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a flexibilizacién de las herra-
mientas digitales, en el mundo
de la comunicacion y el anali-
sis de datos, ha conseguido
acercar herramientas de un
extraordinario poder a todos
los municipios. Cada vez mas, da igual el
presupuesto y tamafio de la formacion
politica, en esta nueva era de la tecnolo-
gia lo que importa es el conocimiento.

A lo largo del presente articulo se des-
glosan las Ultimas herramientas en ges-
tion de gobierno y oposicién, técnicas
Utiles para el desarrollo de una correcta
labor como politicos y profesionales en
la gestion de lo publico.

Los padres de la encuesta electoral y
el andlisis sociolégico, George Gallup y
Paul Felix Lazarsfeld, fueron los prede-
cesores de las técnicas que hoy en dia
aplicamos. La llegada del marketing po-
litico ha potenciado la definicion y con-
ceptualizacion de las masas electorales,
conjuntos de personas con suficientes
elementos en comun que permiten el
estudio de sus preocupaciones, valores,
ideologfa, asi como en la canalizacién de
sus votos.

La habilidad de conocer y entender
las masas electorales deberia de ser
una asignatura obligatoria para todos

aquellos politicos que quieran estar ac
tivos sobre el terreno.

Los electores, aquel grupo de ciudada-
nos con derecho a voto que puede ha-
cer cambiar los vientos de un pafls tras
unas elecciones, son de vital importan-
Cia para estructurar y elaborar la estra-
tegia del partido.

La gran pregunta que se deben for-
mular los politicos es la siguiente: ;qué
y quién mueve a los votantes?, ;cuales
SOn sus preocupaciones?, ;sus miedos?,
Jsus motivaciones?

Cada época y contexto histérico ha es-
tado marcado por diferentes necesida-
des en la poblacion, pero, sin duda, el
factor histérico, cultural y econémico
son los elementos comunes en los que
se forman los valores y las preocupacio-
nes de los votantes.

¢Quéy quién mueve
a los votantes?,
;cuales son sus
preocupaciones?,
;sus miedos?, ;sus
motivaciones?

Una vez que entendemos el entorno y
contexto, el siguiente paso sera enfo-
carnos en los votos de esos electores
mas atractivos, pudiendo ser: el inmo-
vible voto duro, el deseado voto blan-
do y el variable voto de los indecisos.

El voto duro es el mas dificil de in-
fluir. Estos votantes, son fieles a su par-
tido, independientemente, de si les gus-
ta un nuevo programa planteado por
el partido o, incluso, si hay un nuevo
lider al frente que no es de su agrado.
Esto es, totalmente, lo opuesto al vo-
to blando, el cual es muy volatil, de-
pendiendo de la situacion en la que se
encuentre la masa electoral de un pals:
situacion econdémica, propuestas pre-
sentadas por el partido, quiénes son
los lideres del partido, cual ha sido su
gestion, entre otras casuisticas.
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Una incégnita para cualquier partido
politico son los indecisos, ya que son
poco predecibles y, sobre todo, suelen
tomar la decision en el Ultimo momento.
Por lo tanto, toda aquella actividad que
se desarrolle en los dias previos o en las
horas previas a la votacion puede influir
en su decision.

Si queremos controlar o anticiparnos a
las consecuencias que puede haber en
un proceso electoral, debemos de en-
tender las caracteristicas de las masas
y saber ubicarlos dentro del voto duro,
blando e indecisos para constituir una
estrategia completa.

El resultado es un
tablero de juego
liquido y cambiante

El comportamiento electoral que pue-
den tener los ciudadanos es medible, asi
como su opcion politica elegida o su abs-
tencion. La naturaleza de voto puede ser
explicada, segun la politdloga Sonia Frias
(2001), como los factores politicos (parti-
dos, lideres e ideologia) y factores socio-
|6gicos (clases sociales, formacion, edad,
ubicacion geografica y sexo).

Desde mediados del siglo pasado, las
diferentes investigaciones en el campo
de las masas electorales dibujan como
la direccion del voto tiene una variable
constante y otra coyuntural. Es en esta
segunda variable en la que los expertos
en comunicaciéon politica debemos ac
tuar, sin perder de vista el resto de las
constantes.

Factores como la clase social a la que
pertenezca un determinado elector han
perdido influencia en nuestras socieda-
des, pudiendo deberse a las formaciones
personalistas o a la ausencia de partidos
de clase. El resultado es un tablero de
juego liquido y cambiante.
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Los cambios estructurales en las
formaciones politicas, junto con
la cada vez mayor importancia
de los lideres politicos y los facto-
res externos, condicionan el voto
y la gestion politica. Siguiendo el
ejemplo del profesor Xosé Ruas,
los analistas politicos actuales ge-
neran las tipologias electorales en
torno a estos factores: ideologia,
cultura del partido, clase social,
eje cambio-continuidad, el candi-
dato, las propuestas y programas.

Las variadas disociaciones tradi-
cionales que han recogido exper-
tos como Lipset y Rokkan (2017)
en Europa Occidental y América,
taly como lo ha indicado Ruas, ya
no son validas por si mismas para
explicar la direccion del voto. A lo
largo de nuestras sociedades se
esta produciendo una erosion del
partido politico en favor de los
elementos personalistas e issues
puntuales. La actualidad publi-
ca cada dia es mas inestable y
con ella la realidad politica.

Los lectores de esta revista cono-
cerdn las masas electorales cla-
sicas, siendo estas: joven elector,
voto maduro, social, tematico, voto
ideoldgico, racional, voto de mino-
rias y voto duro. Pero, mas alla de
estas masas, este articulo numera
las Ultimas tipologias utilizadas en
nuestro entorno.

Se trata de 16 masas electorales,
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que surgen en las elecciones pre-
sidenciales estadounidenses del
2008. Rapidamente, se han actua-
lizado y utilizado en el entorno eu-
ropeo y latinoamericano.

Enumerando las tipologias que
se han aplicado, recientemente,
en las campafias de nuestro alre-
dedor, podemos encontrar las si-
guientes masas electorales:

NUEVOS PROGRESISTAS EMERGENTES
JOVENES SOCIALDEMOCRATAS SONADORES
JOVENES ELITES LIBERALES

JOVEN CONSERVADOR PRETENDIENTE

ELITE PROGRESISTA TRADICIONAL
PROGRESISTAS TRABAJADORES INESTABLES
ELITE LIBERAL TRADICIONAL
CONSERVADOR ASALARIADO DEBILITADO
PROGRESISTA DESOCUPADO CONFORME
PROGRESISTA INACTIVO DEBILITADO
CONSERVADOR DESOCUPADO ACOMODADO
CONSERVADOR INACTIVO DEBILITADO
ANTIGUA PROGRESIA ACOMODADA
ANTIGUA PROGRESIA EMPOBRECIDA
MAYORES CONSERVADORES PROSPERQS

MAYORES CONSERVADORES EMPOBRECIDOS

Los cruces de big data para obtener estas tipologias han sido determinados a
partir de cientos de variables. En la mayoria de nuestras naciones podemos
obtener estos datos a través de medios sociales, aplicaciones, encuestas, es-

tudios de mercado e institutos publicos.

Variables como, qué medios consumen, redes, sus valores, problemas,
ideologia, censo, miembros del hogar, fidelidad de voto, tipo de trabajo,
edad, riqueza, etc., son solo algunos ejemplos de toda la informacion que

podemos disponer a nivel micro.
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EN LA SIGUIENTE INFOGRAFIA, EL LECTOR PODRA ENCONTRAR UN EJEMPLO DE ESTAS TIPOLOGIAS:
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Las consideraciones que se de-
ben de tener en cuenta para la
realizacién de las tipologias si-
guen un Unico objetivo princi-
pal: influir en la orientacién del
voto. Una vez que tenemos deter-
minadas las caracteristicas de las
masas el siguiente paso es la ela-
boracion de los mensajes, este se-
ra nuestro vehiculo para alcanzar
al elector.

La abstencion
puede ser
socioldgica, una
variable pasiva,

o ideoldgica, una
posicion activa de
rechazo contra el
sistema

La transferencia de votos que ha-
ya entre las diferentes formacio-
nes se obtendrd del estudio de
los resultados electorales. Este
movimiento de votos responde a
varios factores, no solo el aumen-
to y descenso de las formaciones,
también de la activacion del voto y
la abstencion.

Es importante conocer el nivel de
apertura del mercado electoral en
el que nos encontremos. En esta
dimension debemos estudiar las
barreras que el proceso electoral
plantea en nuestro pais o region.
Por ejemplo, en los Estados Unidos
y algunas naciones de Latinoaméri-
Ca, cuentan con sistemas mayorita-
rios en los que la entrada es dificil y,
por lo tanto, la competencia entre
los partidos esta restringida.

Otra dimension que se debe de te-
ner en cuenta es la disposicion por
parte del elector de varias opcio-

nes para votar. Esta dimension es-
ta, directamente, relacionada con
la estabilidad de los segmentos
electorales. Si contamos con un
voto duro abundante, dicho de
otra manera, un gran nimero
de electores con preferencia du-
radera por un partido, los inten-
tos de nuevas formaciones por
reconducir votos hacia su parti-
do seran menos productivos.

Por el contrario, si los electores
no se encuentran encasquilla-
dos, en un espectro intermedio
entre los diferentes partidos, se
abre un escenario valido para
competir por ellos.

Una Ultima dimension elemental a
la hora de definir una masa elec-
toral es la diferenciacion entre las
formaciones politicas. Esta dimen-
sion hace una clara referencia a
la cantidad de oferta politica bajo
la premisa de que si no se da una
Cierta competencia entre los parti-
dos no se percibiran como alterna-
tivas respecto a otros.

En la inmensa mayorfa de las so-
ciedades desarrolladas y en vias
de desarrollo, se dan importantes
variaciones entre la participacion
en los procesos electorales de-
pendiendo del momento en el que
se realicen. Por lo general, las ge-
neraciones posteriores a los afios
sesenta son menos propensos al
voto, como observd el profesor
Carles Boix (2019), por lo que se
observa un descenso en la partici-
pacion a medida que se producen
los remplazos generacionales.

Las masas electorales que si ejer-
cen su derecho a voto son impul-
sadas por motivaciones como el
apoyo a un partido, premiar accio-
nes o comportamientos, castigar

aquellos actos contrarios a sus va-
lores, evitar el triunfo de otras for-
maciones, por el contenido politico,
el candidato y/o sus propuestas.

Sin embargo, aquella masa que
no se estad consiguiendo canali-
zar, suele estar bajo los efectos de
variables como la falta de interés,
malestar con la situacion politica o
desapego al proceso electoral. La
abstencion puede ser socioldgica,
una variable pasiva desencadena-
da por el desinterés o ideoldgica,
una posicion activa de rechazo
contra el sistema del momento.

Estas consideraciones o variables
son dindmicasy, en consecuencia,
susceptibles al cambio. Es aqui
donde el asesor, el analista y el
politico deben volcar sus esfuer-
70s para conseguir canalizar el
voto mediante el estudio previo,
disefio de la estrategia e implan-
tacion de esta.

Cuando lanzamos un mensaje a las
masas electorales, este tendra un
estudio muy riguroso de quién se-
ra el emisor que lo transmitira, el
receptor que lo recogera y cual se-
ra el cddigo. Los partidos eligen,
cuidadosamente, cada palabra
del mensaje con el fin de optimi-
zar recursos, tiempo y esfuerzo.
En otras palabras, aproximarse al
mensaje que los electores quieren
0 necesitan escuchar porque esto
genera repercusion, opinion y enga-
gement.

Todo ser humano se rige por una
conducta, por lo que todo mensa-
je enviado a las masas electora-
les estara basado en el conduc-
tismo. Segun la RAE es un “méto-
do psicoldgico que se basa en el
estudio de la conducta en térmi-
nos de estimulo y respuesta”.
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Los grandes lideres politicos apro-
vechan esa base para llegar de
una manera eficaz y directa a su
publico. Es una forma de motivar
a los votantes para que se sientan
identificados o rechazados con
el mensaje, pero la finalidad es la
misma: posicionar.

Por un lado, los elementos en
comUn gue encontramos en un
discurso conservador tienen un
arraigo muy importante en los va-
lores tradicionales, en la religion,
en la historia y en sus hechos
(ponen mucho valor en el peso
de las acciones que nos han he-
cho llegar hasta donde estamos y
lo gue somos), ensalzan el orgu-
llo de formar parte de un grupo,
pero, sobre todo, el rasgo carac-
teristico de este tipo de forma-
ciones es el relato en torno a la
unién de algo ya creado dentro
de su sociedad.

Por otro lado, los mensajes pro-
gresistas se focalizan en defender,
en la medida de lo posible, los de-
rechos que poseen los ciudadanos
respecto al Estado (la educacion y
la salud publica son los pilares de
su mensaje en muchas naciones).
Tienen unos valores de comuni-
dad muy establecidos y buscan,
continuamente, nuevas vias para
renovar la sociedad.

Si hablamos de las masas elec-
torales mas activas en el siglo XXl
no podemos obviar la gran fuerza
y crecimiento que ha experimen-
tado la ultraderecha en, practica-
mente, toda Europa y América.

Estados Unidos es un claro ejemplo
de dos partidos enfrentados a lo lar-
g0 de los afios en los que, por el la-
do conservador, nos encontramos

#LaRevistaDeACOP

a una masa electoral devota, cris-
tiana y con nostalgia de tedricos
tiempos mejores, con un eslogan
claro y directo para sus votan-
tes “Make america great again”.
Mientras que, por el espectro pro-
gresista, se encuentran diferentes
masas electorales. Una de ellas es
la correspondiente al movimiento
Black Lives Matter.

Todo mensaje
enviado a las
masas electorales
estara basado en
el conductismo

El pais norteamericano en cues-
tion, actualmente, sufre una de las
presiones sociales mas fuertes del
siglo XXI. Esta corriente podemos
definirla como una propia masa
electoral que se ha creado y defi-
nido para posicionarse contra la
ultraderecha norteamericana.

Una masa electoral que se identi-
fica a si misma como maltratada y
humillada durante afios. En este
campo se ha conseguido crear un
mensaje tan claro, fuerte y directo
que se ha convertido en uno de
los mayores movimientos mediati-
cos de este siglo.

Podrfamos aventurarnos a decir
que la mayoria de este tipo de vo-
to tiene influencia por el llamado
"voto de ira", que Andrés Valdez
Zepeda (2011) lo define como
“aquel que se genera motivado
por el hartazgo, el descontento,
la inconformidad, el malestar vy la
irritacion social en contra de algu-
nos de los partidos contendientes
0 sus candidatos y/o sus platafor-
mas politico-ideoldgicas”.

En términos europeos, encontra-
mos otra masa electoral significa-
tiva: los separatismos en todo el
continente y en especial la situa-
cion actual de la region espafiola
de Catalufia.

A'lo largo de los afios, varios gru-
pos de presion han sabido posi-
cionar su relato para defender su
reivindicacion por la autonomia de
Catalufia y la supuesta opresion
sufrida por el Estado (tanto en el
ambito econémico como en el de
libertades), su idioma (insercién de
"modelos de inmersion linguistica”
en las instituciones publicas) y su
rechazo al modelo espafiol de una
monarquia parlamentaria, entre
otros elementos.

Carles Puigdemont, expresidente
catalan, indicé en un mensaje en-
viado desde Bruselas en 2018 un
claro ejemplo de lo que hemos ci-
tado, anteriormente: "Ha llegado la
hora de pasar a la accion para que
los abusos del Estado no queden
impunes. Los catalanes merece-
mos ser tratados con dignidad”.

Los partidos separatistas ensalzan
los valores negativos de un pals
para crear desapego, desconfianza
y repudio hacia el Gobierno consi-
guiendo conectar con una masa
electoral castigada por la situacion
del momento.

El partido ultraderechista “Agru-
pacion Nacional” de Francia, en
francés Rassemblement National
(RN) liderado por Marine Le Pen,
Se caracteriza por un mensaje muy
claro: el miedo.

Debido a esto, ha conseguido mo-
ver a millones de ciudadanos fran-
ceses y canalizar su voto.



La lider mueve su masa profundi-
zando en el miedo al terrorismo,
en la ocupacion ilegal y en la pre-
servacion de la identidad nacional.
Como ha mencionado Le Pen, fre-
cuentemente, en diferentes me-
dios "esta en juego la superviven-
cia de Francia”.

Con las nuevas
tecnologias

se abrela

puerta a que
formaciones de
todo tipo puedan
obtener grandes
resultados

En definitiva, podemos observar
que conocer, estudiar y saber ca-
nalizar a las masas de electores
es una rama esencial de las es-
trategias de partidos y gobiernos.
Nos encontramos en un momen-
to histérico en el que la profesio-
nalizacion de la politica se ha in-
sertado en su totalidad y continla
creciendo hacia nuevas formacio-
nes e instituciones de todo tipo y
tamario.

La mercadotecnia electoral ha
acercado a las formaciones poli-
ticas a una comercializacion de la
politica. Conseguir la informacion
y transformarla en conocimiento
puede ser la diferencia entre el
éxito y fracaso de un candidato,
su partido y gestion. Con las nue-
vas tecnologias se abre la puerta
a que formaciones de todo tipo
puedan obtener grandes resulta-
dos, el conocimiento y la tecnolo-
gia se hacen accesibles y con ellos
llegan grandes oportunidades.

Fotografias de los movimientos sociales “Black Lives Matter” de John Lucia y “Manifestaciones

Francesas” de Jacques Demarthon.
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