coincidencia de criterios
y confianza en las promesas del lider.

El famoso consultor norteamericano Dick Morris (1999),
en su libro El nuevo Principe, habla de este fendmeno, y destaca
que los ciudadanos cada vez mas rechazan posiciones ideolo-
gicas estrictas, pues lo que estan buscando son lideres (candi-
datos) que realmente propongan soluciones a sus problemas,
independientemente de la ideologia o partido que representen.
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En ese sentido, son las necesidades de los electores las
qgue pueden proporcionar informacion precisa respecto a
donde pueden conquistar seguidores. También en este caso,
la investigacion y diagndstico inicial son clave.

Al elector hay que mostrarle empatia y propuestas. Hay
que hacerle sentir que se le conoce, que sus problemas son
los del candidato y que ademés se tiene un plan para solucio-
narlos; esto, sin duda, trasciende al partido y a sus politicos.
Por esa razon, se hace necesario construir una o varias causas
sociales, basadas en investigacién, y que sean lo suficiente-
mente soélidas como para disefar una estrategia de multiplica-
cion en funcion de los ciudadanos, no de los partidos.

Sanchez Galicia y Aguilar Garcia (2004), en Razones de
voto, también mencionan esta realidad. Explican que, en las
campanas modernas, la fuente fundamental para la construc-
cion de razones vélidas de voto es conocer, comprender y
apelar a las necesidades y aspiraciones del elector. Explican
que en lugar de enfocarse en las cualidades particulares del
candidato o las caracteristicas especiales del partido por las
cuales deberian ganar las elecciones, se debe hacer énfasis
en los beneficios que candidato o partido le van a traer al
elector si vota por ellos.

Otra de las ventajas de la construccién de estas causas es
que mueven a esa parte del electorado que es abstencionista
0 que aun no es seducida por la politica, pero que esta alli, ex-
pectante a que alguien le hable v le diga que tiene la solucién
a sus necesidades.

No hay que confundir causa con eslogan de campana.
Una causa es la acogida particular de una o varias propuestas
dentro de un gran “catdlogo programatico’, por parte de un
grupo especialmente interesado en ese tema. Para ello, se
necesita la construccién de una argumentacion emocional, a
modo de que la gente se sienta identificada, se apropie de la
propuesta, se inscriba en la campafa y se comprometa como
elemento multiplicador.
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Se trata de provocar tal nivel de identificacién con la pro-
puesta que los ciudadanos se conviertan en activistas de la
campana. No es, como el eslogan, un ejercicio comunica-
cional o publicitario; con las causas se busca comprometer
al ciudadano y convertirlo en un activista protagonico de la
campana.

En la campana presidencial de Colombia en el 2018, el
Partido Centro Democratico disefd una estrategia de apo-
yo ciudadano llamada “Comités de Voluntarios”. Se planteaba
como un pacto ciudadano para evitar que en el pais se im-
pusiera una propuesta socialista “castro-chavista” al estilo de
algunos paises de la region, con la simpatia de las repudiadas
y desmovilizadas guerrillas de izquierda.

Con una gran carga emocional, se invité a los colombianos
a formar estos comités con sus amigos y vecinosy, a través de
ellos, fidelizarlos con la campana del candidato Ivan Duque.

En pocos dias, el programa se hizo protagdnico para la
estrategia del partido v fue rapidamente acogido por un gran
nimero de colombianos. En menos de una semana se con-
formaron miles de comités a lo largo y ancho del pais. Las
personas debian registrar sus comités y los datos de sus in-
tegrantes en una pagina web creada para ese fin (www.co-
mitesdevoluntarios.com) o enviando la informacién en fisico
a la sede mas cercana del partido de la region donde se con-
formarian.

La estrategia de comunicaciones del programa se dio
fundamentalmente en redes sociales, sin embargo, fue con-
siderable la cantidad de informacion que se recibio de forma
impresa. Con este ejercicio, las personas afines a la campana
se sentian parte y, sobre todo, comprometidas con el futuro
del pais. Con el fin de reconocer el trabajo de las personas
mas comprometidas y efectivas, el programa establecid una
serie de reconocimientos simbdlicos y alusivos a la campana,
los cuales tuvieron una gran acogida por parte de los simpa-
tizantes.
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Para la segunda vuelta electoral, se les solicitd a todos
los comités conformados que lograran un nivel adicional de
multiplicacion, motivando a sus miembros a que en el seno
de sus hogares formaran una “Familia Democratica”. Es de-
cir, que incorporaran a dos o tres nuevas personas (familiares
preferiblemente) a la estructura planteada. El resultado fue
un gran movimiento civico para salvaguardar la democracia y
las instituciones del pais, que trascendid a los partidos de la
coalicion y logrd unir a personas comprometidas y activas a
favor de un proyecto politico que los representaba.

FAMILIAS

DEMOCRATICAS

. -
KIT DUQUE

KIT MUNDIALISTA

¢Quieres que i
tu familia este

s ]

DU £ MARTA LUCIA ™ CENTRO EL FUTURO £S5 DE
= %"«::::. TODOS

Reconocimientos simbolicos
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DEMOCRATICAS

cQuieres que
tu familia esté é@ FAMILIAS
de Moda?

rﬁtmmmm

UL [ CE-ERWWW.COMITESDEVOLUNTARIOS.COM,
reglstrate e ingresa los datos de tu familia.

2) Toma una foto de tu
FAMILIA DEMOCRATICA,
subela a tu Facebook )

?/etl ueta a
omites de Voluntarios Oficial)
- KIIWIH}I
?;) Las fotos de las
AMILIAS DEMOCRATICASTe[V-R{TaTe 1]
mas (1755 y mas compartidos recibiran
un obsequio especial.

oo T "z:m"'" S SRR e s
: BER 10565

Comités de voluntarios y familias democraticas

Sacamos mas de

| 7.500.000votos |

Ahora nos multiplicaremos y haremos de los comités de voluntarios

la fuerza social mas grande del pais.
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EL FUTURO ES DE TODOS

y ahora solo dépende de nosotros

Ve

£

y

£

En familia:

vamos a defender el futuro de
Colombia. Apbyanos sumando a tu
familia a nuestro proyecto y con ellos
crear una Familia Democra

~vO

DUQUE | (masTa e EQNCENTRO  ELFUTURO £S5 DE

wetme.. TODOS

PRESIDENTE

6.3 ;Movilizacién digital?

Los tiempos estan cambiando aceleradamente y la incorpora-
cion de nuevas tecnologias en campanas electorales es ya de
caracter obligatorio. Hoy dia, las redes sociales forman parte
fundamental en la comunicacion de cualquier proyecto po-
litico; el uso de WhatsApp es vital para la comunicacion, la
publicidad en Google o incluso el uso del big data estédn co-
menzando a ser comunes en campanas politicas.

Pero, ses posible una movilizacién exclusivamente desde
lo digital? Dificilmente. Las estrategias de movilizacién (sean
politico-partidistas o ciudadanas) siempre deben tener un
alto componente emocional, el cual solo es posible mediante
la comunicacién personal. En la medida que sea una perso-
na quien hable y convenza sobre un proyecto politico, se va
a tener mayor probabilidad de que el receptor del mensaje
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confie y se sume a este. Pretender que alguien se comprome-
ta como activista para reclutar nuevos simpatizantes sin que
nadie lo haya motivado y entrenado personalmente es casi
una utopia, una probabilidad remota.

Las plataformas digitales deben funcionar como apoyo vy
complemento al trabajo politico, pero este no se puede susti-
tuir, ni siquiera en tiempos tan convulsionados como los que
se estan viviendo.

La tecnologia para las comunicaciones, las redes sociales,
la publicidad online, el big data, entre otras, deben ser una
herramienta de campanfa para iniciar relaciones “digitales”. No
obstante, estas deben volverse personales en el marco de
una estrategia de fidelizacién y movilizaciéon electoral.

La campana digital debe apuntar a atraer nuevos simpa-
tizantes con mensajes segmentados, segln la estrategia tra-
zada, y a obtener los datos de electores para generar una
comunicacion personalizada. Ya sea a través de una llamada
de teléfono, un mensaje de texto, un e-mail o el envio de pu-
blicidad fisica a su domicilio.

FISICAS VIRTUALES

Por modernos que sean los tiempos, la sola presencia en
lo digital no garantiza un compromiso del elector con una
estrategia de fidelizacién y movilizacion. Sin embargo, abre
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nuevos escenarios para captar ciudadanos y brinda las herra-
mientas para descentralizar y flexibilizar diversas actividades
que tradicionalmente se hacen “cara a cara”. Ejemplo de esto
son las novedosas reuniones virtuales o seminarios en linea
(webinar, como también se les denomina en la jerga comuni-
cacional mas reciente).

Durante la campafia debe ser una obsesion la construc-
cion de relaciones duraderas con el elector, ya sean fisicas o
virtuales. La relacién directa y personalizada debe ser siempre
el objetivo final para que la movilizacién sea efectiva. Se trata
de capitalizar la inversion y trabajo online con una materiali-
zacion hacia lo que podriamos denominar offline. Es decir, el
objetivo que finalmente se persigue es conseguir electores
que asistan a las urnas electorales vy ello proporcione los vo-
tos reales a la campana.
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Proceso de
fidelizacion

Hasta el momento se ha avanzado con todas las actividades
previas al proceso de fidelizacion. Se sabe cuantos votos se
necesitan para ganar la eleccion, dénde se van a conseguir,
con quiénes se van a conquistar y de qué forma se va a hacer.
Aqui surgen unas interrogantes pertinentes: ;Qué se hace
una vez que se obtenga la atencion del elector? ;Qué hacer
con esa base datos? ;Los datos por si solos ya son suficientes?

A partir de la obtencién de los datos del elector —pro-
ducto del trabajo de organizacién territorial implementado—,
comienza el verdadero trabajo politico. El gran reto serd man-
tenerlos fieles al proyecto y “enamorados” hasta el dia de la
eleccion. Esto supone una precisa y compleja combinacién de
tecnologia, actividades virtuales y presenciales (online vy offli-
ne) y su riguroso seguimiento hasta lograr el voto efectivo de
una masa critica. En ese sentido, se entendera como fideliza-
cion al conjunto de acciones que buscan afianzar la relacion
en el tiempo con el elector hasta lograr su compromiso y voto
efectivo.

7.1 Actividades offline

Con estas actividades se busca establecer relaciones de ca-
lidad con el elector, personalizar las ofertas politicas, realizar
un seguimiento de la relacion campana- candidato-elector vy,
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finalmente, obtener su compromiso, militancia y voto. Clasi-
camente, existe una serie de actividades que promueven este
contacto directo y fortalecen la relacion con el ciudadano. En-
tre estas, destacan las siguientes.

Visitas puerta a puerta (canvassing)

Es una actividad tipica de toda campana electoral con o sin
candidato. Este tipo de actividad pretende cubrir zonas geo-
graficas especificas y llevar un mensaje a la casa de cada elec-
tor que esté dentro del objetivo de la campana por conquis-
tar. Los elementos clave de un puerta a puerta son:

e Capacitacion. El equipo de voluntarios o seguidores a
cargo deben estar capacitados, conocer las principa-
les propuestas de la campana y manejar incluso algu-
nos argumentos de defensa. La capacitacion es vital,
porque ellos serdn la cara de la campana durante la
actividad.

o Identificacion. Estar debidamente identificados con la
campana vy uniformados genera confianza en la activi-
dad. Demuestra organizacion y posibilidad de victoria.

e Mensaje. El objetivo principal de esta actividad es
que la gente sepa del proyecto politico. Por tanto, es
de vital importancia que siempre se deje algiin mate-
rial en las casas que se visiten, bien sea la biografia del
candidato, su propuesta de gobierno, o un elemento
utilitario para el hogar. Siempre se debe dejar algo.

o Contacto directo con el elector. Un puerta a puerta
no se trata de dejar publicidad bajo la puerta o en un
buzén de correo. El objetivo es establecer un contac-
to directo que més adelante pueda convertirse en un
contacto permanente de la campana con el ciudadano.
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e Actualizacién de la base de datos: si un ciudadano
muestra interés en el candidato o en la campana, es
vital tomar sus datos con el fin de comenzar el proce-
so de fidelizacion.

Reuniones en domicilios (Tupperware)

La famosa empresa de recipientes plasticos tenia como estra-
tegia de mercadeo que las vendedoras invitaran a sus amigas
mas cercanas y les hacfan una presentacién de los productos.
En ese mismo acto, iban armando mas reuniones con las per-
sonas cercanas a las que asistieron, de esta manera se cons-
trufa una red de relaciones que favorecia a la vendedora. En
politica se adoptd esa metodologia, y es por esa razdon que a
este tipo de reuniones se les llama “tupperware”.

La idea es que un lider comprometido con la campana or-
ganice en su casa una reunién con su circulo cercano y con el
candidato. A partir de esta reunién inicial se deben programar
otras, logrando de esta manera ampliar la red de contactos.
Estas reuniones también deben seguir ciertos parametros
para que sean exitosas:

e Convocatoria. Invita el lider o activista, no la campa-
fa. Esto va a generar mas confianza en los invitados
y dificilmente rechazaran la invitacion, ya que sienten
compromiso con el anfitrion.

e Duracion. La reunion no debe sobrepasar los sesenta
minutos de duracion vy lo ideal es que asistan entre
diez vy quince personas, siempre y cuando el espacio
lo permita.

e Metodologia. Inicia el anfitrion, presentando al can-
didato y explicando a sus amigos o familiares por qué
lo apoya. Habla el candidato. Lo ideal es que tenga
un brief previo de las necesidades y expectativas de
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los asistentes, para que pueda conectar su propuesta
con la comunidad. Por Ultimo, se permite un espacio
de interaccion de los asistentes con el candidato y se
brinda un refrigerio, luego de la actividad.

e Multiplicacion. Motivar a los asistentes a que
manifiesten interés en la propuesta, a que rea-
licen su propia reunion con familiares, amigos o
Vecinos.

e Base de datos. Tomar los datos de contacto de
los asistentes con el fin de comenzar el proceso
de fidelizacion.

Tupperware

Paseos y visitas a mercados y lugares concurridos, tales como
fiestas populares

Las tomas de lugares publicos siempre generan réditos politi-
cos para la campana. A los ciudadanos les gusta ver a candi-
datos cercanos y espontaneos, por lo cual estos paseos son
altamente recomendables. Ahora bien, es necesario que tales
eventos se desarrollen seglin una planificacién realizada con
antelacién y que se cumplan ciertos criterios basicos:

e Presencia del candidato. Preferiblemente debe estar

el candidato. Aungue no se excluye que haya lugares
donde solo vayan los movilizadores.
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Identificacion. El equipo que realice la actividad tiene
que estar identificado con la campana; que sea evi-
dente que representan el proyecto politico.

Mensaje. EI material por no puede faltar, a todo ciu-
dadano con el que se logre tener contacto directo hay
que dejarle un material impreso de la campana; si este
lo entrega el propio candidato es mucho mejor.

Organizacién. Dependiendo del tipo y tamano de la
actividad, el equipo que acompane al candidato debe
estar en pequenas células, de tal forma que no sean
mas de cinco o seis personas las que estén al lado del
candidato; los equipos méas grandes generan intimida-
cion en el ciudadano.

Base de datos. A cada ciudadano que muestre interés
por la campafa se le solicitaran sus datos de contacto
para comenzar el trabajo de fidelizacion.

Reuniones con segmentos especificos de la poblacién

Son las reuniones que se realizardn con gremios o grupos de
intereses comunes (deportistas, pensionados, estudiantes,
artistas, etc.), para presentarles las propuestas de su plan de
gobierno relacionadas con sus expectativas y necesidades.
Son absolutamente necesarias en campanay, a partir de ellas,
se puede llegar a formar grupos operativos de trabajo en el
sector que representen. En estas reuniones también se de-
ben cuidar ciertos aspectos que resultan fundamentales:

La formalidad debe ser la norma. Se recomienda en-
tregar invitaciones o hacerlas via digital con suficiente
antelacién, firmadas siempre por el candidato.

La reunion se ha de llevar a cabo en sitios adecuados,
con todos los elementos necesarios para que el can-
didato pueda exponer su propuesta.
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Se debe hacer lo posible para que los asistentes se
sientan importantes para la campana, que puedan es-
tar comodos vy tranquilos.

Es importante que la propuesta presentada esté ajus-
tada a las necesidades puntuales del publico al que
se esta dirigiendo el candidato. Utilizar estadisticas
siempre es beneficioso y le otorga formalidad a la
propuesta.

Es recomendable suscribir un pacto o compromiso
con los lideres representativos del gremio invitado.
Es vital abrir un espacio de interaccién con el publico
para generar cercania.

Se debe entregar material de campana a los asisten-
tes (programa de gobierno, propuesta puntual para el
gremio, etcétera).

Se deben tomar los datos de contacto de los asisten-
tes para comenzar el proceso de fidelizacion.
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Mitines o actos publicos masivos

Estos son cada vez menos frecuentes por los altos costos
que representan para las campanas y por las recientes res-
tricciones de seguridad y salud publica generadas en la post
pandemia. Sin embargo, son un indicador muy efectivo de la
capacidad de convocatoria y de movilizacién de la campana.
Asimismo, son un instrumento para analizar la efectividad de
la estructura territorial de la campana. Se recomienda hacer
uno al inicio, para comenzar la campafa con vigor (lanzamien-
to) y uno al final, para la demostracion de fuerza (cierre de
campana).

Llamadas de seguimiento (call center)

Todo el trabajo que se realice a partir de la estrategia de mul-
tiplicacion y movilizacién, asi como de las actividades offline
y online, debe tener como consecuencia la creacion de una
base de datos. Esta tiene que ser auditada a lo largo de la
campana, con el fin de determinar el nivel de fidelizacion
obtenido.

Es la tarea de auditoria, los call center toman una relevancia
suprema en las campanas modernas, pues es a través de ellos
que se genera la fuente fundamental de este proceso. Para
tal fin, los operadores del call center deben estar entrenados
y preparados para contactar a los electores y calificar la infor-
macion que se audite.
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Adicionalmente, a través de estos servicios de llamadas,
se pueden realizar invitaciones personalizadas a eventos es-
pecificos, asi como enviar mensajes puntuales del candidato
a alglin cot de la campana. Es imprescindible que las llamadas
de los call center se dirijan a personas que ya hayan mostrado
algln interés en la campana, pues estas herramientas solo
deben utilizarse para reforzar compromisos, y no para gene-
rarlos.

7.2 Actividades online

Los tiempos modernos han traido consigo la incorporacion
de canales digitales o virtuales al trabajo de tierra. Se utilizan
como instrumentos de refuerzo y resonancia al trabajo que
se adelanta en campo, y funcionan bien en los procesos de
seguimiento que, junto con la utilizacion del call center, van
indicando la efectividad del trabajo de multiplicacién, fideliza-
cion y movilizacion de la campana.

Ahora bien, lo interesante de estos canales virtuales es
que puedan ser utilizados como mecanismos de interaccion
real con los electores. Es muy comin que las redes sociales
en campanas politicas se conviertan en una simple vitrina de
lo que se estd haciendo y se desperdicie la posibilidad de re-
lacionarse e interactuar de forma directa con los seguidores.
En el modelo planteado, las plataformas digitales seran parte
importante de la medicion de compromiso del elector y com-
plemento perfecto del marketing relacional, que es transversal
a toda la campana. A continuacion, se esbozan las actividades
online méas comunes en campana.

Actividades en redes sociales

Hoy, no se concibe una campana sin redes sociales, esa es
una realidad. La otra realidad es que estas redes, en su mayo-
ria, estdn subutilizadas. Esto es asi porque, en muchos casos,
las emplean solo para evidenciar las diferentes actividades
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que se adelantan en la campana y porque quien las adminis-
tra suele desconocer el enorme potencial que tienen para
generar y mantener interacciones. Asimismo, que estas ulti-
mas pueden traducirse en la conquista de activistas multipli-
cadores y votos seguros. El objeto de este manual no es dictar
catedra sobre el marketing politico digital, pero, en cuanto a
refuerzo del trabajo de tierra, las redes sociales deben cumplir
con los siguientes criterios:

e Buscar siempre la interaccion de los seguidores. Ce-
rrar cada publicacion con una invitacién a participar, a
comentary a compartir.

e Generar contenido propio para la red. Dindmicas
como concursos, retos, entre otras, que permitan a
la campana medir qué tanto compromiso real se esta
generando en redes. Estas actividades deben servir
siempre para obtener datos de los seguidores vy lle-
varlos al terreno offline, desde donde se comience la
fidelizacion.

e Segmentar audiencias. Una de las grandes ventajas
que posee la mayoria de las redes sociales es que
generan métricas sobre el comportamiento de las pu-
blicaciones. A partir de estas, se pueden segmentar
audiencias y generar contenido que vaya especifica-
mente a cada una de ellas, de acuerdo con el interés
detectado.

e Pautar contenido. Es una utopia pensar que los con-
tenidos de la campana en las redes sociales se van a
convertir en fendmenos virales de manera organica.
Las redes sociales son medios de comunicacién no
convencionales, pero, como gran negocio que son,
estan disenadas para potenciar su alcance en la medi-
da en que se invierta dinero en su pauta. Pensar que
un contenido en redes sociales por si solo va a tener
un impacto digital importante es como creer que los
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medios de comunicacién tradicionales le dardn free
press durante toda la campana o expondran su pu-
blicidad sin costo. Es importante pautar, pero pautar
bien, de acuerdo con la segmentacién estratégica de
las audiencias vitales para la campana.

e De lo online a lo offline. Se debe generar contenido
que invite a la audiencia a salir de lo online. Lo de-
seable seria que, como consecuencia del mensaje,
surjan invitaciones a reuniones, eventos, entre otras
acciones, y sea posible medir el nivel de compromiso
que tales interacciones generan en los participantes.
Siempre es importante recordar que en una campana
lo importante son los votos, no los likes.

Uso de WhatsApp

Este es el sistema de mensajeria instantanea mas usado en
el mundo, con aproximadamente ochocientos millones de
usuarios. Asimismo, es la plataforma digital que mas cercania
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genera con el elector, pero es también la mas compleja de
manejar por los altos niveles de seguridad que tiene y por las
restricciones para el envio masivo de mensajes. Es preciso ser
muy cauteloso en su uso, pues si se utiliza de manera errada
puede llegar a ser invasivo para el elector y, en consecuencia,
generar el efecto contrario al que se busca. Lo determinante
para el uso exitoso de esta plataforma en campana es que se
cuente con el aval del ciudadano para el envio de informacién.
Lo ideal es que se utilice como canal bidireccional de comu-
nicacion. En la actualidad existen mecanismos automaticos
de respuesta (chatbot) que interactiian con los ciudadanos vy
responden sus dudas mas frecuentes. Algunas claves para el
correcto uso de WhatsApp en campana son:

e Respetar la privacidad del contacto. Solo se debe
enviar mensajes por esta plataforma si se ha pedido
autorizacion previa para hacerlo. Hay que evitar las
listas de difusion masivas si no se cuenta con el aval
del elector.

e Generar audiencias. Las listas de difusion pueden lle-
gar a ser una herramienta efectiva en la medida que
la informacion que se envie realmente le interese al
destinatario. Conviene generar listas por cot y enviar
la informacién de interés para estos.

e Utilizacion de chatbot (sistema de respuestas auto-
maticas). WhatsApp es una plataforma digital en don-
de lainmediatez es la que manda. Si un elector decide
escribir al WhatsApp de la campana es porque desea
una atencion inmediata. En esa medida, los bot brin-
dan la posibilidad de que el ciudadano pueda obtener
informacion general de la campana rapidamente vy, de
esta manera, se sienta atendido.

Existe otra plataforma de caracteristicas similares llamada Te-
legram vy es mas flexible en cuanto a sus configuraciones para
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enviar mensajes masivos y para programar en ella sistemas de
interaccion con los electores, sin embargo, su popularidad en
América Latina es muy baja.

Mensajes de texto sms

Estos siguen siendo una alternativa de comunicaciéon impor-
tante en el mercadeo politico, aunque cada vez se encuentra
mas en desuso. Son masivos, econdmicos y muy populares,
de alli que la empresa privada haga un uso casi indiscriminado
de ellos (bancos, tiendas de consumo masivo). Los ciudadanos
ya no usan los textos sms como su principal mecanismo de
mensajeria instantanea, bien porque su utilizacién, en algu-
nos paises o con algunos operadores, supone un cobro adi-
cional para el ciudadano o porque la limitacion en el nimero
de caracteres hace mas atractivos otros mecanismos.

La principal ventaja de este tipo de mensajeria instanta-
nea es gue los usuarios no requieren conexion a internet para
recibirla o responderla, tampoco requieren de un teléfono in-
teligente. Dado que este tipo de mensajes tiene una exten-
sion reducida, el mensaje que se envie debe ser muy sencillo.
Algunas recomendaciones para su uso en campafnas son las
siguientes:

e Usar mensajes muy concretos. En promedio se cuen-
ta solo con 160 caracteres, por lo que se hace ne-
cesario ser muy claro y contundente en la redaccion.
Los mas efectivos son los mensajes motivacionales,
invitaciones a eventos y las indicaciones o recordato-
rio para votar por el candidato.

e Enviarlos a las bases de datos propias. Se deben
enviar a las bases construidas por la campafa vy
funcionar como refuerzos o instrucciones para los
simpatizantes.

e Respetar el habeas data. Son las leyes de protecciéon
de datos presentes en varias legislaciones de América
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Latina que prohiben el uso no autorizado de los datos
de contacto de los ciudadanos. Es decir, prohiben el
envio de mensajes o publicidad si no se cuenta con el
beneplacito expreso del receptor. Por tanto, cuando
se le solicite al elector sus datos de contacto, siempre
se debe solicitar su autorizacion para enviarle infor-
macién. Para no incurrir en problemas legales, la cam-
pana debe conservar la prueba de dicho permiso.

Correo electrénico

El correo electrénico es quizas el canal de comunicacion me-
nos masivo de los que se han analizado. Sin embargo, es una
herramienta a través de la cual se puede enviar informacién
mas detallada, como documentos completos, el plan de go-
bierno o propuestas puntuales para determinado segmento
de la poblacion. Igualmente hay ciertos criterios que se de-
ben tomar en cuenta para su utilizacion:

Cuidar la recoleccién de las direcciones de correo.
El gran error que se comete cuando se genera una
base de datos con e-mails es que queden equivoca-
damente escritos y por tanto se pierda la posibilidad
de compartir informacion.

Informacién especifica. Los correos son importantes
para enviar informacion mas profunda y completa
que la enviada por sms o por WhatsApp. Los correos
no deben ser una réplica de lo que se envia por esos
canales. A través de los correos electrénicos se puede
implementar una via para canalizar las preguntas, ob-
servaciones, quejas y peticiones de los electores. Con
ello, es posible conocer las inquietudes y manifesta-
ciones que tienen para fortalecer el proyecto politico.
Estos mensajes siempre deben tener respuesta por
parte de la campana.
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La construccion de capital politico contempla, necesariamen-
te, la medicion del compromiso del elector a lo largo de la
contienda, y el mantenimiento de este contacto determina
que se gane o se pierda la eleccion. Pocas veces los candi-
datos lo entienden asi, pero es la relacion permanente y or-
ganizada con los electores la que en suma va construyendo
verdaderos seguidores de un proyecto. Esto es lo que hemos
denominado “capital politico”, el cual debe trascender al mo-
mento electoral para acompanarlo durante su carrera politica.

Para efectos de este modelo, abordaremos las técnicas
empleadas para la medicién del compromiso vy la utilizacion
de tecnologia para maximizar la organizacion y control del ca-
pital politico construido.
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8.1 Medicién del compromiso

El compromiso del elector es lo que va a garantizar que voten
por la campafa. Generalmente se asume que son los votan-
tes quienes deben manifestar su compromiso de forma vo-
luntaria, pero, en el esquema propuesto, se parte de la idea
de que es la campafa quien lo mide y determina.

Desde el inicio de las actividades proselitistas, la campana
debe planear minuciosamente una serie de acciones o con-
tactos para establecer una relacion directa y duradera con
quienes ingresan a la base de datos. Estos estimulos siempre
deben apuntar a asegurar y consolidar el respaldo del elector.
Por ello, deben ser de varios tipos: llamadas, mensajes, son-
deos, invitaciones a eventos, reuniones con amigos, exhibi-
cion de publicidad fisica y online, etcétera.

Como se mencionod, estas actividades deben estar pro-
gramadas para que todos los simpatizantes sean contactados
adecuadamente en un momento determinado, dependiendo
siempre de cudndo se hayan sumado a la base de datos. Lo re-

82

®



®

SHEYLA DALLMEIER / RAFAEL ANDRES ARBELAEZ

comendable es que, durante el periodo de la campana, el sim-
patizante reciba alrededor de diez estimulos (que aumentaran
en la medida que se acerque el dia electoral). Si el ciudadano
responde positivamente a 70% de ellos, se puede considerar
como un elector fidelizado. Por el contrario, si responde posi-
tivamente a menos de 30% de los estimulos 0 no responde a
ninguno, es, en el mejor de los casos, un elector indeciso.

Esta evaluacion sobre el tipo de reaccion de los electores
es de responsabilidad exclusiva de la campana vy se llevara a
cabo a través de la estructura de activadores, coordinado-
res y movilizadores, asi como la consolidacion de la base de
datos de electores fidelizados, que son quienes suman para
alcanzar la meta electoral del programa de movilizacion vy fi-
delizacion electoral.

En resumen, se trata de establecer un cronograma de au-
ditorias a la base de datos, midiendo en cada una de ellas el
nivel de compromiso de los electores y la efectividad de los
movilizadores. Esta auditoria ademas debe servir para confir-
mar en el padron electoral si, efectivamente, los simpatizan-
tes de la base de datos estan inscritos para votar.

En este sentido, se propone una serie de pasos que ayu-
daran a medir el compromiso real del capital politico que se
pretende construir a partir del trabajo de la estructura de la
campana:

o Constatar que sean electores reales. £l primer filtro
de auditoria que debe pasar cualquier base de datos
politica es que esté conformada por electores activos
de la zona donde se esta desarrollando. Para cumplir
con esta premisa, es necesario cruzar la base de datos
con el padrén electoral (Registro Federal de Electores)
y descartar aquellos datos que no correspondan con
este. En tal sentido, se le notificara al movilizador del
hallazgo para que pueda sustituir el contacto de su
base de datos.
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Completar datos. Una vez se tenga claro quiénes son
los electores reales, y por tanto forman parte del pa-
dron electoral, se incorporara a los datos del contacto
el centro o puesto de votacién vy la casilla o mesa elec-
toral que le corresponda, con el fin de poder llevar el
control el dia de la eleccidn.

Primer contacto con el elector. Una vez se comprue-
be que los datos obtenidos corresponden a electores
inscritos en el padron electoral, se procedera a reali-
zar la primera ronda de llamadas desde el call center.
Esta primera llamada serd un saludo por parte de la
campana y la comprobacion de que el contacto, en
efecto, ha sido contactado por la campana a través
de alglin movilizador. Esta es la segunda depuracion
de la base, pues se deben descartar todos aquellos
contactos que manifiesten que no quieren ser parte
de la campana. Igualmente, hay que notificar al mo-
vilizador encargado para que lo sustituya y ubique a
otro elector.

Actividades para medir el compromiso. Como se
menciond antes, es importante que a lo largo de la
campana se generen actividades en las cuales se
pueda medir el compromiso y que los movilizadores
lleven ese control. Invitaciones a reuniones, retos a
través de las redes sociales y envio de informacion
por correo electrénico serdn las actividades clésicas a
través de las cuales se puede medir el nivel de interés
del elector con respecto a la campafa. Cada movili-
zador tiene la responsabilidad de llevar este control y
de notificarlo a la campana. La existencia de software
especializado en organizaciéon territorial facilita hoy
dia el control y seguimiento de esta tarea.

Depuracién constante de la base de datos. A lo largo
de la campana, es absolutamente natural que algunos
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electores dejen de apoyar el proyecto. Pero esto no
debe serla norma, sino la excepcion. Para poder iden-
tificar estas bajas, es pertinente realizar esquemas de
llamadas a la base de datos con mensajes de saludos
del candidato para medir la reaccién de la base. Quie-
nes manifiesten en estos seguimientos no apoyar mas
la campana, deben ser excluidos de la base y se debe
notificar al movilizador para que lo sustituya. Ahora
bien, se puede dar el hecho que el elector se muestre
indeciso. En ese caso, se le notificara al movilizador
con el fin de que realice un trabajo de refuerzo con el
contacto.

Organizacion de la base de datos. Una vez se hayan
cumplido todos estos pasos, se debe organizar la base
de datos final, la cual tiene que contener obligato-
riamente los siguientes datos: nombre y apellidos,
numero de identificacion, teléfono celular, direccion,
centro o puesto de votacion, mesa o casilla de vota-
cion y movilizador responsable.

Entrega de reportes a los movilizadores. De cara al
dia D, se debe organizar una reunion con los moviliza-
dores y entregarle a cada uno el reporte final de sus
contactos fidelizados, con el objeto de que puedan
tener muy claro a quién deben hacerle seguimiento
de voto el dia de la jornada electoral.

8.2 Electoral Information Manager

Es posible sistematizar todo el trabajo de seguimiento y fi-
delizacion de electores, asi como concentrarlo y organizarlo
en una sola plataforma, para garantizar el control absoluto
de la campafa de tierra. Con un sistema como el Electoral
Information Manager (Em), se logra una campana estratégica
y ordenada, con manejo eficiente de recursos econdmicos y
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humanos, agilizando tiempos y aumentando las probabilida-
des de ganar la eleccion.
El software esta especialmente disenado para:

e levantar informacion de los posibles votantes en for-
ma digital. Cada movilizador desde su teléfono maovil
puede levantar la informaciéon del elector que esta
captando para la campana. Es especialmente Util para
los equipos promotores del voto.

e FEvaluar la gestion del equipo de campana y gestionar
indicadores de seguimiento a través de los lideres. Se
convierte en una especie de “liderémetro” para seguir
y evaluar el trabajo del equipo de movilizadores, lide-
res y simpatizantes que hagan parte de la campana.
Permite gestionar las metas de cada cot y de las cam-
panas ciudadanas de movilizacion del elector que se
hayan disefado.

e Monitorear los posibles votantes por ubicacion y pun-
to de votacion. Se logra georreferenciar a la estructura
creada, no solo estableciendo de antemano las zip para
monitorear su crecimiento, sino teniendo una visiéon in-
tegral del crecimiento geografico de la campana.

e Organizar la data por cort. Se puede tener una visién
integral del trabajo de tierra y a su vez conocer el tra-
bajo vy evolucion de cada cort, con el fin de tomar ac-
ciones frente al desempeno de cada uno.

e Toma de decisiones basadas en estadisticas. Se sigue
en tiempo real la evolucion de la campana en tierra,
por lo tanto, se pueden ejercer acciones que trabajen
puntos débiles de la campana o fortalecer aquellos
GoT 0 zip donde el trabajo esté rindiendo frutos.

e Auditar datos, pues permite realizar todo el proceso
de fidelizacion a través de la auditoria permanente de
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los datos y se integra con sistemas de Ilamadas, men-
sajes de texto o de WhatsApp.

e Control del dia D. En tiempo real, se puede visualizar
un panel grafico que permite entender el estatus del
proceso electoral en una sola vista, y focaliza efecti-
vamente los puntos que requieren la atencién inme-
diata, en funcion de los reportes recibidos por la es-
tructura. Ello permite adoptar estrategias en tiempo
real y apoyar la toma de decisiones. Cada uno de sus
componentes puede ser amplificado para tener infor-
macion mas en detalle y distintos formatos de presen-
tacion para los elementos clave del proceso electoral.

od

Estadisticas punto de votacién

Las campafnas que por sus limitaciones no puedan con-
tar con un software especializado para la gestién del trabajo
politico pueden perfectamente crear una hoja de célculo o
cualquier otra herramienta digital que les permita controlar y
medir la evolucion de su trabajo.
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Otro grupo de personas que resulta determinante para el éxi-
to de una campana electoral son los funcionarios de casilla,
los representantes de partidos politicos vy los observadores
electorales. Ellos tendran sobre sus hombros la responsabili-
dad de garantizar la transparencia del proceso electoral y son
pieza clave para la organizacién territorial planteada.

Lamentablemente, es muy comun que las funciones de
estos grupos de personas se subestimen, pero la tarea que
ellos realizan puede llegar a marcar la diferencia entre ganar o
perder una eleccion. El dia electoral es el momento en el cual
se defiende el trabajo realizado y se mide realmente la efecti-
vidad de la campana, es la oportunidad de que el respaldo del
militante o simpatizante se materialice en un voto real.

Ese dia, quienes pueden tener un amplio margen de ma-
niobra, siempre en el marco de la ley, son los funcionarios de
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casilla, los representantes o testigos de los partidos politicos
y los observadores electorales, de alli la importancia de orga-
nizar una estrategia para hacer mas efectivo su trabajo.

9.1 Representantes electorales (testigos)

Cada pais tiene su particular normativa respecto a los dere-
chos, tareas y funciones de los testigos electorales. En lo ge-
neral, estas personas son las responsables de los partidos po-
liticos para supervisar que en las casillas o mesas de votacién
todo transcurra de manera correcta y transparente durante la
jornada electoral y el proceso de escrutinio.

Estos testigos electorales tendran la responsabilidad de
acudir a los mecanismos establecidos por la ley para realizar
observaciones o reclamos ante las autoridades electorales
correspondientes, en caso de detectar anomalias que puedan
alterar los resultados de la casilla electoral. Por lo tanto, de-
ben estar capacitados previamente para tal fin.

Dentro de sus funciones estd la de observar que los fun-
cionarios de casillas estén debidamente acreditados y ubica-
dos en la casilla a la que fueron designados, asi como com-
probar que las actas y demas documentos que se vayan a
usar durante el proceso electoral no hayan sido tramitados
previamente. La labor mas determinante, aparte de todo el
proceso de observacion y vigilancia, es poder llevar a los pun-
tos de apoyo a la operacion (pro) correspondiente, de acuer-
do con la estructura creada, la copia del acta de escrutinio
de la mesa en donde estaban ejecutando su labor. Con esta
copia, el coordinador del pao podra totalizar la votacién vy pa-
sarlos a los niveles superiores de la campanay, con ello, tener
luces sobre los resultados antes de que el ente electoral los
publique.

Como se observa, los testigos seran los ojos vy los oidos de
la campana en el recinto electoral, de alli la importancia en su
seleccion. A continuacion, se esbozan algunas consideracio-
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nes que se deben tener presentes al momento de seleccionar
a los testigos electorales:

e La seleccién debe corresponder a personas absolu-
tamente comprometidas con la campana, preferible-
mente escogidas de la base de datos de electores
fidelizados. Comunmente se incurre en el error de
creer que esta tarea la puede ejercer cualquier ciuda-
dano, designado a ultima hora, a cambio del pago del
dia. Lo cierto es que esta es una labor que requiere
un alto nivel de responsabilidad y compromiso con la
campana, pues implica con frecuencia una larga jor-
nada de trabajo y la responsabilidad de velar por que
todo el proceso se realice bajo el marco de la ley.

e Deben ser seleccionados del grupo de fidelizados du-
rante la campana, pero cuidando de que no sean mo-
vilizadores, coordinadores o activadores, pues el tes-
tigo tiene que estar en el recinto electoral a lo largo
de la jornada'y, al escoger una persona con responsa-
bilidad de movilizar electores, se perderia su trabajo.

e Siempre se debe prever suplentes. Si el dia de la elec-
cion, por fuerza mayor, un testigo no puede asistir a la
campana, este debe contar con suplentes acreditados
para que puedan ejercer la funcion del testigo que
fallé.

e El testigo debe estar adecuadamente capacitado.
Como se dijo, un testigo no solo tiene que ser de ab-
soluta confianza para la campana y haber demostrado
un alto nivel de compromiso con el proyecto, sino que
debe estar capacitado para ejercer la funcion enco-
mendada. Esta responsabilidad es absoluta de la cam-
pana, debe contar con expertos en derecho electoral
para que todo su equipo de defensa del voto tenga la
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facultad de realizar las acciones pertinentes frente a
cualquier irregularidad en el proceso electoral.

e Garantizar un testigo por mesa o casilla de votacién
es el escenario ideal, aunque no siempre se puede
cumplir. Cuando la campana no tenga la posibilidad
de tener un testigo por casilla electoral, se debe valer
del andlisis de las zonas de intervencién prioritarias
(zip) vy determinar con el listado de electores fideliza-
dos aquellas casillas de alto valor estratégico para la
campana, en cuanto a cantidad de votos fidelizados.
Asimismo, se tendra que garantizar la cobertura con
los testigos que tengan mas experiencia o estén me-
jor capacitados.

9.2 Observadores electorales

La legislacion electoral mexicana establece que la observa-
cion electoral podra realizarse por los ciudadanos en cual-
quier dmbito territorial de los Estados Unidos Mexicanos vy
tan solo es necesario inscribirse como observador ante el
organo electoral, ser mexicano vy estar inscrito en el Registro
Federal de Electores. En este sentido, esta figura funciona
perfectamente para que, desde las estructuras ciudadanas, se
invite a los simpatizantes a formar parte de la observacién
electoral. Si bien no tienen las mismas responsabilidades del
testigo electoral, si funcionan como otro mecanismo de con-
trol para los comicios, a la vez que permite la movilizacion del
elector desde una perspectiva civica.

Entonces, la organizacion e invitacion a ser parte de la ob-
servacion electoral durante el proceso se hara siempre desde
la perspectiva ciudadana y como mecanismo paralelo de vigi-
lancia de la transparencia de las elecciones. A pesar de que las
capacitaciones para este tipo de actividad las organiza el INE,
la campafa también debe proveer capacitaciones para que
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los observadores electorales trabajen apegados a la legisla-
cion y bajo ninglin concepto se desvie de su objetivo.

Desde el punto de vista de la defensa del voto, estas or-
ganizaciones o de ciudadanos independientes que ejerzan las
veedurias electorales seran un refuerzo extra para los testigos
electorales, pero desde una trinchera absolutamente civica.
La campana debe garantizar, a través de capacitaciones, a los
responsables de esta actividad. Que lo hacen para blindar de
irregularidades al proceso electoral. Y bajo ninglin concepto
se pueden convertir en agentes proselitistas de la campana.

Funcionarios de Casillas

Dependiendo del pais, el drgano electoral genera diversas
metodologias para la seleccion de los funcionarios directivos
de casillas. En algunos casos se escogen a partir de listados de
profesionales agremiados (Colombia, Venezuela) y en otros, a
partir de ecuaciones matematicas que permiten que ciertos
grupos de la poblacion participen.

En el caso de México, se escoge aleatoriamente un mes
del ano vy se invita a todos los ciudadanos que hayan nacido
en ese mes a ser funcionarios de casilla. Aquellos que acep-
tan ingresan a una base de datos que entrard en otro sorteo.
Esta vez se selecciona una letra del abecedario que deter-
mina el orden de seleccion de los apellidos de los ciudada-
nos preseleccionados. A partir de alli, se escoge a los nueve
funcionarios que conformaran cada mesa directiva de casilla.
Luego, por el nivel de escolaridad, se determinard el cargo de
cada uno.

Lo interesante de este proceso es que se produce a partir
del ciudadano comun. Por lo tanto, es muy factible que en el
circulo que conforma la campana se encuentren conocidos
que hayan sido escogidos para formar parte de las directivas
de las casillas electorales. Partiendo del interés de la campana
en la transparencia de la eleccion y la defensa de sus votos,
se recomienda que se ubiquen los funcionarios de casilla que

93

®



®

FUNCIONARIOS DE CASILLA, REPRESENTANTES DE PARTIDOS POLITICOS Y OBSERVADORES ELECTORALES

puedan ser afines al proyecto propio, con el fin de garantizar
un nivel mas de blindaje de la eleccién.

El espiritu de todas estas fases es garantizar que el pro-
ceso electoral se desarrolle conforme a los criterios de trans-
parencia y legalidad. Que cada paso que se realice durante
la jornada electoral, por parte de los funcionarios de casilla,
testigos electorales, observadores vy electores, sea en pro del
normal desarrollo de la eleccién y respetando la normativa
legal vigente. La funcion de la campana en el dia D, estara en-
marcada en la movilizacién de los electores comprometidos y
en la defensa y cuidado del proceso, a través de la organiza-
cion de todo este ejército que seran los ojos del candidato en
el recinto electoral.

Dia electoral (dia D)

Todo el trabajo adelantado durante los meses de precampana
y campana debe dar sus frutos el dia de la eleccion. Es alli
donde se pone en juego todo el esfuerzo realizado, mas aun
en campanas a cargos uninominales en donde solo hay un
vencedor. Los segundos lugares no cuentan.

Muchos candidatos vy equipos politicos piensan que el dia
de la eleccion se limita simplemente a acompanar temprano
al candidato a rezar vy luego a votar —en Colombia y Vene-
zuela la primera accion del dia de la eleccién es asistir todo
el equipo de campana a misa—, ofrecer refrigerios en la sede
de campana, rentar todo el transporte que se pueday esperar
los resultados (casi como si se esperara un milagro) en com-
pania del circulo més cercano.

El dia D, como comUnmente se le denomina a la jornada
electoral, es el momento mas importante de la campana y en
donde mas trabajo hay que hacer. La planeacion logistica es
casi un ejercicio de “filigrana’, toda la estructura creada debe
concentrarse en movilizar a la mayor cantidad de electores,
de acuerdo con lo planeado. De alli la importancia de que
cada grupo operativo de trabajo (cot) y cada zona de inter-
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vencién prioritaria (zip) tengan responsables directos. No en
vano, lo que se ha buscado a través de la estrategia de orga-
nizacion territorial es minimizar la incertidumbre en la campa-
na. El dia de la eleccién es la oportunidad para demostrar que
todo funcionara segln lo planeado.

Son muchas las actividades por realizar antes, durante y
después del dia electoral. A continuacién, se presentan los
aspectos indispensables para una Optima organizacion.

Organizacion de la base de datos fidelizada

Este trabajo se debe realizar al menos diez dias antes de la
eleccion. La organizacién consistird en:

e Consolidar una base de datos general de la estructura
creada, con los datos de todas las personas fidelizadas
que hayan superado con éxito la auditoria. Se trata de
una lista completa de todos los ciudadanos que, es-
tando en los listados de movilizadores, coordinadores
y activadores, hayan respondido favorablemente a las
actividades de la campafa y se puedan asumir como
un voto duro.

e Entregar la base de datos final, sectorizada y organi-
zada, a las regiones de donde provino, segln GOT 0
zIp, para gue puedan usarla en el monitoreo y segui-
miento del voto de sus electores fidelizados. La base
de datos completa solo reposara en la sede central de
movilizacién. Los cot vy ziP solo manejaran la cantidad
de informacion que les corresponda.

e Encampanas presidenciales se distribuird por estados
o departamentos, en campanas regionales serd por
municipios, en campanas locales sera por colonias,
veredas o localidades o la division politico-territorial
que corresponda. En todo caso, esta informacion tie-
ne que llegar a toda la organizacion territorial de la
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campana. Se creardn sedes regionales v locales de
movilizacion.

e Por debajo de las sedes regionales, se creardn puntos
de apoyo a la operacion, por puesto de votacion o
casillas electorales. Desde alli se hara el control elec-
toral de la campana.

Sede central de movilizacién

La organizaciéon y la descentralizacién son la clave para el éxi-
to de la movilizacion el dia D. De acuerdo con el tamano de la
eleccion, va a ser determinante que se generen sedes regio-
nales de movilizacion, donde se organice toda la informacion
gue posteriormente debe ser llevada a los puntos de apoyo a
la operacion (o).

Por ejemplo, en una campana regional para gobernador,
se organizara una sede que unifique la informacion en ma-
teria de movilizacion para el estado o el departamento com-
pleto (sede central de movilizacién), pero, a su vez, en cada
municipio deben existir sedes de movilizacion que concen-
tren la informacion de todos los puestos, centros o casillas
de votacion de su jurisdiccion, para después distribuirlas por
cada rao. Estas sedes trabajaran en los siguientes puntos:

e Distribuir la informacion a todos los coordinadores de
pAO antes de la eleccion.

e Capacitar a los coordinadores generales, de logistica y
movilizacion de los pao para la tarea del dia electoral.

e (Gestionar las necesidades logisticas de los pao.

e Recopilacion de la informacién de los pao el dia de la
eleccion.

e Tomar decisiones frente a los pa0 que no estén cum-
pliendo con la votacion esperada, de acuerdo con los
electores fidelizados.
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Punto de apoyo a la operacion (pao)

Deben existir tantos pao como casillas o puestos de votacion.
Van a ser los centros de operacion descentralizados de la
campana. Alli, se controlard todo el desarrollo de la votacion
perteneciente a ese punto de votacion. Se conformara con
anticipacion al dia electoral y debe contar con las siguientes
caracteristicas:

e Ubicacion. Se organizard en un lugar cercano al pues-
to de votacién, respetando siempre la normativa le-
gal vigente. Debera encontrarse en una casa o local
con instalaciones adecuadas para la concentracion
de movilizadores y con conexién a internet y comu-
nicaciones moviles. Este centro no es un comando
proselitista de la campana. Es la sede de operaciones
para la movilizacion, por tanto, su trabajo tiene que
ser ordenado vy discreto. Algunas legislaciones elec-
torales no permiten el uso de estos puntos a menos
de cien metros de distancia del centro electoral. Toda
la estructura que ejerza su voto en el puesto de vo-
tacion correspondiente al pao debe conocer su ubica-
cion previa al dia electoral.

e Coordinador general del pao. Es indispensable que
cada punto tenga un responsable directo que lleve
el control de la operacion el dia D. Este coordinador
sera el gerente de toda la operacién electoral en su
jurisdiccion.

e Coordinador logistico por pao. Determinard la logis-
tica del dia electoral. De acuerdo con la estructura
construida en la zona (coT, movilizadores y listado
de electores fidelizados), decidird las necesidades
logisticas en cuanto a transporte, alimentacion y
comunicaciones.

e Coordinador de movilizacion. En los rao es donde
se lleva el control de la participacion y voto de los
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electores fidelizados, a través de los reportes que
cada hora deben enviar los activadores, coordina-
dores y movilizadores, de acuerdo con la estructura
creada. Esto en funcién de la informacion que ma-
neja el coordinador general respecto al avance de la
operacion, con el fin de tomar decisiones en cuanto a
movilizacion si los nimeros no se estdn comportando
como se habia previsto.

e Material de trabajo. Cada punto de apoyo a la opera-
cion debe recibir de la sede central de movilizacién un
paquete que contenga el padrén electoral del pues-
to o casilla de votacion; el listado de comprometidos
con la informacion de su casilla y responsable direc-
to de movilizarlos; el tablero de control de votacion
en donde se anotara la asistencia de los fidelizados;
la lista de activadores, coordinadores y movilizado-
res de ese puesto de votacion; marcadores y hoja de
reporte por hora. Esta operacion se puede hacer de
forma manual (lo que supone un grado mayor de or-
ganizacion) o a través de herramientas tecnoldgicas
como el EvM, que organiza toda la data del dia D.

e Actuar con autonomia. El esquema planteado no es-
tablece que todas las soluciones dependen exclusi-
vamente de las estructuras superiores de la campana.
Para el éxito de la estrategia, es vital contar con la
proactividad y autonomia en todos los niveles y en
especial de los pao, que es donde se concentra el ni-
vel més cercano al elector. Esto para hacer més expe-
ditos los tiempos v facilitar los procesos de toma de
decisiones.

Logistica dia D

La vision integral de la logistica del dia electoral es compleja,
y es tan determinante para el éxito que, de acuerdo con el
modelo presentado, se ha dividido en dos clases de logistica.
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La que es inherente al funcionamiento de la campana el dia
de las elecciones, se denominara logistica electoral, y la que
se destinara al logro de una movilizacion efectiva por parte
de la estructura se entenderd como logistica de movilizacion.

Logistica electoral

Esta relacionada con el funcionamiento de la campanfa el dia
de la votacion. Se entiende como los requerimientos de la
organizacion para funcionar ese dia, por ejemplo, alimenta-
cion, transporte y comunicacion en general. Todas las sedes
de la campanfa (regionales, locales, barriales, etcétera) tienen
que estar provistas de esos tres elementos, para que puedan
tomar acciones frente a cualquier contingencia y puedan con-
centrarse en su elevada responsabilidad.

Adicionalmente, en esta logistica aparece todo lo rela-
cionado con los testigos electorales, observadores y funcio-
narios de casilla cercanos, a quienes hay que garantizarles
durante todo el dia hidratacion y alimentacion. En el caso de
los testigos y observadores hay que proporcionarles ademas
herramientas para comunicarse, generalmente, a través de
recargas a sus teléfonos maviles. Este tipo de logistica es la
mas comun en las campanas politicas.

Logistica de movilizacién

Se basa en las necesidades de la estructura de movilizacion
creada. A partir de todo el proceso de fidelizacién, se pueden
conocer las necesidades logisticas de cada nivel de responsa-
bilidad de la estructura. El esquema seria el siguiente:

Cada nivel de la estructura debe hacer un inventario de
necesidades, tanto en materia de transporte vy logistica como
de sus electores comprometidos. Esto busca que el dia de
la eleccion se pueda contar con lo requerido por cada nivel
y por cada elector. Lo planteado supone que cada moviliza-
dor debe contar con las herramientas necesarias y suficientes
para poder movilizar a los electores de manera eficiente.
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e Movilizador: considerando a sus electores fidelizados,
determina las necesidades logisticas de transporte,
alimentacion y comunicacion, y se las comunica a su
coordinador.

e Coordinador: unifica las necesidades logisticas de sus
movilizadores vy las notificard a su activador.

e Activador: concentra las necesidades logisticas de los
coordinadores que tiene a cargo vy las gestiona en el
PAO.

e PAO: recibe todas las necesidades logisticas de la es-
tructura que le corresponden vy las tramita ante la
sede municipal de movilizacion.

e Sede municipal de movilizacién: se encarga de reco-
pilar las necesidades de la zona, verificando con los
listados de fidelizados su veracidad y pertinencia. El
listado final lo pasard a la sede central de movilizacién
para que la gestionen vy se las entregue de vuelta.

e Sede central de movilizacion: procesa toda la infor-
macion de las necesidades de las sedes municipales y
toma las previsiones necesarias para atenderlas ade-
cuadamente el dia electoral.

Todo este proceso se gestiona al menos dos semanas antes,
para poder garantizar la entrega eficiente y oportuna de las
necesidades logisticas a los distintos niveles de la estructu-
ra, en cuanto a transporte, comunicaciones, alimentacion e
hidratacion, y cualquier otro rubro que se haya determinado
de acuerdo a las caracteristicas de los electores por movilizar.

Una logistica bien planeada y organizada, que responda
a las necesidades reales de la estructura y de la movilizacion,
ahorrara costos y hara mas efectivo el trabajo politico del dia
mas importante de la campana.
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9.3 Movilizacion del elector

El fin Ultimo de toda la campana es lograr que el elector se
movilice y vote por el candidato o proyecto politico propio. La
movilizacién puede ser planeada o espontdnea. Para efectos
de este manual, se analizard la que tiene que ver estricta-
mente con la movilizacion de la estructura construida durante
el proceso de campana, y la movilizacion planeada. Para que
este proceso sea efectivo, se debe cumplir con ciertas premi-
sas que se veran a continuacion:

Planeacion de los tiempos de votacién. Se indicara a
la estructura a través de los distintos niveles de res-
ponsabilidad gue se movilicen a primera hora del dia.
Esto cumple con el fin de poder establecer alertas
tempranas en cuanto al ritmo y cumplimiento de me-
tas con el desarrollo de la jornada.

Seguimiento. El dia de la eleccion, cada movilizador,
coordinador y activador estard en constante comuni-
cacion con el personal bajo su responsabilidad (elec-
tores fidelizados). De esta manera, se podran deter-
minar nudos o dificultades en tiempo real, facilitando
la posibilidad de ofrecer soluciones oportunas.

Control electoral. Cada responsable de movilizar un
grupo de electores debe entregar al pa0 correspon-
diente un reporte sobre el avance de la votacion de
sus contactos fidelizados, cada hora. El coordinador
del pao entregard los formatos necesarios para este
fin. Hoy en dia, es posible hacer este proceso por me-
dio de herramientas como el eim, del cual se habld en
capitulos anteriores.

9.4 Seguimiento del voto fidelizado
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El seguimiento al voto fidelizado es, quiza, el punto més de-
terminante para que toda la estrategia de tierra sea exitosa.
Toda la estructura estara en funcion de esta tarea el dia de las
elecciones, con el objeto de poder tomar decisiones en tiem-
po real, en el caso de que la movilizacién no esté resultando
como lo planeado.

El dia D es finito. Generalmente su extension oscila entre
ocho y diez horas; en contadas excepciones (caso Venezuela)
se hacen extensiones del tiempo de votacion si existen elec-
tores en fila dentro de las casillas de votacién; pero lo comuin
es que cierren a una hora especifica. Por tal razén, todos los
esfuerzos que se hagan durante el dia, con el fin de movilizar
a la mayor cantidad de electores fidelizados, nunca seran en
vano.

Se plantea una metodologia para el seguimiento del voto,
gue parte necesariamente de los reportes de la estructura.
De alli la importancia de llegar al dia D con una organizacién
territorial solida, comprometida, capacitada y consciente de
la labor que se debe realizar en ese dia. El liderazgo del can-
didato es determinante, pues serd quien logre que todo este
ejército trabaje coordinada y eficientemente, en aras de la
campanfa electoral.

En los pao es donde se va a concentrar toda la actividad de
seguimiento del voto. En ese sentido, es relevante nombrar
algunos aspectos que se llevaran a cabo en ellos, como la ela-
boracién del tablero de control, que se explica a continuacion:

Tablero de control

Puede ser fisico o digital. Lo importante es que en cada rao
exista el listado de los electores que corresponden a la zona
con sus respectivo responsable y un espacio para indicar si
votd o no. Este es el seguimiento que se debe llevar durante
el dia. Como ya se explicd, cada movilizador debe reportar
cémo va la movilizacion de sus comprometidos cada hora,
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esta informacion ird al tablero de control. Esta tarea la hace el
coordinador de movilizacion del pao.

La responsabilidad de cada coordinador del pao es alta,
pues de él depende el seguimiento exitoso del comporta-
miento vy voto de la estructura. Entre las acciones que debe
adelantar el coordinador del punto de apoyo a la operacion
se destacan:

e \Verificacion del ritmo de la votacion. El tablero de
control va a ser el principal aliado en conjunto con
los reportes de los movilizadores que se realizan cada
hora. A través de estas dos herramientas, el coordi-
nador podré estar evaluando en tiempo real el flujo
de la votaciéon por parte de la estructura, de modo
que podra verificar qué electores comprometidos no
han asistido a votar. Con esto se podra avisar a los
responsables correspondientes, para que hagan con-
tacto con los electores que no han votado.

e Reportes a la sede municipal de movilizacion. Cada
hora, el coordinador del pao reportara a la sede mu-
nicipal los avances de la casilla o centro de votacién.
La informacion que debe reportar es el porcentaje del
ndmero total de electores comprometidos para votar
en ese pao v el nimero de estos que haya votado has-
ta esa hora, con base en los reportes que se reciban
de los movilizadores. El coordinador municipal tendra
que hacer el reporte de estos datos al centro superior
de movilizacién. De esta manera, toda la campana es-
tard informada y tendrd la capacidad de tomar deci-
siones oportunas.

e Toma de decisiones en tiempo real. El coordinador
del pao tomard medidas de caracter urgente para in-
tensificar la movilizacién, en caso de que el porcenta-
je de movilizados sea inferior al proyectado. También
lo haran las autoridades superiores encargadas de
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la movilizacién. Lo que debe quedar absolutamente
claro es que cada rao serd autonomo en cuanto a la
toma de decisiones de la movilizacion, salvo que la
situacion sea extrema y requiera la intervencion de
otros niveles de la organizacion.

El objetivo final de todo este despliegue es que se puedan
tomar decisiones en tiempo real y asi solucionar cualquier
contingencia que impida la asistencia masiva de los electores
que van a votar.

Con toda la informacion obtenida, se pueden realizar pro-
yecciones de los resultados y minimizar cualquier obstaculo o
amenaza que pueda afectar los objetivos previstos. De igual
forma, toda esta organizacion servird para tomar decisiones
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politicas sobre el anuncio temprano del triunfo —cuando los
datos manejados por la movilizacion versus las copias de las
actas de votacion suministradas por los testigos indiquen una
ventaja considerable de triunfo— o, por el contrario, el reco-
nocimiento de la victoria del adversario.

105






10555z

Todo el proceso hasta aqui consignado requiere un sélido res-
paldo juridico para blindarse de multiples amenazas. En varias
localidades de América Latina, ha hecho carrera la asevera-
cion de que “el ciudadano vota, pero la autoridad electoral
elige”. Por eso es importante contar con un programa sélido
de defensa integral del voto.

No basta con tener unos testigos electorales capacitados
y con herramientas para denunciar irregularidades durante
el proceso, sino que ademas la campana debera contar con
un equipo de especialistas en derecho electoral que, en la
oportunidad que se presente, pueda atender dudas, iniciar
recursos juridicos o resolver contingencias relacionadas con
la materia.

Este equipo de defensa del voto también debe estar
descentralizado, aun cuando exista un equipo central para
atender las consultas y necesidades de cada rao. En aquellos
puntos de apoyo a la operacion que concentren un mayor
numero de electores fidelizados, es importante contar con un
abogado propio.

Las funciones de este equipo durante el dia de la votacion
estaran orientadas a:

e Prestar apoyo a todos los pao frente a aquellas irregu-
laridades legales que se presenten durante la jornada.
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e Proyectary presentar denuncias y recursos frente a la
autoridad electoral de acuerdo con el tipo de irregu-
laridad que notifique el testigo electoral.

e Prestar apoyo juridico en todo el proceso de escru-
tinio y proyectar las denuncias que en esa etapa se
puedan presentar.
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Conclusiones

Como se dijo desde la presentacion de este texto, una cam-
pana politica es una empresa y, como tal, debe tener resulta-
dos tangibles de su ejercicio. Un balance que en este caso se
debe traducir en votos. Es esta conviccion la que ha motivado
la construccion del presente manual, pues es importante que
las campanas sigan la evolucion de su trabajo y minimicen la
incertidumbre acerca del éxito de su labor.

Se trata de contar con herramientas que faciliten los pro-
cesos de toma de decisiones estratégicas a lo largo de una
contienda. Esto con el fin de generar una estructura en tierra
eficiente, que garantice un numero de electores determinan-
te para la victoria.

Un equipo acostumbrado a las campanas politicas “tradi-
cionales”, donde no se preocupan por reclutar o “evangelizar”
a una masa critica de simpatizantes —para que ademas de
ser electores, sean activistas y multiplicadores—, puede ver
en una estrategia de fidelizacion y movilizacion unos desafios
politicos v logisticos de gran envergadura.

Y tienen razon, un plan como el aqui descrito no es una
empresa facil. Se requiere de gran compromiso vy disciplina
por parte de toda la campana, desde el candidato hasta el
mas humilde de los colaboradores. Solo con un trabajo armo-
nizado y permanente se puede lograr que una estrategia de
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fidelizacion sea la piedra angular sobre la cual se construya
una gran victoria.

El producto no debe ser visto solo como la construccion de
una base de datos con electores que apoyaron el proyecto. La
verdadera importancia de una estrategia de fidelizacion y mo-
vilizacidn bien implementada, reside en la creacion de un capi-
tal politico propio, valioso y muy visible. En la medida que este
se administre empética y permanentemente, debe servir como
una gran cuota inicial para las préximas campafas del equipo
politico o como grupo legitimador de la gestion en el gobierno.

Desde cualquier punto de vista, los beneficios son mul-
tiples y superan con creces las dificultades que se puedan
presentar. Es mucho mejor adelantar una estrategia de fide-
lizacion y movilizacion con defectos y dificultades, que no in-
tentar nada en absoluto. Las grandes satisfacciones que trae
ganar la eleccion ameritan cualquier esfuerzo que nos ponga
la victoria al alcance de la mano.

Es efectivo y vale la pena.
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Lleg6 la hora de asumir seriamente que México
cambié y que nosotros, como partido, también
debemos hacerlo. Hoy mas que nunca tenemos
que ser un partido moderno, cercano a la gente,
un partido que ofrezca soluciones, un partido
que conecte con los jovenes y enarbole las
demandas de las mujeres, un partido que fije

posiciones progresistas e informadas sobre los grandes problemas
nacionales y globales. El PRI siempre ha tenido claro que la politica
tiene que profesionalizarse. Eso nos diferencia de las demas
opciones politicas. Nadie le ha apostado como nosotros a un proce-
so de actualizacién permanente, a la formacion de liderazgos.
Demos pasos importantes en la preparacion de nuestros cuadros,
con herramientas utiles para el analisis de los fendmenos politicos,
sociales y electorales. Con ese propésito, nuestro partido, a través
del Instituto de Formacion Politica “Jesus Reyes Heroles”, pone a
disposicion de sus militantes y simpatizantes, y del publico en general,
la presente Coleccién editorial “Cuadernos de Capacitacién
Electoral”.
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