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RESUMEN

El activismo digital y la analitica de datos aplicados en
las elecciones presidenciales estadounidenses de 2008,
2012y 2016 han consolidado la “gestién computacional
de campanas” como un recurso estratégico que impli-
ca un cambio de paradigma en la concepcién de la co-
municacién politica electoral. La incorporacién de esas
mismas herramientas y prdcticas de movilizacién y bus-
queda del voto a los comicios nacionales espanoles de
2015 y 2016 demuestra que la campafa ‘online’ tam-
bién adquiere un rol creciente en otras democracias de
desarrollo tecnopolitico todavia menor. Los principales
cambios del nuevo paradigma son: la microsegmenta-
cién y geolocalizacién de sectores muy particularizados
de electores para el posterior envio de mensajes ajusta-
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dos a cada microperfil, el papel decisivo de los simpa-
tizantes como intermediarios del contacto electoral en
una “influencia en dos pasos digital” y la generacidn
por los grupos politicos de un discurso llamativo para
las redes sociales con el objetivo de esquivar su depen-
dencia ante los hegemdnicos medios de comunicacién
de masas. Entre las transformacién mds profundas que
se perciben se identifica el “tecnocabildeo”, o prdctica
del clientelismo propio de los pequenos grupos, las co-
munidades primitivas y el siglo XIX, a través de herra-
mientas del siglo XXI.

Palabras-clave: Comunicacion politica, ciberpolitica, cam-
panas ‘online’, gestion computacional de campanas.
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ABSTRACT

Digital activism and data analytics applied to the US
Presidential elections of 2008, 2012 and 2016 helped
consolidate “computational campaign management”
as a strategic resource that implied a change of para-
digm in our understanding of political communication
during electoral campaigns. The use of the same tools
and practices of political and electoral mobilization in
the Spanish 2015 and 2016 elections proves that online
campaigns are also becoming increasingly important in
other less technologically developed democracies. The
main changes brought about by the new paradigm are
as follows. Firstly, the micro-segmentation and geo-lo-
calization of voters into very specific sectors that are
then targeted messages tailored to their profiles. Sec-

ondly, the decisive role played by party supporters as
intermediaries between parties and other voters, using
their influence online. Moreover, the use of social media
by political groups in order to generate an attractive dis-
course that will bypass those of otherwise hegemonic
mass media. Among these significant transformations
we can also identify technological forms of lobbying in
small groups and primitive communities which some-
what mirror 19th century practices, while using 21st
century technology.

Key Words: Political communication, cyberpolitics, on-
line electoral campaigns, computational electoral cam-
paign management

z6 a mediados de los afos noventa del siglo pasado
como un adorno vanguardista del que no se espe-
raba una influencia excesiva sobre la dindmica politica
y menos aln sobre las intenciones de voto. La batalla se
libraba —y se suponia que se seguiria librando-, por los
apoyos de los grandes medios de masas -sobre todo la
televisidn-, en el despliegue de la publicidad electoral -
ante todo de la radiotelevisiva-, y mediante la seduccién
de las grandes audiencias y de los analistas medidticos
en los debates televisados o las entrevistas de los candi-
datos mds destacados. Aun asi, a la altura de 1999, un
académico visionario llegd a escribir que “esta nueva
tecnologia no revolucionard el resultado electoral pero
si cambiard la forma de hacer campanas” (Richard Da-
vis, 1999:120).
Pocos candidatos o partidos consideraron al
pie de la letra el vaticinio, a pesar de que ya en las pri-
marias y presidenciales estadounidenses del aho 2000

I a actividad digital en campanas electorales comen-
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se hizo evidente el auge de los sitios webs y los blogs
de los principales contendientes. Una considerable can-
tidad de electores seguia dichas paginas, aportaba co-
mentarios y también donativos por via telemadtica o uti-
lizaba sus cuentas de correo para redistribuir mensajes
relacionados con la campana. Pero casi veinte afios mds
tarde, no sdlo las estrategias y logistica electoral se han
adaptado de manera intensiva al entorno digital, sino
que la propia decantacién del voto comienza a asociar-
se en una importante medida con las nuevas formas de
andlisis, contacto y elaboracién del discurso que facili-
ta la ciberpolitica (Hill y Hughes, 1998; LaPotin, 2008;
Martins, 2013; Cotarelo, 2013; Cotarelo y Gil, 2017). Un
proyecto de investigacién que he tenido la satisfaccidon
de dirigir sobre las campanas digitales en los procesos
electorales espanoles de 2015 y 2016 nos ha permitido
contrastar el caso local con la evolucién internacional
que van adoptando las campanas ‘online’ y nos permi-
te hacer balance del grado de transformacién que la co-
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municacién electoral en la Era de Internet ha alcanza-
do ya y amenaza con desarrollar todavia mds (Dader y
Campos, 2017).

La experiencia vivida en Estados Unidos, tras
las sucesivas carreras presidenciales de Obama (2008
y 2012) y Trump (2016) —sin olvidar tampoco la activi-
dad de sus competidores derrotados-, descubre un fe-
némeno, desarrollado también en muchos otros paises
en menor medida, que cabe sintetizar en las siguien-
tes claves: 1) Configuracién de una infraestructura de
investigacion de grandes masas de datos (“Big Data”)
mediante mineria ciberestadistica, destinada a lograr
la geolocalizacién y microsegmentacién del mayor nu-
mero posible de bolsas dispersas pero identificables
del electorado, 2) Planificacién estratégica y coordina-
cién digital de la informacién obtenida en el entorno
anterior para usarla como herramienta de ciberactivis-
mo digital, 3) Organizacién de redes de colaboradores
y militantes para acciones de apoyo en ejecucion, dise-
minacién y escucha digital, 4) Aplicacidn estratégica de
una concepcién integral de las campanas: Las activida-
des ‘offline’ han de estar coordinadas y respaldadas con
la investigacidn y la actividad ‘online’, y 5) Produccién
de un ciberdiscurso especialmente adaptado a la comu-
nicacién “persona-a-persona” o viral (Nunez, 2011), al
mismo tiempo que altamente reactivo o descollante
para las terminales medidticas tradicionales.

EL SALTO DIGITAL DE LAS CAMPANAS DE
OBAMA

Aun sin mostrar el grado de extensidn e intensidad que
estas intervenciones han ido alcanzando después, ya la
primera campana de Obama se articulé en torno a esos
cinco ejes. Como describe el pormenorizado estudio de
Kreiss (2012), observador participante en aquel desplie-
gue, la implantacién de dicho sistema se fragud a lo
largo de una dilatada planificacién y puesta en marcha.
Poco después de la derrota de los demdcratas en 2004 y
hasta llegar a 2007, una restructuracién interna de la di-
reccién nacional del partido, encabezada por su nuevo
presidente, Howard Dean, habia ido configurando parsi-
moniosamente, con la participacién de diversas empre-
sas de minerfa de datos, una red digital de ficheros elec-

torales de cobertura federal denominada Vote Builder.
El sistema dispuso de una interfaz de acceso al Registro
Nacional de Votantes conectada también con la plata-
forma de campana demdcrata Party Builder, para reco-
pilacién, intercambio y actualizacidén de perfiles infor-
matizados de grandes masas de ciudadanos. El sistema
pudo ser explotado también por los equipos de otros
candidatos. Pero fue el de Obama el que, mediante la in-
corporacién entusiasta de grandes contingentes de vo-
luntarios y la contratacién de expertos procedentes de
esa incipiente industria de la mineria de datos electora-
les, integrd el sistema anterior con la informacién gene-
rada por la red de blogs y cuentas de simpatizantes de
la plataforma MyBo, mediante otra interfaz de conexién
propia, N2N. Los equipos que trabajaban en la campana
podian acceder asi a esa interfaz para aprovechar sus
datos, actualizarlos con sus propias averiguaciones, y
planificar las llamadas telefénicas, visitas a hogares, etc.
Nunca antes una campana habia relacionado semejan-
te envergadura de informacién digitalizada ni la habia
aprovechado con intensidad equiparable para coordi-
nar las actividades comunitarias de centenares de mi-
les de activistas y grupos a lo largo de toda la geogra-
fia, con una capilaridad extendida hasta el nivel barrial.
Los “grassroots” o comunidades de base nunca habian
desaparecido de la actividad electoral estadounidense,
pero en la era de la comunicacién de masas y el prota-
gonismo de los grandes medios, llevaban décadas de
consideracién estratégica secundaria. Ahora, con la ins-
tauracién de lo que se empezaba a llamar la gestidn
computacional de campanas (“computational mana-
gement style”, “networked electoral campaigning”; cfr.
Kreiss, 2012: 6,188, 193, entre otras menciones), se pro-
ducia la recapitalizacién de la comunicacién electoral a
pie de calle, a partir de los grupos de simpatizantes. Vol-
via asi al centro del marketing politico un estilo de cam-
pana del siglo XIX renovado mediante las herramientas
del siglo XXI (Vaccari, 2010).

Todo ese sistema fue perfeccionado para el
proceso de reeleccién de Obama en 2011-12 hasta lo-
grar una ‘integracién total’. Y prueba de su mayor efi-
cacia fue el propio resultado en las urnas: Si en 2008,
el carisma y frescura discursiva del candidato, unido
al cansancio ante los gobiernos republicanos, habian
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desencadenado ‘la tormenta perfecta’ en favor del Ii-
der del ‘yes, we can’?, en 2012, el desgaste de aquel
movimiento y el menor desequilibrio en el tratamiento
medidtico de los dos rivales mantuvo un ambiente de
gran incertidumbre hasta el final y arrojé un resultado
poco distanciado en el reparto global de los votos popu-
lares (51,0% frente a 47,3%). Sin embargo, esa aparen-
te igualdad quedd completamente desmantelada en el
terreno donde institucionalmente se determina la pre-
sidencia: 332 delegados obtenidos por Obama frente a
los 206 logrados por Romney. Una abrumadora distan-
cia que, conforme al sistema mayoritario de reparto por
estados, se fragué en pequenas diferencias territoriales
sabiamente conquistadas mediante la sincronizacidén
de movilizaciones e intervencién decisiva en los puntos
neurdlgicos, a partir de la gestién computacional de in-
gentes masas de datos. Algo muy parecido a lo que, de
forma adin mads radical -y sorpresiva para las viejas men-
talidades del sistema medidtico-, se viviria cuatro anos
mds tarde en favor de Donald Trump.

Un componente esencial de la perfeccionada
maquinaria digital de Obama en 2012 fue la creacién
de la plataforma “Dashboard”, en la que cientos de mi-
les de voluntarios de campana incorporaban los datos
de la actividad que cada simpatizante individual reali-
zaba en su entorno mas cercano (llamadas telefdnicas
a conocidos o vecinos, mensajes de peticién de donati-
vos, visitas domiciliarias...). El registro de toda esa labor
y la evaluacién de sus resultados eran centralizados en
el sistema informdtico The Cave, para el que trabaja-
ron en su fase final unos 120 matemadticos, ingenieros
informdticos y especialistas en mineria de datos (She-
rer, 2012; Pérez Colomé, 2012; Peytibi, 2012). Simultd-
neamente, grupos mads selectivos de simpatizantes fue-
ron entrenados y dedicados a: 1) Verificar y aprobar los
‘amigos’ obtenidos en las cuentas de Obama en My
Spacey Facebook mediante analisis de preguntas y res-
puestas en los “posts” y 2) Aplicar test de eficiencia a
distintos modelos de mensaje para solicitar dinero o co-
laboracién mediante correos electrénicos.

La participacion del ingente volumen de sim-
patizantes en estas tareas, en su mayor parte por el tini-

1 Diversos analistas consideran que Obama hubiera ganado de todos mo-
dos aquellas elecciones aunque todavia no hubiera existido internet.
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co motivo o recompensa de ayudar a su candidato, fue
estimulada de una manera mucho mas eficaz que la ha-
bitual involucracién de militantes en tareas mecdnicas
y tediosas que las organizaciones politicas tradicionales
suelen preparar. En su lugar, Dashboard aportaba un en-
torno de “gamificaciéon”; como si fuera una especie de
juego de mesa en el que cada participante desplegaba
las habilidades de director de su propia campana, en
competencia con los restantes voluntarios de su barrio,
distrito, estado o pais. Un panel de datos informaba a
cada integrante de sus logros semanales de actividad
en comparacién con las estadisticas del resto y el esti-
mulo de esa competencia invitaba a redoblar esfuerzos.
Por otra parte, la comunicacién ‘online’ con los respon-
sables de cada seccidn territorial fomentaba, no sélo el
suministro ‘hacia abajo’ de sugerencias de actuacién y
materiales de apoyo, sino también la recepcién ‘hacia
arriba’ de iniciativas de los participantes. Como comen-
tara Kreiss al respecto (2012: 27), “los simpatizantes
necesitan sentir que sus contribuciones son valoradas
para la buena marcha de la campana, que sientan que
se les escucha, porque de lo contrario no participardn”.
En realidad, la aparente discrecionalidad de los colabo-
radores caseros, que podria derivar en dispersién caéti-
ca, era sutilmente encauzada mediante una accién que
Vaccari —ya en la campana de 2008-, calificd con la me-
tdfora del “pastoreo”: al igual que ocurre con las ovejas
aparentemente libres en mitad de un prado, los simpa-
tizantes eran dirigidos hacia los objetivos buscados por
la direccién de campanfa, pero sin que parecieran im-
posiciones rigidas y apoyando las iniciativas personales
que dicha direccidn considerara aprovechables para el
conjunto.

Con los datos masivos asi obtenidos se acome-
tia su microsegmentacion, es decir, se trataba de detec-
tar los mas leves indicios de cambio en multiples bolsas
muy acotadas de electores (y no valoradas —por insigni-
ficancia estadistica- en las encuestas tradicionales). Tras
la deteccién de microperfiles novedosos y ajenos a las
categorizaciones tradicionales se buscaba a continua-
cién fomentar el acercamiento de los microgrupos de
potencial oscilacién, mediante el envio cuasi-persona-
lizado de mensajes publicitarios selectivos (a través de
Facebook y otras redes sociales). La informacién obte-
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nida mediante Google Analytics, compra de datos agre-
gados de usuarios segmentados de Facebook y el cruce
con otras bases comerciales permitia al equipo rector
de la campana una distribucién muy minuciosa de su
plan general de actuaciones. Como llegara a escribir
un destacado comentarista, “/la campana no sélo sabia
quién eras, sino exactamente cémo tenias que cambiar
para convertirte en el tipo de persona que ellos querian
que fueras” (Issenberg, 2012).

AVANCES Y VARIACIONES EN LAS ELECCIONES
USA DE 2016

Al inicio de la carrera presidencial de 2016 todo indi-
caba que, a pesar de que el Partido Republicano habia
recortado bastante su retraso en la logistica del andli-
sis de datos, el Partido Demdcrata estaria en mejores
condiciones de aprovechar la acumulacion de sus bases
informatizadas y su experiencia en la gestién computa-
cional. Y desde luego, asi parecia confirmarse a medida
que se perfilaba la primacia entre el electorado repu-
blicano del candidato que menos respaldo cosechaba
de la cdpula institucional de su propio partido. Por esa
impresion, cuando algunos periodistas preguntaron a
Trump durante las primarias si no se consideraba en
inferioridad en el terreno que mayor supremacia osten-
taban los demdcratas desde las victorias de Obama, este
candidato contestd que consideraba “sobrevalorado” el
papel de dicha herramienta en las campanas del ante-
rior presidente (Lever, 2016). Acorde con ello, contratd
para su direccién de actividad digital a un nedéfito en
materia electoral, Brad Parscale, propietario de una pe-
quena empresa de mdrketing de San Antonio (Tejas). El
propio Parscale declard “haber pasado el proceso com-
pleto de primarias trabajando con un portatil en su sala
de estar” (Andrews, 2016). Pero de sus escasos recursos,
éste hizo virtud: Se concentrd sélo en pequenos grupos
susceptibles de cambiar su intencién de voto o de aban-
donar la abstencién en algunos estados clave. Analiza-
ba reducidos puntos piloto y aplicaba sus resultados a
muchos otros lugares de manera intuitiva. En muchas
poblaciones el equipo de Trump ni siquiera tenia ofici-
nas electorales (Tyson, 2016).

Cuando la carrera electoral entrdé en la confrontacién
final, dos circunstancias contrapuestas contribuyeron a
disipar e incluso invertir el desequilibrio digital hasta
entonces favorable, en apariencia, a la candidatura de
Hillary Clinton. Respecto al campo de los demdcratas
habia pasado desapercibido que en realidad no habian
vuelto a contar con una herramienta de andlisis y co-
laboracién tan sofisticada como Dashboard, debido a
que el alto coste de ese sistema, del que el Comité Na-
cional del partido atin segufa pagando las deudas con-
traidas, habia obligado a desmantelarlo y a despedir a
buena parte de los especialistas que lo habian gestiona-
do (Kreiss, 2016, cap.6). Asimismo, la dura pugna soste-
nida durante las primarias entre los equipos digitales
de Hillary Clinton y Bernie Sanders, con agrias disputas
incluso por supuestos robos de datos entre ellos (Hel-
derman et al., 2015), habfa desembocado en la desvin-
culacién de parte de los apoyos que para actividades
digitales hubiera recibido la ex senadora en condiciones
normales. Por otra parte, aunque el equipo de logistica
y estrategia digital de Hillary Clinton, dirigido por reco-
nocidos expertos como Jenna Lowenstein y Teddy Goff,
dio la impresién de un espectacular rendimiento en las
redes sociales (Dader, 2017: 65), en realidad demostrd
finalmente menor capacidad de afinar su incidencia en
puntos clave, como en cambio logrd el equipo de Trump.

Este dltimo dispuso de una estructura digital
por debajo de la mitad de su rival, con un coste mini-
mo en la mayor parte de la campana y sélo desplega-
da a fondo en los dos meses finales. Pero precisamente,
en agosto, tras obtener la designacién como aspirante
oficial republicano, el equipo de Trump invirtid intensi-
vamente en logistica digital y contratd la empresa Cam-
bridge Analytica, cuyo éxito precedente mds notorio ha-
bfa sido su trabajo a favor del Brexit del Reino Unido.
Dicha empresa alardeaba en su pdgina web (https./
cambridgeanalytica.org/) y en comparecencias publicas
de su principal directivo Alexander Nix, de disponer de
un modelo de microsegmentacién psicografica del elec-
torado a partir de una pauta de combinacién de mds
de cien variables, lamado OCEAN (“Openess, Conscien-
tiousnes, Extraversion, Agreeableness, Neuroticism”). La
elaboracién de modelos psicogrdficos o de clasificacidn
seglin “estilos de vida”, en lugar de las estratificaciones
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sociodemogrdficas e ideoldgicas cldsicas, tiene en reali-
dad bastantes décadas de antiguedad en el campo aca-
démico y sus aplicacién a los estudios de mercado. Pero
mientras antes se podian basar tan sélo en encuestas
de poco mds de 1.000 entrevistados o en un escaso nu-
mero de grupos de discusidn, ahora tenfan tras de sf
ingentes agrupaciones de datos. Su elaboracién partia
de cuestionarios digitales aplicados a varios centenares
de miles de voluntarios propietarios de pdginas de Fa-
cebook, y con los criterios aportados por esta base de-
cidieron concentrar su persuasion digital en pequenas
pero decisivas bolsas de votantes en estados clave. La
eficacia de su estrategia quedé refrendada por los re-
sultados electorales, ya que, al igual que en la campana
de Obama en 2012, pero esta vez con mayor dramatis-
mo, el movimiento final de pequefos margenes de voto
arrancé a Hillary Clinton la victoria en delegados, quien
sin embargo, habia vencido en el cdmputo global de los
votos populares.

Trump, en efecto, obtuvo 2,8 millones de votos
menos que Hillary Clinton (46,0% frente al 48,1% de
las papeletas), lo que ha supuesto la mayor desventaja
en votos directos para un presidente electo en la histo-
ria de Estados Unidos. Pero en cambio Trump consiguid
306 delegados frente a los 232 de Hillary Clinton. Mds
en concreto, Trump gand por 27.000 votos de 3 millones
en Wisconsin; por menos de 2.000 de 4,5 millones en
Michigan; por 68.000 de 6 millones en Pennsylvania, y
por menos del 2% en Florida (The New York Times, 4-1-
2017). S6lo estos estados supusieron 75 delegados deci-
sivos para la victoria del candidato republicano, gracias
a estrechisimos mdrgenes que los estrategas digitales
atribuian a su incidencia en las ultimas semanas para
conquistar votantes mediante mensajes especificamen-
te orientados a sectores indecisos.

De todos es conocido el escdndalo finalmente
desatado respecto al procedimiento de obtencién de
los datos con el que, al parecer, la empresa Cambridge
Analytica habria alimentado su sistema de microseg-
mentacién y contactos cuasi-personalizados. Los cerca
de 150.000 usuarios de Facebook estudiados para su
modelo, ademds de responder a los cuestionarios apli-
cados habrian facilitado voluntariamente el acceso
pleno a sus amigos en esa misma red, con sus corres-
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pondientes “muros” de actividad y demas datos socio-
demogrdficos, pero sin el conocimiento ni permiso de
estos. En total, unos 50 millones de internautas habrian
aportado sin saberlo sus caracteristicas y geolocaliza-
cién. Lo cual habria servido, tanto para ampliar la consis-
tencia interna del modelo psicografico construido, como
para para conectar después digitalmente con los sectores
asi perfilados, mediante mensajes adaptados a sus carac-
teristicas.

Este tipo de explotacién no autorizada de los
datos de grandes masas de usuarios de Facebook no fue
en realidad ninguna novedad, ya que Obama en 2012,
mediante la instalacién de un dispositivo llamado “Are
you in?” en su pagina personal de Facebook, habia cap-
turado de la misma forma los contenidos expresados
por todos los amigos de quienes entraban en el enclave
de Obama y pulsaban el botén de esa herramienta. Di-
chos amigos no eran conscientes de que sus datos eran
asi transferidos al equipo de analistas de la campana
demdcrata y, de esa forma, las conversaciones de sus
muros, junto con sus datos biogrdficos, eran aprovecha-
dos para la preparacién ulterior de contactos selectivos
(Peytibi, 2012: 6). Pero, paradojas del impacto comuni-
cativo, mientras la accién de los asesores de Trump ha
supuesto un terremoto transnacional con graves conse-
cuencias para las empresas implicadas, en el caso del
equipo de Obama la accién no desperté el menor eco y
nadie exigié cambios en la red social o responsabilida-
des de cualquier indole.

Mds alla de tales diferencias en la percepcién
social de esas prdcticas, el hecho es que la consultora
contratada por Trump para los meses finales de gestién
computacional de la campana aplicé de manera inten-
siva, seglin sus propias declaraciones, una geolocaliza-
cién digital de electores susceptibles de variar su incli-
nacién a favor de Trump en los estados mds igualados.
Pero la actividad de las cibercampanas no se limita a
lo que el equipo de trabajo interno de una candidatura
sea capaz de investigar y desplegar sino que, en la co-
municacién global y multipolar que internet posibilita,
las acciones de iniciativa auténoma de grupos colatera-
les de simpatizantes pueden tener un gran peso e inci-
dencia. Si bien es cierto que esas intervenciones ajenas
a la planificacién del equipo central de campafa pue-
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den provocar “fuego amigo” y conducir al caos (como le
sucedid al pionero digital Howard Dean en su campana
de 2004), en otras ocasiones pueden incrementar con
mucho el alcance cibercomunicativo de una candida-
tura organizacionalmente débil. Y eso ocurrié sin duda
en torno a Donald Trump: el discurso de este aspirante
sintonizaba con la sensibilidad y actitudes de los difu-
so0s y heterogéneos grupos sociales de la “derecha alter-
nativa” (“alt right”), de espiritu marginal e inicialmente
desconectados de la vida politica y las contiendas elec-
torales, pero que vieron por primera vez a un candidato
presidencial con el que identificarse. Muchos de ellos
contaban ya con activas redes digitales, como la web
Breitbart News (dirigida hasta poco antes de la eleccio-
nes por Stephen Bannon, el jefe de campana de Trump);
el bloguero Mike Cernovich, con 155.000 seguidores en
Twitter, el creador de un comic de éxito, Scott Adams,
con mds de 100.000 seguidores entre Twitter y Peris-
cope, y otra serie de supremacistas blancos y grupos
antisistema de extrema derecha de intensa presencia
e influencia en las redes sociales digitales (Pardo, 2016).
Estos grupos actuaron por su cuenta —aunque como
en el caso de Stephen Bannon algunos mantenian vin-
culos estrechos con el propio equipo del candidato- , y
aplicaron lo que en el entorno de la plataformas espa-
folas de Podemos en 2015-16 se ha llamado “el efecto
de desborde”; es decir, que la actividad comunicativa
de una organizacién politica de pequeno alcance se vea
positivamente superada por las colaboraciones de sim-
patizantes que realizan por iniciativa auténoma toda
una serie de despliegues y contactos en beneficio de las
ideas y aspiraciones de aquella organizacidn politica.

Finalmente, otro factor decisivo para la eficacia
digital de Trump proviene de las caracteristicas de su
propio discurso, mucho mejor adaptado que el de su
oponente al salto desde la comunicacion de masas a
la comunicacién viral uno-a-uno,y al auge de la demo-
cracia sentimental y el emotivismo polarizante, que de-
nuncia entre otros Arias Maldonado (2016).

Respecto a lo primero, resulta evidente que en
el nuevo ecosistema de comunicacién global los gran-
des medios de comunicacién de masas no son ya los
tnicos instrumentos de difusién generalizada de los
mensajes socioculturales o politicos. Esos medios resul-

taban antes imprescindibles para llegar a la mayoria del
electorado. Y para conquistar su atencion y cobertura
era preciso asumir su légica discursiva y reglas de tra-
tamiento, ademds de sus intereses econémico-politicos,
campos en los que sin duda se encontraba mucho me-
jor posicionada Hillary Clinton. La comunicacion viral
uno-a-uno permite en cambio saltarse el filtro medidti-
co y llegar a la misma masa de potenciales votantes si
se es capaz de activar con éxito los detonantes que de-
terminan su eficiencia. Aqui no se trata de convencer a
una élite de periodistas y empresas medidticas de que
el mensaje propuesto debiera ser verticalmente difundi-
do desde sus plataformas sino de conseguir el contagio,
persona a persona, mediante un mensaje de visibilidad
mindscula en su origen, pero que por su alta capacidad
de asombro, fuerza emotiva o choque perceptivo, pro-
voque remultiplicacién en cadena y el comportamiento
de imitacién gregaria (“irlo pasando”), incluso entre las
propias élites medidticas. Consiste en el fendmeno que
el experto en marketing viral Antonio Ndfez ha deno-
minado “la estrategia del pinguino” (2016).2

Para ese propdsito la estridencia declarativa de
Trump se mostraba y se muestra especialmente dota-
da. Sus insultos, descalificaciones radicales o bravatas
funcionan en las redes sociales como un imdn, al que
acuden tanto quienes se identifican con ellos, como
quienes los rechazan e incluso quienes simplemente se
asombran o se divierten con el espectdculo generado.
Por esa atraccion fueron también capturados los me-
dios periodisticos tradicionales, que fueron incapaces de
no mostrar y dejar de comentar los mensajes de Trump,
convirtiéndose asi en cooperantes involuntarios de su
expansion masiva. Un dato muy significativo al respec-
to es que mientras Hillary Clinton y sus equipos de apo-
yo habian gastado a mediados de agosto de 2016 unos
103 millones de délares en inserciones publicitarias en
diferentes cadenas de radio y televisién, Trump no ha-
bia invertido un solo ddlar y sus simpatizantes apenas
unos 12,4 millones (Morrow, 2016). Le bastaba con lan-
zar sus anuncios e imdgenes en Twitter y esperar a que
los grandes medios se hicieran eco de ellos, aunque fue-
ra para criticarlos.

2 Cuando un pinguino se lanza al agua, todos los demds van detrds.
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Dicha estrategia de ataque zafio o descarnado plantea
en principio un riesgo: que el volumen de los criticos
supere de manera abrumadora al de los simpatizantes
y éstos queden constrefidos a una minoria, como mu-
cho significativa, pero incapaz de un victoria electoral.
Esta era sin duda la razén fundamental por lo que la
mayoria de candidatos y partidos del sistema democrd-
tico tradicional evitaban asumir posturas muy radicales
o controvertidas, convencidos por las evidencias de la
sociologia electoral de que las elecciones se ganaban
con discursos ‘de centro’ o transversales y con vocacién
de “partidos atrapatodo” (cfr. Kirchheimer en Krouwel,
2003), de programas y lenguaje muy similar entre todos
ellos, precisamente por su objetivo de conquista del es-
pectro mds amplio posible del arco ideoldgico. Frente a
esa estrategia, situarse en los extremos radicales podia
satisfacer la coherencia y autenticidad de algunas mi-
norias, pero se consideraba un suicidio en materia de
lucha electoral.

Tal enfoque no parece sin embargo tan nece-
sario en los referidos tiempos de la “democracia sen-
timental”. Bajo esta nueva atmdsfera cultural, muchos
ciudadanos reaccionan ante todo a lo que les emociona
o impacta en sus afectos, y en ese terreno, las declara-
ciones calientes de quien muestra un lenguaje directo y
“sin pelos en la lengua”, recibe mucha mas atencién e
incluso respeto que quien parece emplear un lenguaje
frio, calculado e institucional (el tipico del politico profe-
sional). Ese otro tipo de lenguaje se considera “sincero”
y “auténtico” (aunque en términos racionales pudiera
resultar disparatado), frente a la opresién del control
social de “lo politicamente correcto”. Asi, puede verse
incluso como una liberacién del autoritarismo y otra
forma de rebeldia “antisistema”. El lenguaje agresivo y
radical de personajes como Donald Trump contribuye a
lo que también Arias Maldonado (2016) denomina un
“emotivismo polarizante”, mediante el cual los grupos
sociales, en efecto, se tensan y distancian. Pero si la con-
frontacién se generaliza, el electorado fragmentado que
provoca puede permitir que una faccidn significativa se
alce con la victoria, al no existir en frente ningtin centro
compacto y transversal.

El avance del multipartidismo a base de mino-
rias radicalizadas en diferentes paises refleja esa ten-
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dencia y en el caso de Estados Unidos el incremento
sustancial de votantes a terceros candidatos -de 2,2 mi-
llones en 2012 a 7,8 en 2016, (Azhar, 2016) contribuyd
a que desde un estridente y radicalizado discurso po-
litico, fomentado por la viralidad de las redes sociales,
se pudiera llegar al poder. En esa efervescencia de los
registros emocionales y los “debates incendiarios” en
las redes sociales, las criticas vertidas por los medios pe-
riodisticos tradicionales sélo contribuyeron a visibilizar
aun mds al personaje. Tales medios fueron incluso des-
acreditados por Trump al despreciarlos como “parte del
sistema”, aprovechando asi la corriente de anti-elitismo
y anti-institucionalismo de cualquier signo ideoldgico.
La ola de simpatia hacia quienes representan la “an-
ti-politica”, también habitual en esta nueva sentimenta-
lizacién de lo publico, termina por afianzar a este tipo
de agitadores de la opinidn publica y ayuda a explicar el
éxito de la campana de Trump y el relevante papel juga-
do en ella por su cibercomunicacidn.

LAS CIBERCAMPANAS ESPANOLAS DE
2015 Y 2016

La incorporacién a este nuevo estilo de campana ha
sido patente en los procesos electorales de cardcter na-
cional desarrollados en Espana en 2015y 2016, si bien
la envergadura de nuestra gestion computacional y la
explotacién de sus estrategias asociadas quedan toda-
via a gran distancia de lo contemplado en el caso esta-
dounidense.

Comenzando por el aspecto de los nuevos len-
guajes ciberestridentes, orientados a la expansién viral,
los lideres politicos espanoles no han desplegado en las
recientes campanas estilos discursivos tan radicalmente
apelativos como el de Donald Trump, pero si han explo-
rado en algunos casos esa vertiente. Sin duda ha sobre-
salido en dicho aspecto el lider de Podemos, Pablo Igle-
sias, que, a partir de 2014, en buena medida irrumpié y
se asentd en la vida ptblica espanola gracias al exhibi-
cionismo —tanto en medios tradicionales como en redes
sociales-, de una dialéctica de premeditada confronta-
cién, desprecio de las posturas de consenso y gusto por
las frases sorpresivas, destinadas al contagio viral. En la
misma linea, aunque a otra escala, el lider de Izquier-
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da Unida, Alberto Garzdn, consiguid en la campana de
2015 una visibilidad muy superior a las expectativas de
su formacién mediante los mensajes irénicos y ltdicos
que su equipo fue capaz de lanzar con gran éxito vir-
tual. Destacd en ese sentido su campana de los “gate-
tes”: a partir de unos mensajes en los que el candidato
aludia a los dos gatos domésticos de su hogar, se desatd
una oleada de simpatizantes de estos animales de com-
pafifa, que mostraban fotos de los suyos o respaldaban
al candidato por esta aficién comtin, mientras el propio
politico continuaba retroalimentado la comunicacidn
con nuevas imdgenes y mensajes acerca de sus mas-
cotas. Su equipo generd la etiqueta #GatetesConGarzén
y consiguié con ella convertirse en tendencia principal
durante varios dias (Huffington Post, 2015, entre otros).
Pero, sin duda, viene siendo el novel politico indepen-
dentista cataldn Gabriel Rufidn quien mds recientemen-
te, tanto en periodos electorales como fuera de ellos, ha
prodigado los “tuits” mds tremendistas para lograr de
manera simultdnea el protagonismo medidtico y la di-
seminacién viral de sus ataques discursivos. El escaso
peso de este politico en el arco parlamentario espanol
queda superado con creces por su proyeccién medidtica
y digital, con lo que demostraria que el “estilo Trump”
aporta unos réditos inimaginables en la ya de por si es-
pectacularizada pero mds tradicional y anterior “Era de
la Televisién” 3

Con cardcter mds general respecto a lo obser-
vado en Espana durante los dos procesos electorales de
2015y 2016 (Dader y Campos (2017), la red social prio-
rizada por nuestros partidos y candidatos fue Twitter,
con publicaciones diarias en periodo de campana de en-
tre 30 y 200 mensajes por emisor. En ellos, el repertorio
de ‘etiquetas’ o “hashtags” fue asimismo muy variado.
La reunién de ambas caracteristicas puede ser interpre-
tada como sintoma de experimentacién con un nuevo
medio al que se supone muy influyente, pero sin que
existiera una planificacién muy clara. En cambio, y a di-
ferencia de Estados Unidos, ni Twitter ni Facebook fue-
ron aprovechados de manera relevante para la difusidn
de mensajes de coordinacién logistica, en los que se hi-

3 Para un interesante exposicién del paralelismo en las estrategias discur-
sivas en las redes sociales de Trump y Rufidn, a partir del andlisis de Geor-
ges Lakoff, véase, Villarreal, 2018.

cieran propuestas al publico general de participar en ac-
tividades o de colaborar en tareas de respaldo (cuestidn
ésta reservada a las redes internas de cada organiza-
cién, pero sin explorar de manera habitual la apelacidn
abierta al publico general). Las retransmisiones de actos
endirectoy la insercién de videos en los ‘posts’ digitales
fue otro recurso de creciente utilizacidén.

Las organizaciones y lideres politicos espafoles
evidenciaron un gran afdn por estar presentes en todo
tipo de redes y plataformas. Pero lejos aun de un siste-
ma integral ‘online’ que sincronice de manera efectiva
la intervencidn en las mdltiples plataformas. Y tampo-
co llegaron a enlazar de manera clara la comunicacién
digital con la medidtica tradicional y el activismo co-
munitario de base (“offline”). Aun asf, todos los parti-
dos de gran implantacién contaron con un departamen-
to de gestion de la campana digital y sus responsables
respondian a perfiles profesionales muy diversos (en-
tre periodistas, informdticos y disefadores graficos). Su
gestidn puede considerarse a mitad de camino entre la
planificacién y las reacciones intuitivas sobre la marcha.
Todos los partidos reconocieron, a través de los respon-
sables entrevistados en la indicada investigacion, haber
utilizado el andlisis microsectorial de datos, pero con ni-
veles diferentes o indeterminados de profundidad. Me-
diante contratacidn externa en su mayoria. En concreto,
los representantes del Partido Popular (PP)y el Partido
Socialista (PSOE) reconocieron haber dispuesto de al-
gunos equipos de expertos propios, pero sin concretar
demasiado la estructura o composicién de los mismos.
Asimismo, estos partidos reconocieron la preparacién y
explotacién de algunas bases de datos internas: en el
caso del PSOE, el archivo digital “Bloise”, configurado
desde varios anos antes a partir de los datos sociode-
mogrdficos del Instituto Nacional de Estadistica, que ge-
nera la segmentacidn en unas 36.000 secciones de todo
el electorado espanol. En el caso del PP, el sistema infor-
mdtico de anadlisis de conglomerados temdticos “Calis-
to”, que permite al partido agrupar de manera automa-
tica multiples textos que sobre un tema particular estén
circulando por internet en un momento determinado y
generar una sintesis sobre el mismo (Redondo, Calvo,
Diez Garrido, 2017).
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Entre las empresas de mineria de datos que los diferen-
tes partidos reconocieron haber contratado o que publi-
citan en sus webs trabajos electorales realizados para
diversas formaciones figuran: Target Point (varios parti-
dos en campanas nacionales y locales), Smartup (PSOE),
Alto Data Analytics (Ciuadadanos y PP), Jim Messina
Group (PP) y los servicios analiticos de Facebook (va-
rios partidos). Algunas de esas empresas mencionan el
empleo de herramientas informdticas de pago como
Brandwatch, Audiense, Hashtagify y Social Mention. Re-
curren a ellas para andlisis masivos de las conversaciones
desarrolladas en las diferentes redes sociales, detectar las
palabras mds asociadas a ciertas cuentas o ‘hashtags’,
identificar los usuarios o cuentas con potencial de in-
fluencia en un tema, etc. (Bejarano, 2017 y 2016).

En cuanto a actividades ‘oscuras’ o de “guerra
sucia” en el activismo digital, también quedd patente el
uso clandestino de ‘robots’ y activistas no identificados
para acosar o desacreditar a adversarios. A este respec-
to, ningun entrevistado reconocié emplearlos pero acu-
saron a otros adversarios politicos de usarlos.

Para el conjunto de la gestién computacional
desplegada en Espana en los procesos electorales indi-
cados, las formaciones estudiadas declararon haber dis-
puesto de los siguientes equipos de trabajo y coopera-
cién:

El PP, unas 3.000 personas “involucradas”, mds
unos 2.500 militantes vinculados por Whatsapp y la
emision de unos 80.000 mensajes de correo electrénico
enviados mediante una lista de distribucién durante el
proceso electoral de diciembre de 2016.

El PSOE, un equipo universitario especializado
en la gestién computacional y unos 15.000 voluntarios
integrados en la red “Equipo del Cambio”, para desarro-
llar diferentes tareas de andlisis y activismo digital.

Ciudadanos, un equipo central y remunera-
do de 200 responsables de “anillos” de actividad digi-
tal, unos 1.400 voluntarios de segundo nivel, tres ba-
ses complementarias de contactos de entre 30.000 y
100.000 simpatizantes y otros grupos de entre 600 y
3.500 activistas conectados por Telegram.

Izquierda Unida, unos 20.000 simpatizantes
movilizados a través de sus redes sociales, para apoyar
las diversas iniciativas lanzadas por su pequefo equipo
de estrategia digital.
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En el caso de Podemos, el partido politico que a los ojos
de la ciudadania y de los medios de comunicacién, ma-
yor despliegue digital viene desarrollando en el Estado
espanol, curiosamente sus representantes entrevistados
solo declararon haber contado con 15 personas actuan-
do como “Equipo de Redes”, mds unos 10 miembros de
la “Unidad de Comunicacién” y unos equipos de apoyo
de unas 200 personas para cada uno de los anteriores.
No obstante, en el caso de este grupo y de sus diversas
organizaciones satélites se ha venido reconociendo en
otros trabajos académicos o divulgativos, el despliegue
complementario, ya descrito en el entorno estadouni-
dense, de iniciativas auténomas de grupos colaterales
de simpatizantes que permiten a organizaciones de en-
vergadura menor amplificar de manera muy eficiente la
divulgacién de sus idearios y valores. De esta manera,
como de forma evidente sucedid en torno a Trump, los
simpatizantes de Podemos y sus diversas candidaturas
afines generaron por su cuenta mensajes e iniciativas
de refuerzo que alcanzaban una difusién muy superior
a la capacidad logistica del ndcleo dirigente, con la que
al final igualaban o superaban el despliegue cibercomu-
nicativo de los grandes partidos. Es lo que algunos par-
ticipantes o expertos han llamado en Espana “accién
multicapa” y “efecto de desborde” (Abell, 2016; Becares,
2015). Bajo esa estrategia, tanto en campana electoral
como fuera de ella, grupos de activistas cercanos a Po-
demos se han identificado como “Brigadas Moradas”,
dedicadas a realizar actuaciones de “guerrilla digital”,
tanto para rebatir en las redes sociales los mensajes
de los adversaries externos, como incluso para los en-
frentamientos internos entre los partidarios de sus di-
ferentes lideres; como sucedid con los ataques sufridos
por [fiigo Errején cuando, posteriormente a los referidos
procesos electorales, disputd el liderazgo a Pablo Igle-
sias (Gil, 2017; EIDiario.es, 2016).

Por otra parte, lo declarado por los entrevista-
dos de los partidos politicos es muy probable que que-
de bastante por debajo de la infraestructura y modali-
dades de activisimo digital realmente desplegados por
algunas de esas organizaciones. Asi lo hace suponer, por
ejemplo, la revelacién anénima obtenida en la indicada
investigacién dirigida por Dader y Campos (2017) sobre
uno de los partidos analizados: bastante por encima de
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lo declarado por sus representantes, contaron con un
nucleo de 600 militantes de dedicacién intensiva coor-
dinados por Whatsapp (para distribuir los argumenta-
rios y directrices elaborados por un pequefo equipo rec-
tor), ademds de unos 20.000 simpatizantes/voluntarios
para ejecutar acciones digitales, incluyendo ‘trabajo su-
cio’ en las redes (como alimentacidn de ‘bots’ con men-
sajes no atribuibles al partido, etc.).

Entre las acciones de gestion computacional de
datos que si dejaron constancia ptblica en la campana
electoral de 2016 destaca sin duda la desarrollada por la
empresa estadounidense de Jim Messina para el Partido
Popular. Consistid en la deteccién entre los usuarios de
Facebook de bolsas especificas de votantes indecisos en
circunscripciones con escanos muy refidos para, a con-
tinuacidn, enviarles a través de la misma red social pu-
blicidad electoral adaptada a sus perfiles. Para elaborar
esos mensajes aplicaban también pruebas ‘online’ de
eficiencia de mensajes destinados al correo directo y a
textos entregados puerta a puerta. Segtin algunas infor-
maciones publicadas (Mucha y Negre, 2016), se le atri-
buye a esta intervencién no sélo parte de la mejora de
los resultados finales del PP con respecto a los previstos
al inicio de la campana, sino también haber vaticinado
un ndimero de escanos casi idéntico al obtenido, frente
al error general de los prondsticos de los sondeos elec-
torales.

La gestién computacional de una parte de la
campana electoral se ha instaurado, en definitiva, como
un componente de relevancia creciente en |a estrategia
y la logistica desplegadas por los grupos politicos en Es-
pafa. Y todo apunta a que su protagonismo tenderd a
crecer en las siguientes convocatorias a urnas (Gil, 2018;
Sela 2018).

UN CAMBIO DE PARADIGMA EN LA
CONCEPCION DE LAS CAMPANAS

Ya en el ano 2012 algunos responsables de tareas di-
gitales del equipo de Obama declaraban (Pérez Colo-
mé, 2012) que en su nueva forma de afrontar el proceso
electoral “la politica da igual”,en el sentido de que aho-
ra importan menos los errores politicos o los temas de
discusién si se consigue transmitir de manera directa a

un ndmero suficiente y personalizado de electores las
razones concretas para votar al candidato. Por ello, el
objetivo se desplaza del dominio de los grandes medios
de comunicacién al contacto particular y directo con el
volumen mds amplio posible de ciudadanos a los que
se sea capaz de movilizar. Los medios periodisticos pue-
den estar realizando una severa critica al lider politico o
a su partido, pero la influencia medidtica puede quedar
orillada y contra argumentada por los contactos direc-
tos que el equipo electoral y sus intermediarios digita-
les consigan establecer con cientos de miles o millones
de individuales votantes potenciales. Por eso también,
un organizador de base local de ese mismo equipo ana-
dia que “veo las campanas como construir una lista”.

El objeto de deseo mds preciado se desplaza,
en definitiva, de las buenas relaciones con el sistema
medidtico al registro minucioso de las mds extensos re-
pertorios de direcciones digitales geolocalizadas. Para,
a partir de ello, desplegar una comunicacién reticular-
mente personalizada ejerciendo lo que algunos llaman
el “two-step-flow digital” (Bimber, 2014:139; Vaccari,
2013: 199); esto es, que el mensaje recibido por el elec-
tor individual, no sea el disenado de manera genérica
por el candidato y su equipo, para la difusién de masas;
sino el que le llega a aquél, a través de un amigo o una
persona de su entorno y que, en lugar de ofrecerle esl6-
ganes o consignas genéricas, utiliza argumentos mucho
mds cercanos y sensibles a las preocupaciones inme-
diatas de ese elector final. En palabras de Sara Vissers
(2009: 27), ahora se trata de que las campanas no se
limiten a “predicar a los evangelizables” sino “a través
de los conversos”.

Tal cambio en la articulacién nuclear de las
campanas conlleva plantearse si, en cierta forma, el es-
tilo de electoralismo de masas que ha dominado du-
rante casi un siglo en las democracias industrializadas
y urbanas, podria estar retornando, mediante nuevas
herramientas, a un estilo mds propio del mundo rural
y las comunidades pequenas, en el que los grandes me-
dios de comunicacién de masas no habian hecho acto
de presencia o carecian de poder de influencia. Justa-
mente en el momento en que las experiencias descri-
tas muestran la eclosién en su mdxima expresion de
la “tecnopolitica” (Lebkowsky, 1997; Rodota, 1997; Kur-
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ban et al. 2016), podriamos estar ante el surgimiento de
lo que en otros trabajos personalmente he denominado
el “tecnocabildeo” (Dader, 2017).

La palabra “cabildo”, de vieja tradicién en el
espanol pero de uso muy restringido en la actualidad,
se define en diversos diccionarios como “corporacién
0 grupo de personas integrado por un alcalde y varios
concejales que se encarga de administrar y gobernar un
municipio.” Y también puede referirse a toda agrupa-
cién pequena de personas que constituyen un grupo
cerrado o compacto (como ‘el cabildo de los sacerdotes
de una catedral’, etc.), o conjunto de miembros de una
corporacién o gremio que se ayuden o socorren mutua-
mente. Resulta andloga, por tanto, a pequena comuni-
dad o “cofradia”.

El término cabildo suele asociarse también de
manera intuitiva con la relacién “clientelar” que se pro-
duce dentro de un pequeno grupo, entre el jefe o lider
principal del mismo y los restantes miembros de esa
corporacidén, que tienden a depender de las drdenes o
peticiones del primero. En esa misma linea, en ciencia
politica se entiende por clientelismo, la actividad desa-
rrollada por ciertos gobernantes o por quienes ocupan
una posicién de poder, consistente en otorgar ciertos be-
neficios a otras personas a cambio de favores, apoyo o
sumisién. Por esa razdn, se puede considerar de manera
coloquial como cabildear, la actividad del lider o jefe de
una pequena comunidad para asegurarse el respaldo
de los miembros de la citada comunidad mediante la
promesa de beneficios particulares o la amenaza de re-
presalias, en caso de que los subordinados no acepten
las peticiones del lider (como por ejemplo, pedirle que
le voten en unas elecciones a cambio de puestos de tra-
bajo, permisos de edificacién, supresién de sanciones,
etc.). En concreto, el Diccionario de la Real Academia
Espanola define cabildear como: “hacer gestiones con
actividad y mana para ganar voluntades en un cuerpo
colegiado o corporacién”.

En ese sentido, la figura del jefe del cabildo re-
sulta equivalente a la del cacique o jefe local, que con-
trola de manera autoritaria una comunidad y que en
el caso de celebrarse elecciones conoce a cada uno de
los miembros de su comunidad (o a muchos de ellos)
y puede prometer cosas concretas 0 amenazar con re-
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percusiones especificas a cada elector para conseguir
sus votos. En sociologia politica, la actividad del cabil-
deo o clientelismo ha estado vinculada histéricamente
al control ejercido por caciques locales o lideres autori-
tarios de pequenas comunidades que se aseguraban la
victoria electoral en su distrito mediante ese contacto
directo con los electores y ese empleo de los favores y
amenazas para asegurarse sus votos. En tales contextos
la campana electoral, los discursos de los candidatos y
la publicidad politica carecen de importancia, ya que el
lider se asegura la victoria por la via de la contrapresta-
cién de intereses y no por la de la seduccién de la ima-
gen o la propaganda.

Se supone que en las sociedades democraticas
desarrolladas, el ejercicio del cabildeo y el clientelismo
electoral fueron perdiendo importancia a medida que
las relaciones interpersonales estaban mucho mdas ma-
sificadas y los lideres no podian conocer ni contactar
uno a uno con los millones de votantes, ni menos aun
prometerles 0 amenazarles con cosas concretas a cada
uno de ellos. Por eso las campanas electorales en las
sociedades de masas pasaron a ser de emisién masiva
de publicidad y de mensajes persuasivos genéricos, des-
tinados a seducir de manera simultdnea a millones de
personas andnimas y atomizadas.

Sin embargo, en el seno de las propias socie-
dades de masas, se mantienen algunas modalidades
de procesos electorales de pequena comunidad o ca-
bildo, en las que el conocimiento reciproco entre los
miembros de esa “cofradia” puede hacer mds rentable
las prdacticas clientelares y el contacto interpersonal, en
lugar de las acciones de propaganda y publicidad de
masas. Se trata de los comicios municipales en pobla-
ciones muy pequenas, o las elecciones dentro de un co-
legio profesional o agrupaciones de escasa envergadura,
como una Facultad universitaria, una asociacion de ve-
cinos, etc. En estos casos, tener la lista de los miembros
del colectivo y poder hablar con cada uno de ellos para
“negociar” su voto, a cambio de promesas particulares,
es mucho mds importante que los slogans de campana,
las declaraciones y discursos generales o los programas
electorales.

Si hasta ahora las campanas electorales de los
paises democrdticos venian respondiendo a la légica de
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la persuasién masiva a través de los grandes medios de
comunicacién (televisién, radio, prensa, publicidad...),
las nuevas herramientas de la comunicacién online
abren la posibilidad de que esas campanas para conquis-
tar el voto de millones de personas puedan aplicar la 16-
gica de las comunidades pequenas y el contacto persona
a persona, facilitando el cabildeo o clientelismo mediante
los medios tecnoldgicos de la capilaridad virtual.

Si conforme a la légica clientelar la negocia-
cién de contraprestaciones resulta mds pertinente que
la persuasién de masas indiferenciada, el nuevo estilo
de campanas hiper-personalizadas que descubre el acti-
vismo digital orquestado para las intervenciones “multi-
capa” y de “desborde” puede hacer que, como minimo,
coexistan y sean necesarios a partir de ahora dos mo-
delos de electoralismo comunicativo: el tradicional y el
“tecnocabildeado”. Este dltimo se percibe ya, como he
escrito en otro lugar (Dader et al. 2017: 441-442), “cuan-
do los errores de bulto, denuncias o duras criticas sufri-
das en las plataformas medidticas se pueden compen-
sar después con las modulaciones y reorientaciones que
los simpatizantes bien sincronizados en una “guerrilla
cibernética” pueden estar susurrando al oido de una
escalonada cadena de decenas de miles de contactos;
para que a su vez éstos los trasladen a sus respectivos
dmbitos de comunicacidn interpersonal con los electo-
res finales”.

Cabe pensar, sin embargo, que el ‘tecnocabil-
deo’, facilitado mediante listados informdticos hiper-
segmentados, y ejercido mediante un fluido contacto di-
recto, quiza no alcanzard nunca en sociedades con alta
proteccién de datos y menores infraestructuras para la
mineria de los mismos, el nivel de detalle y capilaridad
que las dltimas campanas estadounidenses han mos-
trado. Asimismo, incluso en ese pais, el mensaje per-
sonalizado que el activismo digital ofrece quizd no se
aproxime nunca al nivel de contraprestaciones interesa-
das que tradicionalmente han manejado los cldsicos ca-
ciques locales de la politica. A ese respecto, Daniel Kreiss
percibe también el paralelismo de las estrategias digita-
les con las formas clientelares de la politica decimoné-
nica, pero considera impensable su recuperacidn literal.
Pero aun asi manifiesta: “Mientras el clientelismo (“pa-
tronage”) es esencialmente una cosa del pasado, al me-

nos en Estados Unidos, la idea de aprovechar el cono-
cimiento de la totalidad de los ciudadanos [al estilo de
los politicos del XIX que recorrian su distrito y visitaban
cada hogar para conocer sus circunstancias particula-
res], sus necesidades, aversiones, problemas y esperan-
zas aprovechando estratégicamente ese conocimiento
con fines electorales, resulta evocador en nuestro propio
tiempo.” (Kreiss, 2016: e-book, posicién 5023).

La campana ‘online’ total ya consignada en
2012 en Estados Unidos (Pérez Colomé, Moceri, Peytibi
et al 2012), y confirmada en 2016, con evidentes sig-
nos de aproximacion en otros paises como Espana, nos
aboca en definitiva a un cambio de paradigma en la
construccién global de la estrategia electoral de los par-
tidos y candidatos de las democracias tecnoldgicamen-
te avanzadas. La tecnopolitica actual no se limita ya a
un adorno escénico o un amplificador de los impactos
generados por vias mds tradicionales (como pudiera ser
el caso del uso de hologramas, sitios web, etc.), sino que
alcanza también un cambio radical en la manera de es-
tructurar el proceso comunicativo global entre dirigen-
tes y ciudadanos de a pie.

Durante décadas, los defensores del ideal de-
mocrdtico de una comunicacién politica plural, iguali-
taria, transparente y argumentada han criticado amar-
gamente la alienacién ciudadana provocada por el
simplismo y banalizacién de la realidad politica ejer-
cidos en las campanas mediatizadas masivas. Pero no
estd claro que las novedosas orientaciones que facul-
tan las herramientas de la comunicacién digital vayan
a sustituir ese viejo sistema de imagenes politicas este-
reotipadas por una nueva arena publica de deliberacién
y contraste mds rigurosos. De entrada, las prdcticas de
rastreo e interrelacién de datos plantean inquietantes
dudas respecto a los limites de la privacidad y el de-
recho de los ciudadanos a mantenerse alejados de las
presiones propagandisticas de las organizaciones politi-
cas. A lo anterior se anade el temor de nuevas desigual-
dades antidemocrdticas entre los grupos que compiten
en elecciones con muy dispares equipamientos en la
logistica digital. Y en dltimo término, surge la amenaza
de que la propaganda de masas sea sustituida, al me-
nos en parte, por una especie de clientelismo de masas,
escalonado mediante ejércitos de activistas digitales,
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capaces de anular el contrapeso critico que, al menos
en parte, proporcionaban los medios periodisticos mds
comprometidos con el ideal del “perro guardidn” demo-
cratico.

Pero mds alld de las evaluaciones dispares que
quepa hacer de este cambio de paradigma, el hecho in-
negable es que la cibercomunicacidn y la gestién com-
putacional de campanas se han instalado ya en los pro-
cesos electorales y han transformado su escenario de
una manera irreversible. \
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