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Dicotomiasdela
consultoria politica

5 aspectos que enmarcaran el futuro del sector

Por | YANET G. SANCHEZ MONROY

| nelmarcodel 5 aniversario dela Asociacion
_‘ Mexicana de Agenclas de Inteligencia de Mercado

v Opinion AC (AMAD, resulta oportuno reflexionar
Jd | acerca de los retos que los miembros de la asociacion
enfrentan en aspectos como la recoleccion v analisis de datos; el
desarrollo de herramientas de marketing y el diseno de estrateglas
para un futuro cambiante y marcado por la conectividad.




En afios recientes, la AMAI sustituy6 en su nom-
bre el término “Investigacion”, por el concepto
de “Inteligencia”, un cambio necesario en el con-
texto en el que los miembros de la asociacion y
sus clientes se desenvuelven actualmente. Con el
cambio de siglo, muchas agencias se dieron cuen-
ta que debian ir mas alla de la mera obtencion y el
procesamiento de datos, y comenzaron a disefar
verdaderos sistemas de inteligencia que les per-
mitieran conocer al mercado y los publicos, y que
facilitaran a sus clientes la toma de decisiones.

A pesar de que asesores y especialistas han te-
nido una participacién importante en el analisis
de datos, la ejecucion de estrategias y la toma
de decisiones, actualmente el proceso se ve de
manera mas integrada.
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Es en esta etapa en la que las encuestas de
opinion a votantes, se observan como uno de los
ingredientes de un servicio mas complejo y espe-
cializado, la consultoria politica.

La consultoria politica es la herramienta que
emplean grupos de expertos en areas como las
ciencias sociales, la comunicacion y la estadistica
para definir el mensaje del candidato, seleccionar
los canales y ejecutar las estrategias en campana
electoral o de gobierno.

Si bien el término “consultor politico” fue acu-
nado en los afios 50 por el empresario Joseph
Napolitan, en Latinoamérica este sector se en-
frenta al perfeccionamiento por el que atravie-
san las democracias en la region y se encuentra
en desarrollo. Ademas, el avance tecnolégico y la
emergencia de las campafas digitales, impulsan
su transformacion.

Entonces ;qué es lo que sucedera con la con-
sultoria politica en los proximos afios? ;Como
resolver las disyuntivas que hoy enfrenta la pro-
fesionalizacion de los consultores y agencias de
consultoria?

1. MARKETING POLITICO

VERSUS COMUNICACION POLITICA

Hablamos de modelos estratégicos basados
principalmente en datos y modelos estratégicos
relacionales-emotivos.

La comunicacion es la categoria que se ocupa
de la sociabilidad. Es el proceso por el que circu-
la la informacion de la organizacién de adentro
hacia afuera y viceversa, encontrando con la re-
troalimentacion, canales de vinculacion con ciu-
dadanos, partidos, medios, competidores y otros
grupos.
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La consultoria politica es la herramienta
que emplean grupos de expertos en areas

como las ciencias sociales, la comunicacion
y la estadistica para definir el mensaje

del candidato, seleccionar los canales

y ejecutar las estrategias en campana
electoral o de gobierno.
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Las relaciones publicas, como procesos comu-
nicativos, buscan establecer relaciones de bene-
ficio mutuo entre las organizaciones y sus publi-
cos. Estos procesos se diferencian del marketing
porque su objetivo no es directamente comer-
cial, sino que busca crear un entorno favorable
para estrechar vinculos que perduren.

Una de las diferencias mas importantes entre
la mercadotecnia y la comunicacién es el impac-
to en el imaginario social. Mientras el marketing
esta generalmente asociado con la propagacion
de una idea, servicio, producto o candidato,
para el alcance de metas (nimero de ventas,
numero de clientes, numero de votos, etcé-
tera) obedeciendo a las exigencias de ciertos
publicos; la comunicacion se percibe como un
proceso complejo enfocado en el entendimien-
to y en estrechar las relaciones. No obstante,
estos vinculos son utilizados como respaldo a
las estrategias de marketing de grupos politicos
y empresas, y su objetivo es mantener vigente
dicha relacion.

El desgaste actual de la clase politica se debe,
entre otras cuestiones, a que las campanas po-
liticas generan un ambiente limitado para esta-
blecer relaciones entre los candidatos y la gente.
Los ciudadanos se ven inmersos en atenciones y
propuestas que parecen tener sélo fines electo-
rales, pero en general se sienten excluidos de la
toma de decisiones de sus gobiernos.

En adelante, seran mucho mas importantes
e impactantes las relaciones duraderas con los
votantes. El marketing politico sera parte de las
campanfas con temporalidad establecida, pero la
comunicacion politica puede ser la herramienta
clave de la consultoria, que establecera un vin-
culo emotivo y duradero entre los actores poli-
ticos y los ciudadanos, como ya ha comenzado
a hacerlo.

2. COMUNICACION INTERNA Y AL EXTERIOR
La comunicacion también es clave en la circula-
cion de informacién de cualquier organizacion, al
interior y hacia el exterior.

Cuando se trabaja en proyectos temporales
como una campana electoral, se requiere poner
especial atencion a equipo de campafia y evaluar
al ritmo acelerado de la contienda, su capacita-
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Las estrategias de campafa no deben
dividirse en online y offline, ni ahora

ni a futuro. La campana electoral o la
campana de gobierno, es integral, y las
acciones propagandisticas y relacionales
deben disefarse en una misma direccion
y con posibilidad de adaptarse a
multiples plataformas.

cion, la interaccion entre las areas, el compro-
miso con el objetivo de campafia y mantener la
motivacion.

Si bien la comunicacion hacia el exterior es la
labor primordial del consultor politico, es un he-
cho que esta es resultado de la comunicacion y el
trabajo al interior del equipo de campafa, por lo
que en campanfas futuras sera un elemento fun-
damental a considerar.

Este aspecto comienza a verse apoyado por
las nuevas tecnologias, el trabajo a distancia, la
nube y aplicaciones de control que facilitaran la
retroalimentacion inmediata, sin embargo, en el
futuro seguiremos trabajando con personas y no
se debe descuidar la importancia de mantener
las relaciones humanas saludables.

3. CAMPANA ONLINE Y OFFLINE

Las estrategias de campafa no deben dividirse
en onliney offline, ni ahora ni a futuro. La cam-
pafa electoral o la campafa de gobierno, es
integral, y las acciones propagandisticas y rela-
cionales deben disefiarse en una misma direc-
cion y con posibilidad de adaptarse a multiples
plataformas.

Los consumidores de la informacion seran
cada vez mas activos y seguiran redisenan-
do y apropiandose de las campafas (a favor
y en contra de los contendientes), por lo que
el canal en el que se difunda pasara a segundo
término. Debemos estar preparados para que
nuestra informacion sea replicada, reconstrui-
da y desmenuzada cientos de veces y en dis-
tintas plataformas; asimismo, explotar dichas
posibilidades.

4. GUERRA SUCIA VERSUS

REGULACION DE INTERNET

Internet atraviesa por un proceso de cuestiona-
mientos relacionados con la ética, la seguridad
y la privacidad, por lo que gobiernos de todo el
mundo empiezan a regular los contenidos, crear
policias cibernéticas y establecer lineamientos
para la vigilancia de la red.

Supuestas noticias que no estan basadas en
la realidad, son usadas para reforzar prejuicios e
impactan la esfera politica (Oxford denominé a
esto la postverdad).

La regulacion electoral mexicana, alin no ha fi-
jado limites precisos sobre el manejo de internet
en las campanas, especialmente debido a la difi-
cultad de sancionar a usuarios que hacen uso de
su libertad e incluso del anonimato para informar
y desinformar a otros.

La guerra sucia hasta el momento encontr6 en
internet y las redes sociales su principal nicho, no
s6lo a través de spots de desprestigio, sino dis-
frazada de hechos noticiosos.

Los consultores politicos, deberan estar cada
vez mas preparados con estrategias de conten-
cion para estos sucesos.
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5. BIG DATA Y MICRODATA

Giovani Sartori expresaba “pensar, antes de con-
tar” como una respuesta al enfoque positivista
dominador de las ciencias sociales en las Ultimas
décadas.

Con base en la penetracion y nivel de cam-
pafia (local, estatal o nacional), sera posible re-
currir a la microsegmentacién en campanas de
aire, cada vez con mayor precision y velocidad,
ya que la penetracion de internet seguira cre-
ciendo y las generaciones que nacieron o crecie-
ron con la tecnologia, haran cada vez mas uso
de ella para comunicarse, hecho que permitira
conocer sus estilos de vida, sus intereses e inclu-
SO sus opiniones.

El analisis de dichos datos debera ser profun-
do, una verdadera escucha activa: los publicos
buscaran interactuar con aquellos que desean
representarlos y pediran una respuesta inmedia-
ta a sus inquietudes.

La analitica cuantitativa de datos para la seg-
mentacion del mensaje, sera igual de importante
que la capacidad de respuesta oportuna a las de-
mandas de los ciberciudadanos.

Estos sucesos en conjunto son muestra de un
panorama que continuard en afios préximos,
pero que ya esta sucediendo.

Por ejemplo, durante las pasadas elecciones
por la gubernatura del Estado de México, de
acuerdo con una encuesta realizada en junio por
Parametro Investigacion, 2 de cada 5 mexiquen-
ses que dieron seguimiento diario a las recientes
campanas por la gubernatura, lo hicieron a tra-
vés de redes sociales, lo que convirtio a estas pla-
taformas en el segundo medio mas utilizado para
estos fines, después de la television.

La sociedad esta cambiando; los consultores y
grupos politicos deben estar listos para enfren-
tar este cambio ya mismo.

:Qué otros retos enfrentaran los consultores
politicos?
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