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RESUMEN. La simbiosis estratégica y operacional entre el marketing y la comunicacion
politica alcanza su maxima expresion durante las campanas electorales. Los medios
digitales han transformado la forma de hacer politica, obligando a los partidos y candi-
datos a adaptarse a la nueva realidad. Esta circunstancia motiva el objetivo principal de
la presente investigacién: analizar cudl es el comportamiento general que ha experi-
mentado la cuenta de Twitter del candidato ganador (Alfonso Fernandez Mafueco, del
Partido Popular) en las elecciones regionales de Castilla y Ledn (Espana) a lo largo de la
campana electoral. En esta linea se ha elaborado un marco teérico (revision bibliografica
con técnica deductiva y analitico-sintética) que trabaja los conceptos mas relevantes del
ambito asociado al objeto de estudio para, finalmente, desarrollar un estudio de caso con
las herramientas metodoldgicas de la revisién documental y el analisis de contenido. Se
concluye que la imagen institucional y de liderazgo de Fernandez Mafhueco, asociada a la
marca del partido y a sus principales activos politicos nacionales, ademas de contenidos
relevantes de propaganda e informacion difundidos a través de pildoras audiovisuales,
han llevado a un crecimiento exponencial de su cuenta de Twitter (seguidores, reproduc-
ciones y engagement) desde el inicio hasta el final de la campana.
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* Doctor cum laude en Comunicacion (PDI profesor universitario). santiago.mayorga@uil.es
** Magister en Marketing digital. javierayusosantamaria@gmail.com

Comunica 360 n.° 1, diciembre 2023, ISSN 3028-9165, pp. 169-193



170

S. Mayorga, J. Ayuso

POLITICAL MARKETING IN THE ELECTIONS OF CASTILLA Y LEON
(SPAIN) 2022. STUDY OF THE GENERAL BEHAVIOR OF THE TWITTER
ACCOUNT OF THE WINNING CANDIDATE

ABSTRACT. The strategic and operational symbiosis between marketing and political
communication reaches its maximum exponent during electoral campaigns. Digital
media have transformed the way of doing politics, forcing parties and candidates to
adapt to the new reality. This circumstance raises the main objective of this research:
to analyze the general behavior experienced by the Twitter account of the winning
candidate (Alfonso Fernandez Mafueco of the Popular Party) in the regional elections
of Castilla y Ledn (Spain) throughout the electoral campaign. For this, a theoretical
framework is built (bibliographical review with deductive and analytical-synthetic
technique) that works on the most relevant concepts of the field associated with the
object of study to, finally, develop a case study under the methodological tools of docu-
mentary review and analysis. content analysis. It is concluded that the institutional and
leadership image of Fernandez Manueco, associated with the party brand and its main
national political assets, together with relevant propaganda and information content,
disseminated through audiovisual pills, have led to an exponential growth of your
Twitter account (followers, views and engagement) from the start to the end of the

campaign.

KEYWORDS: digital marketing / political communication / Twitter / branding / brand
communication / engagement / propaganda / Alfonso Fernandez Manueco

MARKETING POLITICO NAS ELEICOES DE CASTILLA Y LEON (ESPANHA)
2022. ESTUDO DO COMPORTAMENTO GERAL DA CONTA DO TWITTER
DO CANDIDATO VENCEDOR

RESUMO. A simbiose estratégica e operacional entre marketing e comunicagao poli-
tica atinge sua expressao maxima durante as campanhas eleitorais. Os meios digitais
transformaram a forma de fazer politica, obrigando partidos e candidatos a se adap-
tarem a nova realidade. Esta circunstancia promove o objetivo principal desta pesquisa:
analisar o comportamento geral experimentado pela conta de Twitter do candidato
vencedor (Alfonso Fernandez Manueco do Partido Popular) nas eleigcdes regionais de
Castilla y Ledn (Espanha) ao longo da campanha eleitoral. Para isso, é construido um
referencial tedrico (revisao bibliografica com técnica dedutiva e analitico-sintética) que
trabalha os conceitos mais relevantes da area associados ao objeto de estudo para,
por fim, desenvolver um estudo de caso sob as ferramentas metodoldgicas da revisao
documental e a analise de conteudo. Conclui-se que a imagem institucional e a lide-
ranca de Fernandez Manueco, associada a marca partidaria e aos seus principais ativos
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politicos nacionais, juntamente com contetdos relevantes de propaganda e informacao,
divulgados mediante videos curtos, levaram ao crescimento exponencial da sua conta no
Twitter (seguidores, visualizagdes e engajamento) desde inicio até o fim da campanha.

PALAVRAS-CHAVE: marketing digital / comunicacgao politica / Twitter / marca /
engajamento / propaganda / Alfonso Fernandez Manueco
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1. INTRODUCCION

El presente trabajo aspira a dilucidar la importancia del marketing digital en la comuni-
cacion politica. En concreto, en las decisiones inspiradas en las diferentes estrategias
por las que optan los partidos para realizar sus campanas electorales. Si se toma la
definicion de Salgado (2002), habria que hablar de marketing politico al existir un intento
de persuasion en los ciudadanos para que voten por un candidato. El elector hace las
veces de cliente y los partidos politicos de vendedor. Asimismo, el candidato ganador
de cada partido se relaciona con la imagen de esa marca, la representa y toma sus
caracteristicas.

Si volvemos a la explicacion de Salgado (2002), quien afirma que “El mensaje
del candidato tiene que influir en las creencias y las actitudes del individuo” (p. 22),
podemos observar que es en este factor, dentro del proceso de comunicacion, que los
responsables de campanas centran los esfuerzos. Las estrategias de campana aspiran
a inundar todos los canales, desde los tradicionales en los espacios publicos —pegada
de carteles, mitines—, hasta los mensajes en medios de comunicacién, llamadas
telefdnicas, etcétera. Una estrategia todoterreno en la que no se deja sin tantear ninguin
resquicio. Y aqui entra un medio que, con el paso de los tiempos, ha ido necesitando de
mas esfuerzos, recursos y formatos propios: el internet.

La motivacidn del objeto de estudio se entronca con los actuales cambios disruptivos
que se producen en torno a las tecnologias de la informacidon y la comunicacién (TIC).
Estas han convertido un sistema destinado a poco mas que el intercambio de mensajes,
en todo un ecosistema digital, una especie de foro romano donde, en el mismo
lugar, se pueden establecer multitud de conexiones comunicativas, entre ellas las
relacionadas con la politica y el marketing. Aqui convergen los ciudadanos, los partidos
y los representantes publicos. Entre ellos puede entablarse una comunicacién de tipo
unidireccional o bidireccional.

No hay partido politico que no tenga presencia y estrategia concreta para cada una
de las redes sociales. Desde los gabinetes de comunicacion, se sabe de la importancia
que tienen las cuentas y los perfiles de los partidos, los que dejan ver el potencial de
su formacién y de sus candidatos, en medio de una gran competencia. Es el mejor
escaparate para captar a muchos posibles votantes.

2. 0BJETIVOS

De acuerdo con lo mencionado en el punto previo, se considera oportuno llevar a cabo
un proceso de investigacion que se circunscriba al &mbito de la comunicaciéon politica,
dentro de una planificacion estratégica dependiente del marketing politico. Esta circuns-
tancia, junto con la convocatoria a elecciones en la comunidad auténoma de Castilla y
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Ledn (Espana), lleva a que se conforme el objeto de estudio en torno al siguiente objetivo

general: analizar cudl es el comportamiento general que ha experimentado la cuenta

de Twitter del candidato ganador (Alfonso Fernandez Mafueco, del Partido Popular) a lo

largo de la campana.

Para llegar a dar respuesta al objetivo general, es necesario trazar un proceso

empirico escalonado a través del disefo de objetivos especificos que permitan generar

una serie de informacién especifica y relevante sobre el objeto de estudio. Esta

circunstancia hara posible construir, finalmente, una argumentacion sélida a lo largo de

la investigacion, para que, en forma de conclusiones, se dé respuesta al objetivo general

planteado. Los objetivos especificos de esta investigacidn se exponen a continuacidn:

Estudiar y definir los principales conceptos, elementos y procesos de marketing
y comunicacion politica.

Exponer un marco general que ayude a entender el trabajo de marketing politico
a través de las caracteristicas propias de un proceso de campana electoral.

Presentar el contexto sociopolitico de la comunidad auténoma de Castillay Ledn
(Espana).

Analizar la estrategia de marketing digital utilizada por el Partido Popular en la
campana electoral autonémica de Castillay Ledn, implementada en la cuenta de
Twitter de su candidato.

Examinar la tipologia, frecuencia y cantidad de contenido publicado, ademas
del engagement generado en su comunidad de usuarios, en la cuenta de Twitter
de Alfonso Fernandez Manueco (candidato autondmico del Partido Popular y
ganador de las elecciones).

El planteamiento de objetivos es la primera piedra en la construccién del proceso

empirico de investigacion que se desarrolla en el presente articulo, y que da lugar a la

conformacion de una determinada estructura que permita cumplirlos de una forma légica y

coherente. Eltrabajo se divide en una estructura de dos etapas perfectamente diferenciadas:

Marco tedrico. En la primera etapa se conformarda un marco tedrico basado en
trabajos de expertos, nacionales e internacionales, académicos y profesionales,
para dar respuesta a los dos primeros objetivos especificos.

Estudio de caso. En esta segunda parte, teniendo en cuenta el trabajo realizado
en el marco tedrico, se aplicaran los conceptos clave sobre un estudio de caso
delimitado por el propio objeto de estudio: comenzara con la presentacion de
la metodologia utilizada, continuard con una contextualizacién sociopolitica de
la comunidad auténoma espanola de Castilla y Ledn, que es objeto de estudio
en esta investigacion, para finalizar con el estudio de la estrategia de marke-
ting y analisis del comportamiento de la cuenta de Twitter de Alfonso Fernandez
Manueco, luego de lo cual se presentaran los resultados.
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La informacién extraida en las dos etapas descritas dara lugar al punto final de
conclusiones que, de lo especifico a lo absoluto, llevaran a dar respuesta al objetivo general.

3. MARCO TEORICO: MARKETING DIGITAL Y COMUNICACION POLITICA EN
CAMPANAS ELECTORALES

Dentro de esta fase se establecen unas bases minimas que permitiran definir y delimitar
el caso que es objeto de estudio en el presente trabajo. Esta cuestion sera especial-
mente relevante a la hora de aplicar los conceptos dentro de la fase de investigacion en
el estudio de caso. Para ello se aplicard un marco tedrico dividido en dos componentes: el
primero es el de marketing y comunicacion politica, mientras que el segundo el analisis de
campanas electorales. Cada uno es consecuente con el otro por su necesidad de integra-
cion de saberes, como el marketing digital y las estrategias de comunicacién dentro del
ambito politico, en el contexto de una campana electoral.

La herramienta metodoldgica que se utiliza para construir el marco teérico es la
revision bibliografica y documental de diversos estudios de expertos (tanto académicos
como profesionales en el sector, siendo en todos los casos una mezcla de fuentes de
autores espanoles y globales). Mediante esta herramienta se combinan también la técnica
deductiva y la analitico-sintética a la hora de analizar los multiples componentes que dan
forma a todo el conjunto seleccionado.

3.1 Marketing y comunicacién politica

El marketing digital se circunscribe dentro de la comunicacién politica como herramienta
al servicio de la consecucidn de los fines perseguidos por las campanas politicas. Si abor-
damos la cuestion desde una estrategia deductiva, se han de establecer como punto de
partida las definiciones de distintos autores sobre los conceptos que manejaremos con
asiduidad en las siguientes paginas.

Hay comunicacién politica siempre que nos dirigimos a un érgano de autoridad o
cuando un érgano de poder se dirige al pueblo para influir en la toma de decisiones. Esta
forma de comunicacién esta arraigada en nuestra vida cotidiana; es una profesion en los
despachos de las instituciones, partidos politicos, grupos de interés, publicistas, agencias
de marketing, etcétera.

Segin Newman y Sanders (1971), la comunicacion politica es, junto con el
liderazgo politico y las estructuras de grupo, un proceso de intervencién que facilita la
transmisién y dispersion de las influencias politicas desde las instituciones u organismos
gubernamentales hasta el publico votante.

Teniendo en cuentalatransversaltransformacionde lacomunicaciénenlaeradigital,
se puede partir de la anterior definicidn, pero es preciso remitirse a teorias mas actuales
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para entender la complejidad que este concepto entrafa en la actualidad. Meadow (1980)
considera que es comunicacion politica “cualquier intercambio de simbolos y mensajes
que esta condicionado por el sistema politico y que, a su vez, influyen en este” (p. 21).
Sin embargo, Trent y Friedenberg (2008) opinan que el foco reside en los medios de
comunicacion, gracias a cuya intervencion los individuos conocen las instituciones
publicas.

Quiz3a la definicion mas préxima a la actual realidad de la disciplina sea la aportada
por Bouza (1999), cuando afirma que la comunicacién politica es “el intercambio de
signos, senales o simbolos de cualquier clase entre personas fisicas o sociales, con
que se articula la toma de decisiones politicas, asi como la aplicacién de éstas en la
comunidad” (p. 13).

Como se deduce de estos criterios, los partidos politicos no se limitan a
comunicar durante las campanas electorales, sino que comunican y formulan politicas
constantemente. Su objetivo final es alcanzar o mantener el poder. Para ello, intentan
garantizar que sus apariciones en los medios de comunicacién se produzcan con
frecuenciay en momentos de maxima audiencia, a pesar de que su esfuerzo comunicativo
se centra mds en atacar al adversario que en aportar propuestas.

El objetivo de la politica no se entiende sin llegar a su publico potencial a través de los
medios que este consume. Es por ello que el binomio comunicacién-politica va siempre
de la mano. Mas alla de la evolucion y sus etapas de adaptacion, la finalidad esencial se
ha mantenido desde sus origenes: “Transmitir el mensaje al mayor nimero de personas
posible, dar visibilidad y comunicar rutinas de gobierno, opiniones, gestionar la imagen,
etc.” (De Moragas et al., 2010, pp. 189-193).

Para McQuail (1994), los medios de comunicaciéon poseen la capacidad de
“llamar y dirigir la atencion publica, persuadir en la opinién y las creencias, influir
en el comportamiento, estructurar definiciones de la realidad e informar rapida y
extensivamente” (p. 123).

El marketing digital es una evolucion directa del marketing tradicional: una
implementacion de su antecesor que incluye las herramientas digitales actuales. Al
dia de hoy, ambos tipos de marketing conviven y se complementan, aunque la evolucién
tiende a que el marketing digital vaya tomando progresivamente mas fuerza y sustituya
a su vertiente tradicional simplemente por una cuestién adaptativa (manteniendo la
esencia de su objetivo ultimo). Para Eva Sanagustin (2009):

El nuevo marketing va mas alla del banner de los buscadores, de los mailings y
las redes de afiliados; el nuevo marketing es social, es viral, es creativo porque
no parece publicidad, el nuevo marketing se puede medir y retorna su inversion
convertida en buena reputacion. (p. 35)
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Se pasa de los cuatro puntos del marketing mix tradicional (las 4 “p” del marketing:
producto, promocién, precio, punto de venta) a las 4 “f” del marketing digital (Fleming &
Lang, 2012): flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion.

Con la evolucion del internet, el marketing digital encuentra su utilidad en relacién
a la comunicacidn politica. Hay que recordar, como se ha mencionado antes, que este
concepto es una evolucion directa del marketing tradicional.

Segun ChaffeyyPatron(2012), se pueden utilizartres tipos de medios de comunicacién
para poner en marcha un plan que se dirija a los clientes potenciales:

e Medios pagados: los banners o los anuncios de pago por clic
* Medios propios: webs o sus redes sociales

* Medios ganados: relaciones publicas, marketing viral y redes sociales, y la publi-
cidad de boca en boca

Para que el trabajo se adhiera a una estrategia predefinida, es importante
establecer varias fases antes de llevar a cabo la implementacién de una estrategia de
SEO - Search Engine Optimization (Solis, 2016). El proceso de estudio de palabras clave,
también conocido como keyword research, consiste en encontrar los términos que mejor
posicionen nuestro negocio y nos lleven a las conversiones que buscamos. Algunas
recomendaciones (Solis, 2016) son las siguientes:

e centrarse en términos genéricos
e optimizacién de contenidos y técnica
e unacampana de construccién de enlaces

Siguiendo la metodologia de Kotler, el marketing mix es el conjunto de herramientas
de marketing, tacticas y controladas, que una empresa utiliza para obtener la respuesta
deseada en el mercado objetivo (Armstrong & Kotler, 2008).

En el dmbito del marketing politico se encuentra, en primer lugar, el individuo, que es
lo mas importante en cualquier eleccion politica. Hay tres tipos diferentes de candidatos
politicos, segin Orejuela (2022): a) el lider, que se distingue por tener un bagaje ideoldgico
muy definido, caracterizado por poseer voluntad, perseverancia y actitud positiva ante
el sacrificio, y estar rodeado de un gran equipo; b) el habil, el gran hablador, con grandes
dotes oratorias, persuasivas y negociadoras, pero requiere de un equipo equilibrado y
profesional; y c) el objetivo, que es ordenado, educado y sencillo, algo introvertido, al que
no le gustan los actos publicos y que no disfruta especialmente de las reuniones.

El candidato politico ideal debe poseer un conjunto de habilidades y principios que
le permitan comprender las demandas y preocupaciones mas acuciantes de la gente y
sugerir soluciones politicas (Quesada, 2004). En concreto, debe ser responsable de elegir
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los atributos que ayuden a preservar o mejorar su reputacion entre los residentes. Estos
rasgos pueden clasificarse en tres grupos: cualidades politicas, cualidades intelectuales
y habilidades de comunicacién (Luque, 1996).

En cuanto al programa electoral, podria reflejar una asociacion en la que los partidos
politicos y los votantes acuerdan un conjunto de conceptos y acciones concretas que se
aplicaran en los préximos anos. Por lo tanto, al utilizar los métodos de marketing politico,
es crucial comprender la etapa del ciclo de vida del partido en la que se encuentra (nueva
creacion, desarrollo, madurez o declive) (Barranco, 2010).

En general, todos los partidos politicos tienen objetivos electorales idénticos: ganar
las elecciones, alcanzar un nimero determinado de votos y comunicar su ideologia y sus
programas al mayor numero posible de votantes. Esto nos permite comparar los grupos
politicos con las corporaciones y los lideres politicos con las empresas (Costa Bonino, 1994).

Unacampana politicaes, antetodo, yenrelacidon conlos medios personales controlables,
una batalla comunicativa en la que se trata fundamentalmente de construir una diferencia a
favor de un partido politico en la percepcion del electorado, llevando la discusién al terreno
que mas le beneficia, a los temas, escenarios y estilo en los que puede ganar (Vera, 2021).

Eldiscurso politico es la principal herramienta que tienen el candidato y su organizacion
para difundir su mensaje al electorado, por lo que debe estructurarse con originalidad,
buenas maneras, argumentos coherentes y un objetivo persuasivo, ademas del orden légico
de los temas tratados. Dependiendo de la situacién en la que se utilice y de los resultados
deseados, el candidato puede elaborarlo utilizando diversas técnicas, como la exhortacion,
la inventiva, la pretericidn, la atenuacién y la ironia (Blas-Arroyo, 2010).

En cuanto a las nuevas tacticas, se observa que el marketing politico hace tiempo que
paso de ser una opcidn a una exigencia para todos los participantes en la vida politica. El
marketing politico ha aumentado su alcance como resultado del desarrollo técnicoy ahora
es una tactica comun utilizada en el internet y los medios sociales (Valdez et al., 2012).

Otro concepto es el microtargeting, que Rivero (2015) define de la siguiente manera:

Método que hace uso de técnicas de uso intensivo de datos para dirigirse a aque-
llos que son mas receptivos al contacto de la campana, pudiendo incluso adaptar
el mensaje con las preocupaciones del programa politico que mas le interesan al
votante. (p. 70)

Sin embargo, es crucial tener claros los objetivos que se persiguen con el uso de
las redes sociales cuando se controlan con fines politicos, ya que esto dirigira la técnica
precisa a utilizar (Lépez & Garcia, 2011). Estos objetivos pueden incluir el reclutamiento de
nuevos miembros para el partido, la investigacion de la opinién publica o la generacién de
una suma especifica de dinero. Por lo tanto, un partido politico tiene acceso a una variedad

Comunica 360 n.° 1, diciembre 2023

177



178

S. Mayorga, J. Ayuso

de estrategias y herramientas ciberpoliticas en funcion de los objetivos que persigue, como
el uso de banners en webs o las paginas web institucionales de los partidos politicos.

Estos también tienen su propia estrategia para el éxito: ser una fuente de informacién
sobre las creencias de la organizacion, ofrecer a los usuarios del sitio web las noticias
mas recientes del partido y un calendario de las préximas actividades. Para involucrar
al votante y sus opiniones e inquietudes en el proceso de elaboracion de las nuevas
politicas, también deben contener un componente que fomente el compromiso entre el
publico y el partido (seccion “Actia” en el PSOE y “Participa” en Podemos, Ciudadanos y
PP). Por altimo, pero no por ello menos importante, deben tener en cuenta la estética y
la capacidad de persuasion, ya que la primera impresidn de un sitio web influye en las
visitas posteriores (Dader, 2009).

En tercer lugar, durante la campafa presidencial del 2008 del expresidente
estadounidense Barack Obama, los correos electronicos personalizados o e-mailing
ganaron popularidad y se equipararon a otras formas de comunicaciéon politica.
Su utilizaciéon sirve como herramienta para captar nuevos votantes, asi como para
comunicarse facilmente (Castro-Martinez, 2012). La movilizacién, la identificacién, la
viralizacién del mensaje, la generacién continua de interés y el desarrollo de vinculos
emocionales con el destinatario son los objetivos que se persiguen con el empleo de
esta técnica. Entre los inconvenientes del e-mailing se encuentran la posibilidad de que
el correo spam (correo electrénico masivo no solicitado) sea percibido negativamente
(Beriain et al., 2021).

Por otro lado, uno de los principales medios por los que el publico obtiene
informacion politica para formar sus opiniones sobre un determinado tema es la
televisidn. Este formato es uno de los focos de atencidn de las campanas electorales
de los partidos politicos. Por lo tanto, el objetivo principal de los lideres politicos es
influir en el proceso de produccion de noticias (Urteaga, 2009).

3.2 Campanas electorales

Las campanas electorales han pasado de estar localizadas a convertirse en un compo-
nente activo de los medios de comunicacioén tradicionales desde la llegada de las nuevas
tecnologias. Esto se ha aplicado gradualmente a diversas situaciones, como las redes
sociales o cualquier presencia en linea, incluyendo sitios web, blogs y aplicaciones
moviles, entre otros (Thompson, 2017).

No es casualidad que actualmente la actividad de las campanas politicas haya crecido
de forma exponencial en diversos aspectos. Por ello, las actividades de planificacién de
marketing y de implementacién de acciones de comunicacién adquieren una naturaleza
integral dentro de una vision global de la propia campana. Las limitaciones asociadas
a considerar la plataforma politica o el candidato desde un punto de vista tradicional
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estan caducas, y, mas bien, surge la concepcién comercial en la que se construyen de
forma estratégica marcas para que compitan en un determinado sector (en este caso,
el politico). Dentro de esta ldgica, las campanias electorales funcionan como las etapas
de maximo trafico comercial: lanzamientos de productos, épocas de precios especiales,
etcétera. Esta circunstancia hace que sea tan importante profesionalizar el trabajo de
marketing y comunicacién en el ambito politico, y especialmente dentro de una campana
electoral.

El marketing politico ha evolucionado en las campanas electorales de todo el mundo
a lo largo de los anos. Las tacticas de marketing que antes se utilizaban para ayudar a
las campanas se han convertido en componentes cruciales de la estrategia electoral
que se utilizara para ganar el apoyo de la poblacién. Por lo tanto, para que la poblacién
apoye esta opcion, debe apoyar también al candidato promovido, pero, para lograrlo, hay
que utilizar todos los recursos a nuestro alcance. Aqui es importante tener una fuerte
presencia online y el candidato debe ingeniarselas para estar mas presente en la mente
de los votantes si es activo en los medios sociales, como indica Chaves-Montero (2017):

En el uso de las redes sociales para la comunicacion politica, se deben tener en
cuenta las preocupaciones y necesidades de los ciudadanos, por lo que en sus
mensajes los candidatos deben dar respuesta a las mismas, ofreciendo su opinion
y soluciones. (p. 29)

También ocurre cuando se hacen propuestas a determinados segmentos de
la poblacidén, por lo que emplear contenidos inapropiados para una red social pero
apropiados para otra podria considerarse una tactica poco acertada. El material que
mostramos debe ser siempre de alta calidad y debe ser diferente, dependiendo de la
red social y del grupo demografico al que se dirija. Para ello, necesitamos expertos en
el sector que tengan las habilidades, los conocimientos y la experiencia necesarios para
llevar a cabo campanas de comunicacion politica eficaces (Richardson et al., 2014).

Las campanas electorales son el culmen de cualquier partido politico. En estas se
emplean las denominadas “técnicas de comunicacion electoral” (Garcia, 2004), cuyos
elementos en comun son:

e El caracter competitivo: los candidatos elegidos por sus partidos se enfrentan
unos a otros por el poder.

« Serestringen a una legislacion especifica (Ley organica 5/1985, del 19 de junio,
del Régimen Electoral General, entre otros textos).

 Los resultados medibles y objetivos: votos que equivalen a un determinado
nimero de escafos (Garcia, 2004).

Estas caracteristicas estan presentes en todas las fases que ocurren en una
campana politica; a saber: analisis, planificacion, ejecucion y evaluacion (Garcia, 2004).
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La primera fase comienza con un analisis del contexto sociopolitico, econdémico y cultural

del territorio donde van a tener lugar las elecciones. Otro aspecto a tener en cuenta

es el sistema electoral establecido. Asimismo, otro elemento es el consultor politico de

la campana, cuya funcidn es conocer el régimen politico al que esta se circunscribe y

comprender los pormenores del proceso.

Como menciondbamos, la segmentacion de los votantes es también un elemento

imprescindible en la elaboracidn del plan de comunicacién politica. Nos encontraremos

ante distintos tipos de votantes (De Armas et al., 2009). Segun el mercado de voto,

distinguimos entre los siguientes:

Electores fieles: votan siempre a un mismo partido.
Electores adquiridos: son votantes recientes, cuyo voto necesita reforzarse.
Electores fragiles: votantes propios que pueden cambiar.

Electores potenciales: votantes ajenos con posibilidad de que se pasen al
partido, necesitan de persuasion.

Electores lejanos: votantes ajenos que muy dificilmente votaran al partido.

Por otro lado, segun los datos sociodemograficos, nos encontramos con los

siguientes grupos:

Nuevos votantes: suelen comportarse de modo homogéneo por pertenecer a
una misma generacion.

Votantes de la tercera edad: fieles por excelencia.

Otra clasificacidn tiene en cuenta el grado de fidelidad al partido:

Votantes fijos (stand pattern): electores que votan a un mismo partido durante
varias elecciones consecutivas.

Votantes cambiantes (switchers): son aquellos que no votan lo mismo que en las
elecciones anteriores. En él se encuentran los votantes potenciales.

Votantes con ausencia de pautas fijas: son votantes independientes o racionales.
Son vulnerables a la campana, pero a la vez son los mas criticos.

Por otro lado, el momento de la decision de voto influye estableciendo dos tipos de
votantes (Machaca, 2021):

Decididos: son quienes deciden su voto antes de que empiece la campana.

Indecisos: son los que resuelven a quién votar durante la campana.

Segun la motivacion del voto (Machaca, 2021), podemos dividirlo en los siguientes tipos:

Voto de castigo: es el de votantes que toman su decisidn electoral para mostrar
su desagrado.
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»  Voto util: es el del votante que percibe que su partido no entrard en el Parlamento,
cambia su voto y toma la opcién mds util: la de aquel partido que puede gobernar.

Una vez diferenciados los segmentos de votantes, se inicia la segunda fase, que
corresponde a la planificacién y el diseno de la campana. El objetivo de esta fase es
disenar el mensaje electoral, que posee tres componentes: partidista (imagen del
partido), pragmatico (el programa electoral) y el personal (la imagen del candidato):
“El componente partidista muestra que el partido tiene una ideologia y un origen y una
estructura” (Richard, 2018, p. 45).

Elrepresentante de un partido es la cara visible de este, por lo que debe presentarse
como la mejor opcidn: la Unica. En resumen, debe poseer elementos en su imagen que
cohesionen el plano emocional, social y profesional.

La fase de ejecucién es la puesta en marcha del plan de comunicacién electoral,
tras dotarlo de claridad, precision y flexibilidad, para que pueda adaptarse a los posibles
imprevistos u obstaculos que surjan a lo largo de la campana. Durante esta fase, se
organizan multitud de eventos. Segln Sabater (2017), el objetivo de todos ellos es ganar
visibilidad en el espacio publico y difundir la candidatura electoral.

La relacién entre medios de comunicacién y partidos politicos en campana electoral
es constante, por lo que los primeros adaptan sus rutinas y horarios de produccién para
esta etapa: existen criterios de noticiabilidad que han de cumplir, asi como multiformatos
como notas y ruedas de prensa que cobran mayor relevancia en periodo electoral, y la
coincidencia horaria de mitines con la hora punta de la television: los informativos.

Los medios de comunicacion tienen el poder de crear en el votante dos efectos
(Lépez Garcia, 2017):

» Efecto bandwagon: el votante elige el partido que cree que va a ganary, por tanto,
se une al carro del partido ganador.

e Efecto underdog: votante que apoya a un candidato injustamente agraviado.

Ademds de esta publicidad, la campana electoral posee unos medios de
comunicacion idiosincraticos como el envio de cartas o el marketing directo, con el
reparto de merchandising.

Finalmente, se encuentra la fase de evaluacion. Una vez terminada la campana,
el equipo de expertos del partido analiza los resultados obtenidos por el candidato,
comparandolos con los objetivos que se marcaron a priori para, en primer lugar, analizar
los errores, aciertos y los motivos intrinsecos y extrinsecos del resultado final.

Comunica 360 n.° 1, diciembre 2023

181



182

S. Mayorga, J. Ayuso

4. ESTUDIO DE CASO: ESTRATEGIA DE MARKETING Y COMPORTAMIENTO DE LA
CUENTA DE TWITTER DE ALFONSO FERNANDEZ MANUECO

Con el fin de garantizar la coherencia y sentido empirico dentro del estudio de caso, el desa-
rrollo de la investigacion queda estructurado en cuatro fases perfectamente diferenciadas:

4.1 Metodologia

El estudio se va a desarrollar a través de un disefio mixto que pueda dar coherencia
a las cuestiones planteadas. La idoneidad para la elecciéon de esta combinacién se
centra en estudios previos que han validado este formato dentro de las ciencias sociales
(Krippendorff, 1997).

Por un lado, se ha llevado a cabo un proceso de revision bibliograficay documental que
va a dar el contexto sociopolitico de la poblacién en la que se desarrolla el estudio de caso.

En segundo lugar, y con el objetivo de analizar la estrategia de marketing y el
comportamiento general de la cuenta de Twitter del candidato ganador, Alfonso Fernandez
Mafueco, se procede a desarrollar un proceso de anélisis de contenido. Pifiuel (2002) lo
definecomounaseriede procedimientos de productos comunicativos que vienede procesos
singulares de comunicacion ya registrados que usan técnicas de medidas cuantitativas
(que, a su vez, se basan en el recuento de unidades), junto a métodos cualitativos (aquellos
que combinan categorias). Con esta combinacion se pretende desarrollar datos que puedan
identificar las relaciones entre las caracteristicas de los mensajes y también explicar la
transmision de dichos mensajes (Igarttia & Humanes, 2004, pp. 6-7).

Es importante recordar que esta metodologia tiene una larga historia dentro de la
investigacion del campo de los medios de comunicacidn, especialmente en lo que se refiere
a la comunicacion politica (Alonso et al., 2012). A esta circunstancia se le anade el haber
utilizado dos herramientas de andlisis de contenido relevantes, adaptandolas de forma
especifica al estudio de caso presente, como son los trabajos de Donstrup (2019) y Marcos-
Garcia et al. (2021), en los que se analiza el uso de Twitter en campanas electorales.

4.2 Contexto sociopolitico de Castillay Leén

Castilla y Ledn es una comunidad auténoma espanola que fue constituida en forma de
preautonomia en el ano 1978 y como comunidad auténoma en 1983. Su Estatuto de
Autonomia es el texto en el que se recogen los valores principales y los simbolos de la
region, como el blasdn, la bandera o el penddn.

Segun los datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE), el PBI per capita de la
comunidad se sitda en el octavo puesto a nivel de Espaia (INE), mientras que su indice
de Desarrollo Humano (0,965) representa el cuarto mayor de este pais, por encima de
paises como Francia o Japon.
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En un plano social, Castilla y Ledn presenta un indice de desarrollo de los servicios
sociales elevado, de tal forma que es la tercera autonomia que ofrece mejores servicios
a la ciudadania, tras el Pais Vasco y Navarra. Esto se ve reflejado en el Informe PISA de
2015, que puntuaba a la comunidad como una de las mejor posicionadas en cuanto a nivel
de lecturay de ciencias, con una valoracion semejante a la obtenida por los diez mejores
paises que se incluyeron en el estudio.

Eltamano de la comunidad, que ocupa un 20 % de la superficie de suelo espanol, no
se equipara a los datos que genera: apenas supone un 5 % de la poblacién totaly un 5 %
de la riqueza del pais.

4.3 Diseno de la investigacion y ficha de analisis

El periodo de andlisis elegido se circunscribe a la campafa electoral de las elecciones
regionales llevadas a cabo en Castilla y Ledn (Espafna), y que comprendié desde el 28
de enero (inicio de la campana) hasta el 11 de febrero del 2022, ultimo dia de campana,
siendo el 12 de febrero la jornada de reflexién y el dia 13, el dia de los comicios.

Elandlisis empirico se realiza sobre la cuenta oficial de Twitter del candidato ganador
de las elecciones en cuestion, Alfonso Fernandez Manueco, candidato del Partido Popular,
quien, tras las elecciones, es presidente de la region espanola de Castillay Ledn.

Con el fin de examinar la tipologia, frecuencia y cantidad de contenido publicado,
ademads del engagement generado en la comunidad de usuarios a partir de la cuenta de
Twitter de Alfonso Fernandez Mafueco, se elaboré una tabla de contenido que permite
obtener informacion relevante al respecto (véase Tabla 1).

Tabla 1

Modelo de tabla comparativa entre el primer y el dltimo dia de la campana

Valores 28/01/2022 11/02/2022

Tuits/dia

Tipo de contenido
Interacciones
Hashtags

Uso de video

Uso de gréficos
Uso de imagenes

Ndmero de seguidores
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Una vez estructurados los datos, se aplicé un indicador de rendimiento (KPI) para

observar la evolucidn de la campana, como el incremento de nimero de seguidores o

el incremento de la difusidn, nimero de reproducciones, etcétera. A la hora de ordenar,

estudiar y analizar los datos, se tomaron en cuenta los siete principales significados que

se deducen del mensaje politico en Twitter, segtin Del Rey Moraté (2008):

Definicion informativa. Abarca a los tuits que se envian para promocionar el
programa electoral. En ellos se describen las politicas que aplicarian si fueran
elegidos para el cargo. Es coherente con la forma en que se enmarca la estra-
tegia del mensaje politico.

Sentido emocional. Se refiere a los tuits que intentan conectar con el usuario-
elector por su carga emocional. Se corresponde con cdmo se enmarca una
apelacion emocional o personal.

Sentido de autopropaganda. Remite a los tuits que tratan de alertar a los lectores
sobre préximos actos de campana, apariciones del candidato en los medios de
comunicacion, asi como eventos que estan sucediendo en directo, entre otras
cuestiones autopropagandisticas.

Contrapropaganda. Un perfil puede ser contrapropagandistico si se centra
en criticar al otro, al rival politico, en lugar de ser proactivo. Se distingue la
contrapropaganda directa y la indirecta. Cuando el objetivo de la critica esta
especificamente indicado, se conoce como contracampana directa. La contra-
campana indirecta se produce cuando el sujeto no se identifica especificamente,
pero el usuario sigue entendiendo a quién se critica si estd al menos mediana-
mente informado sobre la actualidad politica.

Construccidn del sentido del triunfo. Alude a los tuits que declaran que una persona
o su partido ha ganado las elecciones, y que los candidatos contrarios han
perdido. Se aprovechan metaforas del mundo del deporte o incluso del combate,
apelando al voto util o utilizando lo que dicen las encuestas. Encaja en el marco
del juego estratégico, asi como en el de los juegos de termdémetro social.

Sentido de la coherencia en la difusién de los mensajes. Es importante identificar
los mensajes cuyo objetivo principal es mantener la coherencia de los argu-
mentos de la campana. Para ello, hay que identificar el hashtag que verifica el
espacio comun de los numerosos perfiles evaluados.

Sensacion de ruptura de la coherencia de la campana. Se trata de averiguar si los
perfiles politicos examinados han emitido algin mensaje que pueda estar en
desacuerdo con el mensaje general de la campana.

4.4 Resultados

Para representar los resultados utilizamos tablas y graficos (de tipo barra y circulares)

que permiten visualizar de forma clara y ordenada los datos obtenidos. El perfil de Twitter
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del candidato ganador de las elecciones autonémicas de Castilla y Ledn (Espana), Alfonso

Fernandez Mafueco (@alfermal), se encuentra activo desde noviembre del afo 2010. El dia

28 de enero anunciaba el comienzo de la campana electoral para las elecciones del 13 de

febrero. A continuacion, se presentan los tuits de la cuenta oficial de este candidato que han

conseguido generar mas repercusion diaria de engagement. En la Figura 1, la repercusion

se mide con las variables de las etiquetas de interaccidn de Twitter: “retuits” y “favoritos”.

Figura 1
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Nota. Datos extraidos de Twitter.

Como se observa en la Figura 1, existen cuatro dias en los que el impacto mediatico

destaca frente al resto. Para entender los picos de engagement, se detallan los actos

que acontecieron en dichas fechas y los recursos digitales que fueron empleados en la

elaboracion de estos tuits:

31/01/2022. El tuit se compone del hashtag #CastillayLeon y del video autopro-
mocional de la candidatura de Fernandez Mafueco, emitido en CyLTV (canal
regional de televisidn).

04/02/2022. Mencidn a la cuenta oficial de Isabel Diaz Ayuso, junto con el hashtag
#CastillayLedn y un clip del discurso de la actual presidenta de la Comunidad
Auténoma de Madrid (Espana).

09/02/2022. Minuto informativo en el que se desgrana la propuesta electoral
de Manueco en prime time de la televisidn regional CyLTV junto con el eslogan:
“Castilla y Ledn: el mejor lugar para vivir”.

11/02/2022. Mencién a la cuenta del Partido Popular de Castilla y Ledén (@
PopularesCyL) con el hashtag #LaFuerzaquenosMueve y cinco imagenes de la
finalizacion de la campana electoral tras el discurso de cierre a modo de resumen.

Comunica 360 n.° 1, diciembre 2023

185



186

S. Mayorga, J. Ayuso

Tras el andlisis de contenido, se extrae que los tuits con mayor repercusion son
aquellos que poseen clips de videos que han sido retransmitidos en grandes canales de
televisidn y que cuentan con una importante carga propagandistica: mensajes politicos
de campana realizados por el propio candidato o por personajes politicos relevantes a
nivel regional o nacional del mismo partido, el Partido Popular, como es el caso de Isabel
Diaz Ayuso.

Los mensajes propagandisticos y de campana se incluyen dentro del hashtag general
que hace alusion a la region: #CastillayLeon. Este hashtag ha ido dando coherencia a los
mensajes del candidato en Twitter a lo largo de toda la campana.

Por otro lado, en el periodo comprendido entre el 28 de enero y el 12 de febrero
del 2022, coincidente con el desarrollo de la campana electoral, Alfonso Fernandez
Manueco publicé 49 tuits en su cuenta oficial de Twitter. El contenido de estos tuits ha
sido analizado siguiendo los siete aspectos enumerados anteriormente en el final del
subpunto de “Disefo de la investigacion y ficha de anélisis”, por Del Rey Moraté (2008),
como podemos observar en la Figura 2.

Figura 2
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En la Figura 2, se puede identificar que la autopropaganda ha sido el tipo de contenido
mas utilizado en la cuenta oficial del candidato ganador de las elecciones regionales, con
un 52,3 % del total publicado en campana. Le siguen la direccién informativa con un 19,6 %;
la contrapropaganda con un 12,1 %; el emocional con un 11,2 %; y el de triunfo con un 4,7 %.

Ademas, se puede advertir que la campana electoral de Fernandez Mahueco en
Twitter optd por apoyarse en el recurso digital de los videos, muy por encima de imagenes
y graficos. En la Figura 3 se muestra el nimero de reproducciones del video mas visto de
cada dia de duracién de la campana. Si comparamos los resultados de este grafico con el
de la Figura 1 (“Impacto mediatico”), observamos que los dias 30y 31 de enero,y 4y 9 de
febrero, el nimero de reproducciones alcanza las cuotas mas altas. De esta manera, son
coincidentes con los maximos exponentes de impacto mediatico de la campana.

Figura 3
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Nota. Informacion extraida de Twitter.

Con el fin de adecuar la investigacion y la medicién de los datos a los objetivos
establecidos en la investigacién, se muestra finalmente la comparacién de los valores
analizados para el primer dia (28 de enero del 2022) y el ultimo (11 de febrero del 2022)
de la campana (ver Tabla 2). De este modo, se puede observar el desarrollo de la cuenta
oficial de Twitter del candidato ganador a lo largo de la campanha electoral.
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Tabla 2

Resultados de los valores analizados en los dias de inicio y cierre de campana

Valores 28/01/2022 11/02/2022

Tuits/dia 3 3

Tipo de contenido Autopropaganda y definicién Construccion del sentido del
informativa triunfo y autopropaganda

Interacciones 24 comentarios, 45 RT, 106 fa- 143 comentarios, 197 RT, 421
voritos favoritos
58 comentarios, 67 RT, 148 fa- 122 comentarios, 207 RT, 573
voritos favoritos
67 comentarios, 84 RT, 289 fa- 103 comentarios, 131 RT, 344
voritos favoritos

Ndmero de reproducciones 3027 8103

Hashtags 5: #Segovia #CyL #CastillayLeon 4: #CyL #VotaPP #LaFuerzaque-
#13F#LaFuerzaguenosMueve nosMueve #PopularesCyL

Uso de video 1 2

Uso de gréficos 0 0

Uso de imagenes 2 1

Numero de seguidores 20763 23258

Como se puede observar en la Tabla 2, el impacto mediatico del candidato Manueco
experimentd un crecimiento exponencial al comparar el contenido de inicio de campana
con el publicado al final de la misma. También logré aumentar en 2495 el numero de
seguidores.

Para finalizar este andlisis de resultados, se ha elaborado la Tabla 3, que recoge los
KPI aplicados para el logro de los objetivos fijados en la campana de Twitter del candidato
ganador de las elecciones regionales en Castilla y Leén (Espafa), Alfonso Fernandez
Mafueco del Partido Popular.

Tabla 3
Objetivos y KPI

Objetivos KPI

Aumento del numero de seguidores al final de la +12,02 % (de 20 763 a 23 258)
campana

Aumento del engagement + 214,31 % (de 713 a 2241)

Aumento de la difusidn a través de videos (nimero  + 167,69 % (de 3027 a 8103)
de reproducciones)
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La cuenta de Twitter aumenté el nimero de seguidores al final de la campana,
con respecto al inicio de la misma, en un 12,02 %. También logré aumentar de forma
exponencial el engagement generado al final de la campana con respecto al inicio, con
un 214,31 %; y el nimero de reproducciones del contenido audiovisual, con un 167,69 %.

5. CONCLUSIONES

La comunicacion politica se ha visto transformada, al igual que el resto de sectores de
la sociedad, por la revolucion digital y sus cambios disruptivos a través del desarrollo de
la tecnologia, el internet, las herramientas 2.0 y las redes sociales (La importancia, s.f.).
Aunque estemos en una etapa de convivencia entre formatos (medios clasicos y medios
digitales), la tendencia indica un crecimiento exponencial del consumo y la inversién en
medios digitales.

El marketing, entendido como la herramienta estratégica para lograr el objetivo a
medir, ha encontrado, mas alla de un terreno puramente comercial, su camino dentro
del actual contexto digital para evolucionar, adaptar sus funciones tradicionales y
posicionarse como una herramienta imprescindible dentro del &mbito politico.

Lacombinaciéonde ambos fendmenos se observaenelanalisis de los canales empleados
por los partidos politicos para dirigirse a sus votantes y la convergencia mediatica que
ocurre en los mismos, propia de este siglo (mediamorfosis). Igualmente, las estrategias de
marketing y comunicacion digital en el ambito politico siguen las tendencias actuales del
mercado con la construccion, gestion y comunicacion estratégica de marcas (branding) para
que sean reconocibles a través de contenido relevante y experiencias Unicas para su target,
generando engagement entre los usuarios y diferencidandose del resto de competidores.

La estrategia digital en la cuenta de Twitter del candidato ganador, Alfonso
Fernandez Mafueco, alineada con la de su partido, el Partido Popular, ha girado en torno
a su liderazgo y la potenciacién de su marca personal. Suimagen como presidente de la
Junta de Castillay Ledn ha servido para asociar contenido informativo, asi como hashtags
institucionales, a la marca de Fernadndez Manueco en su campana electoral como
aspirante a la reeleccidon (propaganda directa e indirecta desde el plano informativo-
institucional). A esta circunstancia se ha sumado la vinculacién, a lo largo de toda la
campana, de otras marcas (cobranding) potentes a nivel regional y nacional, tanto la del
propio partido como la de Isabel Diaz Ayuso, por ejemplo.

Dentro del tipo de contenido publicado en la cuenta de Twitter del candidato ganador,
destaca el texto, al cual siempre acompanan piezas audiovisuales. De todo el contenido
publicado, ganan protagonismo los videos propios o los capturados de intervenciones en
medios de comunicacion relevantes (estrategias transmedia y crossmedia) frente al uso de
la fotografia.
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La cuenta de Twitter del candidato ganador de las elecciones, dadza su estrategia 'y
contenido, logré aumentar en un 12,02 % el niumero de seguidores desde el inicio hasta
el fin de la campana. Durante este periodo también logré crecer de forma exponencial
en engagement en mas del 214 % y en el nimero de reproducciones del contenido
audiovisual en mas del 167,69 %.

De acuerdo con lo expuesto, se puede afirmar que el comportamiento general que ha
experimentado la cuenta de Twitter del candidato ganador (Alfonso Fernandez Mafnueco
del Partido Popular) a lo largo de la campafna es de crecimiento exponencial en las
principales variables medidas: seguidores, interaccién/engagement y reproducciones.
Esta circunstancia implica el éxito de la estrategia de marketing digital en redes sociales
llevada a cabo, de lo cual se infiere que ha tenido una parte importante de responsabilidad
en la victoria de Alfonso Manueco en las elecciones, al menos dentro del segmento de
votantes que usan las redes sociales.
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