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LAS CAMPAÑAS

Propaganda, publicidad, campañas
de contraste

Pedir al votante que vote, que actúe, 
que haga algo…



LA MICROCOMUNICACIÓN

Comunicación, conversación, acción 

Lograr que el votante “sienta” 
que lo hace /lo dice /lo piensa él



LA SOCIEDAD DESCONFIADA

«América Latina es la región más 
desconfiada del mundo».

8 de cada 10 latinoamericanos 
no confían en el otro

Fuente: La confianza en América Latina 1995-2015, 20 años de opinión pública latinoamericana
Corporación Latinobarómetro

http://www.latinobarometro.org/latNewsShow.jsp
http://www.latinobarometro.org/


Fuente: La confianza en América Latina 1995-2015, 20 años de opinión pública latinoamericana
Corporación Latinobarómetro

http://www.latinobarometro.org/latNewsShow.jsp
http://www.latinobarometro.org/


LOS LÍMITES DEL PODER



El poder está 
cambiando de manos 

y de forma 



El poder, como la 
energía, no se crea 
ni se destruye… pero 
irremediablemente
se disemina entre una 
multitud de agentes, 

de micropoderes
en cuyas manos acaba 
degradado. 



Más fácil de obtener 

Más difícil de usar 

Mucho más fácil de perder



CAMPAÑAS

10 Limitaciones



1

De la publicidad
Tasas de retorno cada vez más ineficientes. 
Campañas más costosas, más concurrentes.
La desconexión del elector 
Sociedad de audiencias múltiples 
y atención limitada.  
Pérdida de peso hegemónico de la TV. 
Multipantallas. 



2

Complejidad del elector
Fracaso de las miradas únicas y 
de la simplificación. 
Identidades múltiples.



3

Volatilidad y 
fragmentación electoral
La movilidad social y la movilidad electoral. 
La fidelidad de voto del elector 
no es la del hincha. 



4

Incremento de los indecisos
El voto dual, promiscuo. 
El fracaso de las encuestas. 
Mejor conocer la temperatura que
la opinión. 
Los límites de la demoscopia tradicional.   



LA DEMOSCOPIA TRADICIONAL SE ENFRENTA A DISTINTAS AMENAZAS 
Y NO TIENE RESPUESTAS PARA TODAS ELLAS.



Electorados polarizados, un clima social incierto, 
votantes más indecisos que nunca, nuevas fuerzas 
políticas, etc.

La representatividad cada vez es más complicada



El problema de medir opiniones: Están 
condicionadas por el cuestionario, el método de 
entrevista, el entrevistador, el momento en el 
que se realiza la entrevista, el análisis, etc.

Es una metodología fiable pero no infalible.



¿Y si probamos a medir comportamientos?

Espontáneos, racionales / emocionales, cambiantes en el 
tiempo, más realistas, etc.



DEMOSCOPIA OPINIONES

BÚSQUEDAS (GOOGLE) INTERESES

REDES SOCIALES RELACIONES/CONVERSACION

ES

CONSUMO (ej.: 

Merchandising)

PREFERENCIAS

AUTOCHECKING CONVICCIONES

MERCADOS DE PREDICCIÓN CREENCIAS
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Google sabe lo que buscamos y cuando lo buscamos. Y sólo 
buscamos algo cuando nos interesa.

Estamos investigando qué nos dicen estas búsquedas, su 
interpretación. No queremos obtener sólo predicciones sino 
información nueva que nos permita saber qué está 
ocurriendo.



Redes Sociales: 

Tiempo real, Segmentación, Info 

cualitativa (FG).



Consumo: 
El experimento de Seven Eleven



Autochecking: Apps de orientación de 

voto

Un experimento en Catalunya: El teu Parlament



Mercados de predicción

Los denominados mercados de predicción

funcionan como mercados virtuales, foros

en los que los participantes dan su opinión

sobre la probabilidad de que ocurra un

evento futuro a través de un sistema de

incentivos a las respuestas.



La clave está en el poder de los incentivos que cambian

la perspectiva e introducen un mayor grado de

racionalidad.

«Opinamos sobre ideales, pero apostamos sobre 

creencias». Andrés Alonso, socio fundador de Futura 

Markets



Audiencias: La atención como indicador 



«Las encuestas no se inventaron en un día, 

se tuvo que construir una metodología. De 

momento no sabemos cuál es la metodología 

adecuada para ponderar los tweets y las 

búsquedas de Google. Lo que sí sabemos, 

sin lugar a dudas, es que hay información 

importante que sólo podremos sacar de 

estos datos».

Seth Stephens-Davidowitz, excientífico de 

datos 

de Google, citado en TIME



5

Retraso en la decisión 
de voto, de decisión
48, 24, 12, 6h. 
La pereza del elector. 
El coste psicológico. El elector engaña. 
Miente. Oculta. 



6

El efecto “me gusta” en 
política
De las ideas a las emociones. 
Del “te creo” al “me gusta”. 
Del “te sigo” al “te comparto”. 
Del “te voto” al “me voto”.



7

Pérdida de peso 
de lo ideológico
Disminución de la fidelidad de voto. 
Postpolítica. Prepolítica. Antipolítica. 



8

La influencia global

Los efectos contagio. 
Lo exterior como anticipo. 
Creciente importancia del voto exterior: 
cuantitativa y cualitativa. 
La influencia global. 



9

Sociedades más críticas
(conectadas, informadas, relacionadas)

Electores más difíciles, imprevisibles, 
hostiles y refractarios. 
Menos agradecidos. 
El voto no es un premio es un castigo. 



10

Outsiders y renovadores
Su irrupción modifica las estructuras 
de poder clientelar, territorial, histórico. 
Cambios de ecuaciones, reglas y tempos. 
Lo imprevisto. 



EL USO DEL LENGUAJE



USO DEL LENGUAJE
Trump no utiliza el lenguaje para explicar, 
acompañar o seducir. Desea convertirlo en gesto, 
acto y fuerza. Palabras para cambiar el mundo, o 
palabras para enfrentarse al mundo. A todo el 
mundo. Palabras como argumentos o puños, 
como ideas o dardos.

http://www.gutierrez-rubi.es/2017/01/13/del-discurso-la-proclama/

http://www.gutierrez-rubi.es/2017/01/13/del-discurso-la-proclama/


LAS MENTIRAS



EL USO DE LA MENTIRA Y LA POSVERDAD
El 70 % de las declaraciones que hizo Donald 
Trump, según análisis de Politifact, fueron falsas, 
lo que le valió, en 2015, el premio al mentiroso 
del año (Hillary Clinton, en cambio, mintió en el 
30 % de sus afirmaciones). 

Michael LaBossiere, profesor de Filosofía en la 
Universidad de Florida, decía sobre Trump «ha 
perfeccionado la mentira intolerable como 
herramienta de campaña [...] hace una 
declaración claramente falsa o incluso 
absurdamente falsa, que atrae la atención de los 
medios. Y se aprovecha de ello hasta que llega el 
momento de hacer otra».

http://www.gutierrez-rubi.es/eleccionesusa2016/2016/06/20/las-hiperboles-veraces-de-trump/

http://www.politifact.com/personalities/donald-trump/
http://www.politifact.com/truth-o-meter/article/2015/dec/21/2015-lie-year-donald-trump-campaign-misstatements/
http://www.politifact.com/personalities/hillary-clinton/
http://www.efe.com/efe/usa/politica/declaran-en-eeuu-mentira-del-ano-los-comentarios-erroneos-de-trump/50000105-2796734
http://www.gutierrez-rubi.es/eleccionesusa2016/2016/06/20/las-hiperboles-veraces-de-trump/




EL USO DE LA MENTIRA Y LA POSVERDAD
En la era de la posverdad importa mucho más lo 
que el candidato hace sentir que lo que hace 
pensar, las emociones que logra despertar que lo 
que dice o deja de decir. Es la política de las 
emociones, donde el relato, la narración, es la 
clave de todo. 



LOS INSULTOS



1. TOM BRADLEY 
(o las encuestas)



1. TOM BRADLEY 
(o las encuestas)



EL RELATO (populismo y política emocional)

http://www.gutierrez-rubi.es/2016/03/18/trump-y-el-voto-del-miedo/

Donald Trump ha ejercido un liderazgo
emocional; con una gama de grises y de
oscuros brutal, pero también con una gran
capacidad de entender el estado de ánimo del
target que a él le podía otorgar la victoria.
Para convertir a cinco millones de parados del
sector industrial —perdedores, desesperados,
indignados y desconfiados— en un movimiento

ganador, vengativo y capaz de provocar una
sacudida al establishment, tienes que entender
muy bien el estado de ánimo de la gente. (...)

http://www.gutierrez-rubi.es/2016/03/18/trump-y-el-voto-del-miedo/


LA PUESTA EN ESCENA (El Trump mediático)

http://www.gutierrez-rubi.es/2016/07/25/trump-y-el-poder-de-los-medios/

http://www.gutierrez-rubi.es/2016/07/25/trump-y-el-poder-de-los-medios/


SIN INTERMEDIARIOS

Photo Credit: Cagle Cartoons



Photo Credit: Universal Press Syndicate





SIN INTEMEDIARIOS (Facebook Live y TW)

http://www.gutierrez-rubi.es/2016/12/09/tiene-facebook-la-clave-del-exito-electoral-de-trump/

http://www.gutierrez-rubi.es/2016/12/09/tiene-facebook-la-clave-del-exito-electoral-de-trump/


SIN INTEMEDIARIOS (Facebook Live y TW)

http://www.gutierrez-rubi.es/eleccionesusa2016/2016/02/24/trump-el-ernest-hemigway-de-los-140-caracteres/

http://www.gutierrez-rubi.es/2016/11/02/redes-y-votos/

Trump ha primado la búsqueda de visibilidad indirecta en 
los medios a través de su actividad digital. 
Trump sabe perfectamente cómo usar la red, como un 
espacio desintermediado y “libre”, según afirma. 
Y de ahí al gran público a través de la viralidad
(utilizando bots si es necesario) y el eco mediático. No 
necesita gastar dinero en anuncios porque los medios ya 
hablan de él y de su mensaje, y porque sus seguidores 
se alimentan en directo de lo que dice o piensa. 
Su éxito en Facebook Live es parte de su cruzada contra, 
según el propio Trump, la conspiración mediática en su 
contra.

http://www.gutierrez-rubi.es/eleccionesusa2016/2016/02/24/trump-el-ernest-hemigway-de-los-140-caracteres/
http://www.gutierrez-rubi.es/2016/11/02/redes-y-votos/
http://www.gutierrez-rubi.es/eleccionesusa2016/2016/02/24/trump-el-ernest-hemigway-de-los-140-caracteres/
http://www.slideshare.net/Antoni/los-bots-en-comunicacin-poltica
https://www.facebook.com/DonaldTrump/?fref=ts


SIN INTEMEDIARIOS (Facebook Live y TW)

http://www.gutierrez-rubi.es/eleccionesusa2016/2016/02/24/trump-el-ernest-hemigway-de-los-140-caracteres

Trump se vanagloria de su lucidez al escribir, 
autodenominándose «el Ernest Hemingway de los 
140 caracteres».

Pero, ¿cuál es su secreto? ¿Qué hace mejor que el resto 
de candidatos? Las razones son varias, pero destacaría 
su credibilidad. 
Es él quien escribe siempre sus propios tuits.

http://www.gutierrez-rubi.es/eleccionesusa2016/2016/02/24/trump-el-ernest-hemigway-de-los-140-caracteres/


Photo Credit: Universal Press Syndicate



Photo Credit: Universal Press Syndicate



MICROPOLÍTICA

Para llegar lejos, pasos cortos. 
El valor de la acumulación, la 
constancia, la persistencia, la 
focalización. El martillo pequeño.



MICROPOLÍTICA

Tres principios: 

Agilidad, precisión y eficacia…

…para hacer frente a las 10 
limitaciones.



10 estrategias



1

Microsegmentación intensiva
De las ideas a los intereses de los electores. 
De sus grupos a sus comunidades. 
Identificación múltiple. “Nuevos” territorios. 
Dianas pequeñas, muy pequeñas. 
Máxima puntería.



2

Microideas
Discursos múltiples. Comunicación segmentada 
y coordinada, pero no necesariamente 
publicitada. Contenidos centrados en la vida 
cotidiana y en los intereses pequeños. 
Una oferta política humilde, concreta, básica, 
simple. Emociones. Pensamos lo que sentimos. 
Votamos lo que sentimos. 



3

Microcomunicación
Renovación total del lenguaje. 
Del gift al ARTivismo. 
Del emoticono al Street ART. 
La política es comunicación. 
La comunicación es cultura.



4

Microacciones
Se “comunica” lo que se hace. ACTivismo. 
Movilizar redes. Comunicar el making off. 
Múltiples subproductos. 
Transmedia y crossmedia. 
Llegar al elector con sus redes, sus lenguajes, 
sus comunidades, sus “acciones”. 
¿Qué estás haciendo?  ¿Qué estás pensando?



5

Microeventos
Actos de bolsillo. Bajo coste, muy 
descentralizados. Micromomentos: 
memorables, íntimos, vinculantes, personales
y comunitarios.



6

Microinfluencias
Identificar los referentes. Te convence la 
persona cercana, próxima, moral, ética, con 
conocimiento, con trayectoria. 



7

Microredes
De personas y de comunidades. 
El comportamiento de redes es viral, no 
secuencial. Bottom up. Estudio permanente 
de su construcción, evolución y conversación, 
identificación de patrones de comportamiento





8

Microreacciones
La velocidad. Pequeños ágiles ganan a grandes 
lentos. Estructuras de guerrilla, de intervención 
rápida, de especialistas, de comando. 





9

Microrastros
El programa como fragmentos orientados 
y focalizados. Del programa a las soluciones. 
Miles de rastros semánticos asociados a 
marcas, personas y proyectos políticos. 
La fuerza del buscador.



En el último año Trump ha generado el doble 

de búsquedas en Google que su contrincante



Sus indicadores en Redes Sociales son 

superiores







10

Microlíder
Primeros y solos… ¿o con todos y a tiempo?
El diseño del “contrato personalizado” con el 
líder



Antoni Gutiérrez-Rubí 
@antonigr

Fotografías: Chema Madoz


