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     Cuando las Fake News conectan con tus emociones, y al verlas sientes
bronca, alegría, risas o indignación, estas corren como un virus que infecta
rápidamente. En épocas de incertidumbre por la pandemia de la COVID-19, los
ciudadanos están expuestos a la multiplicación de las noticias falsas. En la era
de la posverdad, y sobre todo en tiempos de crisis, podemos ser
absolutamente funcionales a una mentira si no analizamos su veracidad y su
origen. Bienvenidos a la irrealidad, lo importante en estos tiempos de Fake
News y desinformación, es que no alcanza con tener la verdad, además tu
verdad debe ser la verdad de la gente. ¡Lo que importa es la percepción! 

Daniel Ivoskus (Argentina) 
Consultor Político

      A punto de iniciar la campaña presidencial 2021 en Ecuador, un grupo de
consultores lanzan un útil ebook que permite a los jefes de campaña y a sus
asesores, entrar al mundo de la política en redes sociales. Por ejemplo, en
torno a WhatsApp, que se ha convertido en la plataforma de máxima presencia
y cercanía en estos días, pero también el espacio de las campañas grises de
ataque y las campañas negras de desinformación. El ebook discute principios
de gestión de crisis en línea y aspectos básicos de la presencia digital. Solo faltó
que incluyeran un capítulo dedicado a Facebook, la plataforma que
interconecta las redes en el territorio, que bien podría ser materia de un
segundo ebook. 

Iria Puyosa (Venezuela) 
Consultora en estrategias de redes
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       Uno de los retos que siempre me emociona al dirigir un proceso estratégico
en política, es la evolución que traen consigo las plataformas digitales y su
poder en términos de comunicación, que deja por el piso el prejuicio moral
sobre el presente: Todo tiempo pasado fue peor, la diferencia es que ahora la
mentira se mueve a una velocidad exponencial.

Celebro la llegada de: “Crisis online en época electoral”, un documento claro y
muy práctico para que consultores, candidatos, líderes, académicos,
gobernantes en ejercicio, e incluso ciudadanos, puedan entender la necesidad
de implementar procesos de consultoría política profesional en materia digital
y dejen de pensar que Instagram, Tik Tok o WhatsApp son solo canales de
transmisión, pues allí están los nuevos parques, la nueva plaza y ese lugar de
conversación online, sino también con gran dedicación offline, bajo una lectura
y escucha permanente de conversaciones públicas y agenda ciudadana para
vencer en las urnas con una buena acción táctica digital.

Felicito a Sandra, Aureola, Juan Sebastián, Paulina, Andrés y Héctor por este
trabajo que nos permite actualizarnos sobre el tema máxime la coyuntura de la
COVID-19 y la forma cómo esta pandemia varía y seguirá variando la
percepción y la acción de los potenciales votantes en su relación con la política
y los políticos.

Miguel Jaramillo Luján (Colombia)
Magíster en Gobierno y Estratega en Comunicación Política

      



        En el marco de la última convención del Partido Republicano de los Estados
Unidos, Donald Trump Jr. afirmó, “lo que la gente lee, lo que la gente ve, a lo
que la gente le hace clic cuando nadie los ve, es el mejor indicador de cómo van
a actuar en un proceso electoral.”

Para mí es todo un lujo poder encontrar un libro tan compacto en todo lo que
tiene que ver con la vanguardia en estrategias digitales y como se mueven  los
distintos ecosistemas en el marco de las campañas electorales. Estoy seguro
que cada lector saldrá a gusto con los artículos plasmados por los consultores: 
 Aureola Del Sol, Juan Sebastián Delgado, Héctor Venegas, Sandra Guerra,
Paulina Escobar y Andrés Jaramillo. ¡Enhorabuena, colegas!

Amaury Mogollón (Venezuela)
Estratega Electoral

      La realidad actual de la política ha cambiado. Los territorios, las plataformas
y las estrategias han mutado. Lo que venía siendo el ingreso paulatino de la
política al mundo digital se ha enfrentado a un efecto acelerador del uso de
estos medios, modificando e incrementando su dinámica en campañas
electorales y en gestiones de gobierno, y consecuentemente con ello, se ve
incrementada la presencia de las crisis on-line.

Afrontar una crisis es un proceso estratégico que requiere de ciertos
conocimientos específicos, y más si nos referimos a crisis “on-line”, pues esto
podría significar una mayor complejidad, ante lo cual debemos tener claridad y
conocimientos para poder actuar; desde poder reconocerlas hasta saber cómo
gestionarlas, y precisamente el ebook “Crisis On-line en época electoral” es un
gran trabajo que nos provee de estos insumos, desde los más básicos, hasta
directrices de cómo actuar ante una situación de crisis en el territorio digital, lo
que lo convierte en un material primario para hacerle frente a una situación
como las que hemos descrito.

Christian F. Proaño Jurado (Ecuador)
Consultor en Comunicación de Crisis

      





Resumen

El 2020 ha sido un año atípico para la política, es más para la vida 
misma. El COVID -19 nos ha hecho replantearnos la forma cómo 
hacemos ciertas cosas de nuestro día a día y nos ha invitado - con 
algo de obligatoriedad - a transformar procesos, reinventarnos y 
reaccionar ante la incertidumbre, la falta de información, el fu-
turo, entre otras variables. Y es precisamente la política, objeto 
de este artículo, uno de esos campos que se han visto afectados. 

Y se ha visto impactada no sólo porque los gobiernos han te-
nido que improvisar para responder y reaccionar ante la in-
minente necesidad de información, combatir las fake news y 
tomar las diferentes medidas necesarias para evitar la propa-
gación del virus, sino porque hemos presenciado cómo los mo-
delos tradicionales de campañas electorales e incluso algu-
nas elecciones han tenido que adaptarse a las circunstancias y 
modificar la forma como se han desarrollado a lo largo del año. 

En ese sentido y a raíz de diferentes medidas adoptadas que limitan 
la movilidad y fomentan el distanciamiento social, las redes sociales 
y, en general, todos los canales digitales se han vuelto protagonis-
tas. Han pasado a ser los espacios “favoritos” de los políticos tanto 
para posicionar su marca personal, como para generar visibilidad.

Y son precisamente ellos, los políticos, los primeros llamados 
a cambiar las formas de uso de estos espacios, pensando más 
en la comunidad, en sus expectativas, intereses e imagina-
rios con el fin de tener una comunicación bidireccional, dis-
minuyendo las incertidumbres, los miedos y la falta de infor-
mación, algunos de los principales factores que permiten que 
las fake news tengan mayor impacto y nivel de masificación.

Por esta razón este artículo cobra pertinencia porque no solo está 
enfocado en analizar las circunstancias por las que pasa la políti-
ca y los procesos electorales a partir de la pandemia, sino porque 
presenta cinco claves para aprovechar los canales digitales, siem-
pre teniendo a la ciudadanía como centro de la comunicación.

Campaña Política en tiempos de Covid



Palabras claves

Redes Sociales; Campañas Políticas; Elecciones; Comunicación 
Digital; Marketing Político

Introducción

El 2020 ha sido un año atípico para la política, no solo porque los 
gobiernos han tenido que improvisar para responder y reaccionar 
ante la inminente necesidad de información, combatir las fake 
news y tomar las diferentes medidas necesarias para evitar la pro-
pagación del virus del COVID -19, sino porque hemos presenciado 
cómo los modelos tradicionales de campañas electorales e incluso 
algunas elecciones han tenido que adaptarse a las circunstancias 
y modificar la forma cómo se han desarrollado a lo largo del año.

Durante la pandemia se han vivido al menos dos grandes gru-
pos de procesos electorales, en el contexto de América Latina 
y Estados Unidos: os que se hicieron en los meses más agita-
dos, como el caso de República Dominicana, en julio, y donde 
se eligió a Luis Abinader como nuevo presidente, que estuvo 
marcado por el control y los protocolos de bioseguridad.  Si-
tuación similar se vivió en la campaña presidencial en Estados 
Unidos,  cuyos? candidatos principales - Joe Biden y Donald 
Trump - disminuyeron significativamente sus giras y eventos. 

De otro lado están las campañas que han estado calentando mo-
tores en los siguientes meses, pero que aún no han comenza-
do, por lo menos no de forma pública, como los casos de Ecua-
dor, Perú y México, donde la incertidumbre por la forma cómo 
se realizarán los comicios, ha sido protagonista. Es precisamen-
te en este segundo bloque en el que me quiero concentrar. 

Es claro que las redes sociales juegan y jugarán un papel im-
portante, entre otras, porque al tener las restricciones de mo-
vilidad los candidatos han tenido que reemplazar los mítines, 
caravanas y recorridos puerta a puerta a los que estaban acos-
tumbrados los votantes, por los videos, posts, tuits, o webinars. 

Campaña Política en tiempos de Covid
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Lo que no significa que este será el único campo de ac-
ción, o que por el hecho de abrir canales sociales y pu-
blicar cualquier cosa se está haciendo bien el trabajo.

Ya lo referenció el consultor peruano en comunicaciones, José 
Luis Velásquez, en un artículo que publicó recientemente: La 
campaña se mudó de plataforma, pero sigue siendo política. Es 
así que “se debe concebir a las redes sociales como un proceso 
que implica un planeamiento estratégico, y no solo como un re-
positorio de información sin valor; se debe pensar en ellas como 
una estructura que va más allá de lo visual y la medición cuanti-
tativa, para incorporar dimensiones como la calidad, la amplitud, 
la profundidad, la infraestructura de influencia y el ideal/deseo”.

La influencia de las redes sociales no termina solo en el uso 
por parte de los candidatos y sus equipos, también hemos vis-
to cómo a través de estos canales se ha difundido informa-
ción falsa, se han atacado directamente a algunos candidatos 
y se ha permeado la toma de decisiones políticas por medio de 
contenidos segmentados y en ocasiones mal intencionados. 

Incluso la OMS acuñó el término ‘infodemia‘; fenómeno que es-
tamos viviendo a la par de la pandemia del COVID-19 y que se re-
fiere a una cantidad excesiva de información ‒en algunos casos 
correcta, en otros no‒ que dificulta a las personas encontrar fuen-
tes confiables y orientación fidedigna cuando las necesitan. No 
en vano gobiernos como el de Colombia - por medio del Consejo 
Nacional Electoral - decidieron que ´el empleo de redes socia-
les, como: Facebook, Twitter e Instagram, para promover candi-
daturas a cargos o a corporaciones públicas de elección popular, 
constituyen publicidad y/o propaganda política, por ende única-
mente podrán implementarse 60 días antes de las elecciones´.

Decisiones gubernamentales como la anterior y lo que viene 
realizando la Organización Mundial de la Salud, la Red Global de 
Fact-checkers (comprobadores de hechos y datos), buscan mini-
mizar  los  impactos  que se generan por el mal uso de los canales 
digitales. 
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Los políticos y los candidatos son los primeros llamados a 
cambiar las formas de uso de estos espacios, pensando más 
en la comunidad, en sus expectativas, intereses e imagina-
rios con el fin de tener una comunicación bidireccional, dis-
minuyendo las incertidumbres, los miedos y la falta de infor-
mación, algunos de los principales factores que permiten que 
las fake news tengan mayor impacto y nivel de masificación. 

En ese sentido y teniendo clara la importancia de las re-
des sociales en instancias electorales, les comparto cin-
co claves que considero importantes a la hora de im-
plementar acciones estratégicas en estos canales.

Claves para las redes sociales políticas

1.-Construir perfiles para los ciudadanos, no para momentos co-
yunturales. 

El estar en redes sociales es una decisión de vida pública. Se 
debe tener claro que al abrir este tipo de canales no solo se 
contribuye con el posicionamiento de la marca política de los 
candidatos, sino que se abre la puerta para generar un canal 
de comunicación directa con la ciudadanía, lo que, en tiem-
pos de incertidumbre, miedo, o esperanza, como la que vivi-
mos alrededor de la pandemia, cobra una relevancia muy alta.

2.-Pasar del YO al NOSOTROS. 

Es común encontrar redes sociales políticas que parecen bi-
tácoras, una serie de acciones cronológicas que apuntan a 
que los seguidores se enteren del día a día de los candida-
tos. Una postura ególatra y centralista. Hay que darle un giro 
a la ecuación, las redes deben ser espacios donde la ciudada-
nía se sienta identificada, no solo porque se vean en una foto 
o video, sino porque las propuestas, historias, o contenidos 
de valor apuntan a sus sentires, expectativas e imaginarios.



3.-Debe existir una coherencia ON - OFF en la imagen proyectada. 

Si me has leído en otro espacio sabrás que soy un con-
vencido de que “sin tierra no hay aire”, es decir, no exis-
te una imagen digital y otra análoga, son una sola.

Las redes no se hicieron para crear personajes, sino para po-
tenciar la imagen de personajes ya creados. No se debe olvidar 
que los canales digitales son un reflejo de la “realidad” offline.

4.-Las redes sociales también tienen etapas. 

Todas las campañas políticas tienen algo que los consultores polí-
ticos llaman el timing, es decir, la planeación por etapas de las ac-
ciones estratégicas que se harán a partir de diferentes variables, 
como el objetivo específico, el tiempo electoral, la coyuntura, la cer-
canía con el Día D, entre otras. Lo mismo ocurre con las redes. La co-
municación digital debe estar en concordancia con esos tiempos, 
cada etapa tiene una serie de acciones y contenidos específicos.

5.-Las publicaciones deben estar alineadas con los intereses 
ciudadanos. 

Algo que ocurre con frecuencia en campañas, más cuando son 
cortas, es que las redes se concentran en tres frentes: agenda, pro-
puestas y llamado a la acción (voto), dejando de lado temas que 
son de interés para los seguidores como: sus intereses, temas de 
conversación, necesidades, coyunturas, expectativas, entre otros. 

Para tener claridad sobre esto es importante hacer un match en-
tre los datos recopilados en las redes sociales, social listening, con 
la información obtenida en tierra como encuestas, grupos focales, 
llamadas. De forma adicional es importante que estas publicacio-
nes vayan en fondo y forma en función de lo que la gente quiere ver, 
no solo lo que el candidato considera que debe ser publicado. Es 
importante recordar que hoy no competimos por el que publique 
más, sino por quién logra captar más la atención de las audiencias.
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Conclusión

Es claro que aún no podremos hablar de campañas 100% digi-
tales, por características que van desde la costumbre, el que-
rer ver al político y sentirlos y hasta elementos como el acceso 
y la penetración a Internet en la región. Sin embargo, los cana-
les online jugarán un papel cada vez más importante y relevan-
te no sólo como consecuencia de la pandemia, sino como una 
necesidad inminente frente a los retos que exige el mundo hoy.   
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Resumen

Hace no menos de 6 meses en Latinoamérica, aún había que 
convencer a algunos candidatos de estar en redes sociales, 
ahora, se ven forzados a hacerlo, pero tenemos que pasar del 
deber al querer y claro, hacerlo bien; es así como se crea un 
compromiso entre los distintos miembros de la campaña (tie-
rra, aire y digital). Pero de no quedar claro comencemos por 
señalar que el no estar en redes sociales, es estar desconec-
tado del mundo, de aliados estratégicos, de fans de marca, 
de seguidores de tu empresa, de posibles clientes; perdien-
do cada día la oportunidad de relacionarte con más personas.
En el presente artículo despejaré algunas dudas frecuentes en 
las que caen tanto políticos, jefes de campaña e incluso aseso-
res al contratar especialistas que manejen su campaña digital y 
logren llegar al objetivo que se está buscando. Tendremos, así, 
cinco preguntas que debería hacerse: ¿Cuáles son los beneficios 
de las Redes Sociales?, ¿El candidato cuenta con el equipo bá-
sico para iniciar actividades?, ¿En qué nivel y capacidad se en-
cuentra ese equipo?, ¿Cómo elegir una consultora para que ges-
tione mis redes? y ¿Qué tipo de campaña digital se requiere?
Espero al final de la lectura haber logrado quitar esa idea retrógrada 
de que la campaña digital está hecha sólo como una vitrina, tomar 
conciencia de que se requiere profesionales a la altura de la cam-
paña de tierra y de aire. Que no se caiga en el ¡ya!, que todo esto vaya 
para redes sociales, así sin más, y no haber pensado previamente 
en la estrategia digital; y recuerden que: “Al final eres tú quien gana 
o pierde, es tu campaña, tu imagen, tu nombre, tu marca digital.”

Palabras claves

Marketing Político Digital, Politólogos Digitales, Campaña en Re-
des sociales, Especialista digital, Social Media Manager, Estrate-
gia Digital

Lo que deben tener las redes sociales de un candidato.



Introducción

En nuestro día a día estamos constantemente intercambian-
do datos, además el “boca a boca” ha pasado a ser digital, 
incluso las decisiones que tomamos se ven influenciadas por 
las personas que seguimos, los comentarios que leemos, la 
“marca” que deja una empresa en otros y en nosotros. Somos 
persuadidos por toda esa información - la estemos buscan-
do o no- que se nos presenta en las redes sociales que “mági-
camente” saben lo que deseamos, todo por obra y gracia de 
los algoritmos y el caché, esas pequeñas fórmulas que regis-
tran nuestro comportamiento y nos muestran post afines a él. 
Un mar de contenidos definidos y alimentados por cada click.

Hace no menos de seis  meses en Latinoamérica, aún 
había que convencer a algunos candidatos de estar en redes 
sociales. Ahora, ellos se ven forzados a hacerlo, pero tenemos 
que pasar del deber al querer y claro, de hacerlo bien; es así 
como se crea un compromiso entre los distintos miembros de la 
campaña (tierra, aire y digital). Pero, de no quedar claro, 
comencemos por señalar que el no estar en redes sociales, es 
estar desconectado del mundo, de aliados estratégicos, de fans 
de marca, de seguidores de tu empresa, de posibles clientes;
perdiendo cada día la oportuni-
dad de relacionarte con más personas.

En política el no estar en redes sociales implica 
perder la posibilidad de captar votos y esto se cumple 
tanto en una circunscripción urbana como en una rural.

¿Cuáles son los beneficios de las redes sociales? 

1.-Medio Económico: en comparación con lo que sería publicar-
se en medios tradicionales (periódico, radio, televisión), pautar en 
redes sociales es más cómodo y preciso. 

2.-Canal efectivo: llegarás a quienes quieres, como quieres y a la 
hora que quieres. Dependerá del buen trabajo que realices (SEO 
y SEM). 

Lo que deben tener las redes sociales de un candidato.



3.-Presencia digital: si no estás en las redes so-
ciales, es cuestión de tiempo para que tu posi-
ble votante sea captado por alguien que sí está.

4.-Formalidad: no sólo tendrás presencia digital, sino que esta será 
formal, estará bajo tu supervisión, por lo que será institucional.

5.-Engagement: genera interés y por lo tanto interacción con el con-
tenido, crearás una costumbre por saber de la campaña. Fidelizas.

6.-Branding; da identidad y personalidad a la cam-
paña; definirás un estilo con el que rápidamen-
te te identificarán. Te diferencias visualmente del resto.
 
7.-Comunidad digital; grupos de personas que defende-
rán y propagarán el contenido de forma orgánica (natural).

8.-Movimientos offline: actividades gestadas, alimen-
tadas y direccionadas desde tu comunidad digital.

9.-Gran alcance: un contenido creativo puede lle-
gar a ser viral y con ello ponerte en el ojo público. 

10.-Feed back: tienes una constante retroalimen-
tación de parte de los seguidores y de otras redes.

11.-Muchos más: generar base de datos, crear en-
cuestas, hacer seguimiento a la competencia, etc.

Hay una gran variedad de beneficios y son infinitas las 
posibilidades. Ahora te toca decidir si las vas a ejecu-
tar, si estarás cuando te busquen, o mejor aún, si serás 
quien aparezca ante quien te necesita y aún no lo sabe.

Las siguientes preguntas que invito se haga el can-
didato giran alrededor de identificar, gene-
rar conciencia, hacer visibles sus necesidades. 

Lo que deben tener las redes sociales de un candidato.



Necesidad es una carencia o escasez de algo/alguien que 
se sabe es imprescindible para cierta actividad. Esta ca-
rencia debe ser algo que tenga muy en claro el consul-
tor, el asesor, el jefe de campaña y el candidato; ¿de dón-
de se viene?, ¿en dónde están? y ¿a dónde quieren llegar?; 
tener presente ¿qué? y ¿a quiénes se requiere en la campaña?.

¿El candidato cuenta con el equipo básico para 
iniciar actividades?

El manejo de las redes sociales implica un trabajo que va más 
allá de lo que se cree. Según el tamaño del proyecto y los crite-
rios de la consultora/agencia contratada, el número de miembros 
involucrados en el proyecto variará y aunque existen profesiona-
les multitasking (multitareas), en el 99% de casos la carga que 
representa una campaña política es demasiada para una sola 
persona, en Politólogos Digitales creemos que el equipo básico en 
un proyecto pequeño debe al menos contar con cuatro miembros.

Estratega Digital: Generador y monitor  del correcto desarrollo de 
lo planeado
Investigador: Quien obtiene la información para crear contenidos 
y hace el feedback
Community Manager: Quien  posee el conocimiento en herra-
mientas de gestión digital
Diseñador y Editor, encargado de los productos gráficos y audio-
visuales.

¿En qué nivel y capacidad se encuentra 
este equipo?

De contar el candidato con un equipo lo siguiente sería saber si 
este equipo necesita “asesoría” y si está apto para ejecutarla, de 
lo contrario tendrían que llevar una “capacitación” y al llevar esta 
tendría que hacerse un monitoreo para saber si es que está ob-
teniendo los resultados deseados y de no ser el caso se tendría 
que pensar si eso va a mejorar, cuánto tiempo/dinero tomará o si 
conviene tercerizar la actividad para su “gestión”. 

Lo que deben tener las redes sociales de un candidato.



Asesoría: Recomendaciones, sugerencias y consejos especializa-
dos que se imparten para articular tierra y aire con digital, plantea-
mientos estratégicos acordes a los objetivo de la campaña general. 
El éxito de esta depende del nivel del candidato/jefe de campaña/
estratega general y su disposición para enlazar con el asesor digital. 

Capacitación: Personas que enseñan, otorgan conoci-
miento táctico y especializado, se busca que el equipo afi-
ne o adquiera habilidades para el desarrollo de determi-
nadas acciones. El aprendizaje estará condicionado por el 
nivel del equipo que muchas veces terminan siendo militan-
tes, simpatizantes inexpertos o practicantes a bajo precio.

Gestión: Un grupo profesional que planifique, articule y ejecute 
actividades específicas. Está sujeto al presupuesto con el que se 
cuente pues se recomienda lo manejen consultoras especializadas. 

¿Cómo elegir a una consultora para que gestione 
mis redes? 

Lo que debería ser el norte para elegir una, son las nece-
sidades y objetivos. Habrán desde grupo de personas que 
se juntan y que cuentan con algunas experiencias gestio-
nando redes hasta agencias ya conformadas. Entre los fac-
tores importantes a tener en cuenta sugiero las siguientes:

Experiencia en tu rubro: Manejar bien una marca de pro-
ductos y servicios dista de manejar una campaña polí-
tica, omite a aquellas que no hayan participado en una.

Pre estudios de mercado: El haber trabajado con candidatos que 
coincidan contigo en partido, ideología, circunscripción, definitiva-
mente los pone pasos adelante pues tiene información de tu nicho.

Inhouse: Es mejor si hay disposición de trabajar en el local de 
campaña, esto si es que cuentas con la logística necesaria. 
De lo contrario tocará optar por una que tenga instalaciones. 

Lo que deben tener las redes sociales de un candidato.



Exclusividad: Tener en claro si se dedicará sólo a tu campaña
o designará parte de su personal para la tuya.

Horario: Cuántos días, cuántas horas y en qué horarios te 
atenderá. No todas son 24/7 

Logística: Con cuanto personal cuenta, con qué softwares 
y con qué herramientas.

Experiencia en Contenidos: Estos variará según los tipos 
de campaña digital que se abarquen .

¿Qué tipo de campaña digital se requiere?

La campaña digital suele tener una mezcla de 
contenidos que varían según la estrategia, tácticas y objetivos; pero 
estas divisiones se hacen más efectivas si se asigna un sub 
equipo o incluso a otra agencia con experticia en tal tipo. 

Contenido Oficial: Encargada de proyectar el contenido 
formal de la campaña, las propuestas y actividades propias del 
candidato y el monitoreo correspondiente a estos contenidos.

Contenido Soporte: Lo que en tierra se llama “la portá-
til”, perfiles fake que acompañan, comentan para orien-
tar la conversación, reaccionan para aumentar la sensa-
ción de respaldo y comparten para propagar el mensaje 
con los contactos y grupos más propensos a ser adeptos. 

Contenido Contención: Esta suele requerirse cuando el candi-
dato ya ha ejercido puestos políticos y requiere de software de 
alerta y escucha activa, seguido de una capacidad de respuesta, 
generación de contenidos difundidos por plataformas alternas.

Contracampaña: Debiera ser una a la que se recurra después de 
tener las tres  anteriores, pero suele usarse a falta de un buen 
plan en la campaña oficial. Inserta discursos para desacreditar, 
inestabilizar e incluso traerse abajo la candidatura de un opositor. 

 

Lo que deben tener las redes sociales de un candidato.



Conclusión

Hay que quitarse esa idea retrograda de que la campaña digital 
está hecha sólo como una vitrina y tomar conciencia de que se 
requiere profesionales de la altura de tu campaña de tierra y de 
aire. Caer en el ¡ya!, que todo esto vaya para redes sociales, así sin 
más, y no haber pensado previamente en  estrategia digital, ge-
nera que no se articule las actividades y conlleva a muchos erro-
res, entre ellos el que cada actividad no se aproveche al máxi-
mo. Recuerda lo que está en juego. Al final eres tú quien gana o 
pierde, es tu campaña, tu imagen, tu nombre, tu marca digital.

Lo que deben tener las redes sociales de un candidato.





Resumen

En redes sociales, las campañas negras intentan desprestigiar a 
determinado oponente, aunque muchas veces colisionan la re-
putación del candidato que, en apariencia, tendría que verse be-
neficiado con este tipo de campaña turbia. “Yo no gano, pero tú 
tampoco”, parece ser la consigna en las redes sociales cuando ya 
la guerra sucia está desatada y cuando no existió una estrategia 
sólida de gestión, ni un as bajo la manga para contrarrestar los 
efectos. Por lo tanto, si la intención es encumbrar posiciones en 
campaña, hay que tener en cuenta que, en adelante, estas ten-
drán un sabor digital acentuado. Es por ello que, hoy más que 
nunca, se debe planificar estrategias y ejecutar tácticas para el 
control de escenarios adversos, pues la crisis casi siempre lle-
ga, aunque no siempre es titánica si es manejada por expertos. 

En este punto, no faltará quien pretenda restarle credibilidad a 
los compromisos que se asume con el ciudadano, y lo hará en 
tierra y aire mediante una campaña negra o gris, o una guerra 
sucia abierta, aplicando pericias alejadas de toda práctica ética. 
Por ejemplo, pensemos en un par de cuentas falsas operando en 
tu contra y poniendo a prueba tu máxima cordura; si bien es cier-
to que no se debe subestimar el hecho, tampoco valdría la pena 
dejar de dormir si las fuentes no generan mayor impacto e in-
teracción y se tratan de casos focalizados, de los cuales, incluso, 
se pueden sacar provecho. En cualquier circunstancia, es preciso 
monitorear constantemente todo lo que se dice del candidato, 
pues finalmente es con base en ello que se van generando los ma-
pas mentales del votante y la percepción. Y la percepción manda.

Las redes sociales, con sus públicos diametralmente varia-
dos, son impredecibles: un día te elevan y las amas, otro día 
te sepultan y las odias. Desde el corazón de su sistema ope-
rativo y hasta el último comentario, podrían terminar da-
ñando tu reputación en medio de un festín confuso de fake 
news,  propagación, desinformación, trolls, bots, rumores, 
bulo, posverdad, replicadores, opinólogos y expertos en todo. 

Ante la crisis, cabeza fría



Es por ello que te presentamos esta suerte de manual sal-
vavidas, el cual no asegura ser la panacea infalible para ase-
gurar que un candidato salga ileso ante una campaña ne-
gra y gane las elecciones, pero si ayuda a tener en cuenta 
ciertas pautas para gestionar una crisis sin morir en el intento.

Palabras claves

Fake News, Crisis Online, Redes Sociales, Estrategia

Introducción

Jaime, un político que actualmente asesoro, perdió una campaña 
electoral para alcalde de su distrito en 2018. Ahora lo intenta de 
nuevo, pero esta vez  lo hacemos sobre la base de la investigación 
de su realidad y la de sus oponentes; el manejo de la información 
cuantitativa, cualitativa e histórica; la segmentación y el análisis 
sociopolítico, entre otras variables que nos preparan para la crisis. 

En su momento, una demoledora guerra sucia de apenas 
días y en la recta final, por tierra y aire, arrasaron ocho me-
ses de campaña donde iba puntero. Un fraudulento cheque, 
supuestamente entregado al candidato provincial de su par-
tido por parte de una minera de la zona, se había difundido 
masivamente. La capacidad de reacción del equipo fue nula; 
salieron volando del ring tras el demoledor golpe de su rival.

Si escalas en posiciones en el clímax de tu campaña, podrías ser 
potencial blanco de ataques mediante una contra-campaña, una 
campaña negra o una guerra sucia descarnada. Y es que en la polí-
tica nadamos entre olas chatas y erizadas que casi siempre cargan 
aprietos. Esto, siendo candidato y siendo gobierno. La búsqueda 
del poder puede hacer mella en reputaciones y, si se pisa en falso, 
conducirnos al fracaso. Aunque no hay muertos políticos, dicen. Yo 
tengo mis dudas después del quiebre del mundo post pandemia.
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Léase lo ocurrido con eventos como el Brexit, donde Cambridge 
Analytic -consultora que trabajó para Donald Trump- usó datos de 
Facebook para influir en millones de votantes, sumado al auge de 
las fake news asociadas las elecciones del 2016 en Estados Unidos, 
aunque muchos dirán que Trump llegó al poder de la mano de un 
fuerte y explícito rechazo al establishment, y seguramente que 
tuvo su cuota. Lo cierto es que estos sucesos implantaron cierto 
halo de desconfianza hacia las redes sociales, aunque, paradójica-
mente, siguen vibrando e, incluso, podrían convertirse en el medio 
por excelencia de las campañas en adelante, rompiendo aquella 
premisa de que “no se ganan elecciones solamente por las redes”. 

Sin duda, y esto no va a mutar, es en la mixtura de estrategias y 
operaciones tácticas en tierra y aire que se llega al éxito de una 
campaña. Sin embargo, y sobre todo en países donde las elec-
ciones se llevarán a cabo incluso en pandemia, las redes se van 
a volver más autónomas y relevantes. En todo caso Perú, Boli-
via, Chile, Ecuador, Uruguay, Brasil y Estados Unidos contrasta-
rán esta premisa. Particularmente en el caso del Perú, donde 
ya pasamos el medio millar de infectados y los 50 mil muertos, 
no vislumbro, tampoco en el primer trimestre del 2021, opera-
ciones mayores en tierra, como un mitin, por ejemplo. No exis-
te un manual infalible para asegurar que un candidato salga 
ileso ante una campaña gris, pero si podemos tener en cuenta 
estas 10 pautas para gestionar una crisis sin morir en el intento.

Pautas para gestionar crisis

1.-Identifica el epicentro y dale el peso correcto. 

No siempre una información falsa recae en crisis, pues esta de-
bería extenderse en trolls, bots, multiplicación, rumores, bulo, 
posverdad, replicadores, pseudo-periodistas, y etcétera. Lo im-
portante es que logres identificar el epicentro y mapees el cam-
po de vulnerabilidades para empezar a tomar control de los 
posibles daños. A pesar de ello, no aseguro que saldrás ileso, 
pero es mejor quedar con rasguños que ser herido de muerte.
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Combatir cualquier tipo de noticia falsa requiere comprender 
por qué se populariza. La solución no necesariamente radica 
en atacar su propagación como si fuese una infección viral des-
controlada. No siempre todo lo que se lee en la cuenta de un 
usuario responde al puzzle armado, pero no por ello se debe 
subestimar ni quitar los ojos de encima, porque la mini crisis 
de hoy, puede ser una bomba luego de 10 horas rodando ca-
bezas a su paso. Porque si te atacan a ti, lo hacen a tu partido. 

Pregúntense, en este punto: ¿Cuál es la fuente? ¿Por qué lo 
hizo? ¿Por qué canales? El silencio como cápsula infalible 
hasta detectar el origen y la dimensión de la crisis será cla-
ve. ¿Realmente vale la pena responder? ¿No responder alar-
ga el problema? No es proporcional la realización de un co-
municado aclaratorio cuando caerá por su propio peso y 
quedará soterrado por otras noticias falsas que vendrán. 

2.-Activa el manual de gestión de crisis. 

Un manual funcional básico debería tratar sobre la prevención, 
la dimensión, la advertencia oportuna, el control de daños, la 
posición del tema y la recuperación del estado de normalidad.

El protocolo se aplicará de diferente manera dependiendo del tipo 
de crisis, pero asumiendo que no hay crisis pequeña, solamente con-
trolada, que es diferente. Existirán crisis por factores controlables 
o no previsibles, pero en ambos casos aplica el uso del manual. Nos 
ayudará a no caer en desesperación por no saber qué toca primero.

3.-Analiza la percepción. 

Es lo que dicen, no lo que tú dices que es. La solución de la crisis 
radica, en gran medida, en detectar la percepción, que es como la 
primera impresión cuando conoces a alguien, incluso más allá de la 
convergencia entre la verdad, la posverdad y la calumnia, por ende, 
la  fase negacionista debe quedar de lado, porque ante una crisis, 
para la gran mayoría y un lector promedio, lo que se dice de ti, es la 
verdad. Sobre esa premisa es que se debe planificar la estrategia.

Ante la crisis, cabeza fría



4.-Toma posición al respecto. 

La crisis por información falsa amerita tratamiento profesional y 
rapidez en la reacción, pues trabajan sobre conceptos predeter-
minados: el miedo, la desesperanza, la angustia, el dolor, el páni-
co, etc. 

Las primeras 48 horas suelen ser decisivas para lograr un posi-
cionamiento claro ante la opinión pública y los medios de comu-
nicación, por lo que las acciones del equipo de expertos deben 
estar enfocadas en el control de daños.

5.-Opera con un portavoz.

El timing juega un rol importante en situaciones de crisis; quedar-
se callados por mucho tiempo nunca será la mejor opción, pero 
hablar de más tampoco, menos cuando el silencio es una táctica 
que puede resultar siendo efectiva. 
Sin embargo, cuando la crisis ya hizo metástasis, entra en juego 
un nuevo principio de la comunicación de crisis, y se llama clari-
dad informativa. En este punto, la designación de un represen-
tante oficial permitirá apagar las pequeñas y grandes lenguas de 
fuego que surgirán cada minuto en las redes. Este debe estar lo 
suficientemente entrenado para el manejo de situaciones límite 
y preguntas complejas, y no siempre, en realidad casi nunca, es el 
candidato; por lo general asume el jefe de prensa o de campaña. 
Aunque podría llegar el momento en que el líder se pronuncie, 
esto estará sujeto a evaluación. No salir en caliente. Todo fluye 
paso a paso.

La vocería de crisis puede ser focalizada, no necesariamente se 
debe armar una conferencia, muchas veces es mejor tratar con 
medios y personas influyentes específicas. El vocero debe contar 
con una amplia y variada información para el control de la situa-
ción: documentación, reportes periodísticos, ayudas de memoria, 
testimonios, etc. 
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6.-Rodéate de tus aliados. 

Ante la crisis, es momento de recurrir a los aliados para que re-
pliquen la posición de defensa. Por ello es importante haber fi-
delizado a militantes o simpatizantes del partido y del candidato. 

Es preciso reunirlos con exclusividad para darles información de 
primera mano para que actúen como replicadores.  Convierte a 
los extraños en amigos, a los amigos en simpatizantes de tu cau-
sa, y a los simpatizantes en defensores y electores.  

7.- No descuides WhatsApp. 

Esta plataforma se convierte en un agujero negro que “traga” in-
formación como un pacman desaforado (...) La usan mil millones 
de usuarios en todo el mundo y sesenta mil millones de mensajes 
circulan como sangre por las venas de WathsApp todos los días. 
Un nicho por el que cualquier político se relame a la hora de di-
fundir una noticia; como refiere Daniel Ivoskus en su libro “Men-
tirosamente”.

8.- En una crisis, la información es poder al cubo. 

Luego del big data, del que se puede extraer desde perfiles
 demográficos hasta psicográficos del potencial votante, apare-
ce el “Small Data: Las pequeñas pistas que nos advierten de las 
grandes tendencias”, de Martin Lindstrom, donde narra que ges-
tos tan banales como la forma en que ingerimos el helado, si lo 
mordemos o lo lamemos y en qué dirección, tienen relación con 
nuestra huella digital. El small data, entonces, se creó para 
generar estrategias de ventas, fácilmente aplicables al marketing 
político ¿Y de qué nos sirve conocer a nuestro público en tiempos 
oscuros? La verdad es que de mucho, pues solo sabiendo de qué 
pie cojean es que podemos controlar la crisis misma, en parte.

9.- Saca partido de la noticia falsa.

Toda información venenosa también puede ser una oportunidad, 
siempre y cuando se haga uso correcto de las herramientas y se 
actúe con sagacidad, creatividad y astucia.
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Así por ejemplo, un  meme bien colocado: diseño del mensaje, 
máxima publicitaria y composición gráfica, puede dar un giro de 
180 grados al problema, que a veces es más fácil de resolver, an-
tes que apelar a un tribunal por difamación.  Pero, primero debe 
dimensionar el problema para evaluar la posible solución. No se 
debe lanzar un meme si el candidato ha sido acusado, con video 
probatorio, de haber pactado con la mafia. 

En ocasiones, y sin caer en falta ética, se tiene que elaborar estra-
tegias con el uso del benchmarking, lo que nos permitirá exami-
nar las prácticas partidistas propias y de los adversarios; conocer 
las flaquezas de su plan de gobierno, sus antecedentes judiciales 
o su hoja de vida, y no para incurrir en una campaña negra, sim-
plemente para contrarrestar críticas si es que se diese el caso. Un 
as bajo la manga por si el terremoto hace estragos.

10.- Monitorea el antes y después. En medio de la tormenta, y una 
vez terminada la misma, es preciso monitorear las diferentes pla-
taformas. Para ello se puede aplicar el modelo Social Listening, 
entre otros, con el objetivo de evaluar el clima y color del proble-
ma y así conocer su evolución, además de la actitud y percepción 
del público que fue blanco potencial de nuestros atacantes. Así 
también, será preciso medir el estado de cómo quedó el enga-
gement, el posicionamiento SEO, y evaluar finalmente el insight 
con los diferentes públicos. 

Conclusión

La crisis casi siempre llega, no siempre por una información falsa. 
A veces son constantes pequeñas crisis y, de pronto, una mega je-
ringa de injurias en los últimos días de campaña que trae abajo el 
plan de campaña, incluso el de la propia contra campaña; es por 
ello que debemos tomar las medidas de prevención de la mano 
de gente experta, y ese no es precisamente el sobrino aficionado 
a las redes sociales. Profesionaliza tu campaña…

 ¡Vence con estrategia! 

Ante la crisis, cabeza fría





Resumen

En época electoral, Twitter era hasta hace unos dos años la 
red social preferida para hacer campañas grises, con la difu-
sión de noticias falsas e información negativa de un candida-
to o un partido político. Sin embargo, en la actualidad, What-
sApp se ha convertido en el nuevo epicentro de crisis online. 

En 2018, la plataforma tuvo que dar de baja centenares de mi-
les de cuentas que se usaron para difundir fake news que afec-
taron la reputación de Fernando Haddad, principal contrin-
cante electoral del actual presidente de Brasil, Jair Bolsonaro.

En Argentina fue un motor de acción digital que ejer-
ció influencia en otras redes sociales y el fenóme-
no se repite con diferentes matices en países de la Re-
gión como Ecuador, Colombia, Perú, Bolivia, entre otros. 

WhatsApp ya superó a Instagram y Twitter en cuanto a número de 
usuarios y cada vez desarrolla más recursos para explotar. Se ha vuelto 
una poderosa herramienta de comunicación política que, particu-
larmente en época electoral, se vuelve un gran dolor de cabeza o; en 
su defecto, una ventaja estratégica si existe un manejo profesional. 

Palabras clave

WhatsApp, Elecciones, Fake News, Opinión Pública, Campaña de 
Contraste 

Introducción

El reinado de Twitter tambalea. Casi todas las crisis digitales en 
tiempo de elecciones iniciaban en esa red social. Sin embargo, 
en la actualidad, WhatsApp amenaza con arrebatarle esa corona. 

Si bien esta plataforma apareció en 2010 para facilitar la co-
municación directa a través de un servicio de mensajería ins-
tantánea, con el paso del tiempo mutó y ahora se ha con-
vertido en una poderosa arma de comunicación política.
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A través de WhatsApp, los partidos y candidatos pueden lle-
gar de forma directa a la ciudadanía, sin la participación o los 
filtros editoriales de los medios de comunicación tradicio-
nales. Ha resultado útil para informar sobre las actividades 
proselitistas, correr encuestas para medir el ánimo del elec-
tor, activar acciones online a favor de su candidatura y tam-
bién para provocar crisis a través de campañas de contraste. 

En las elecciones presidenciales de 2018, en Brasil, la plataforma fue el 
epicentro del debate y la polémica. WhatsApp fue usada para enviar 
de forma masiva mensajes que afectaron la reputación del candida-
to oficialista Fernando Haddad, del Partido de los Trabajadores (PT). 

El diario local Folha de Sao Paulo reveló que varios empresa-
rios cercanos al hoy presidente de Brasil, Jair Bolsonaro, pa-
garon más de 3 millones de dólares por ese “servicio”.  Poco 
después del escándalo, WhatsApp dio de baja centenares 
de miles de cuentas que se usaron para difundir fake news. 

En Argentina, en cambio, durante la contienda electoral entre Mau-
ricio Macri y Daniel Scioli (2015), WhatsApp se convirtió en un motor 
de acción digital que tuvo eco en otras plataformas. Permitió di-
fundir de forma masiva contenidos que migraron fácilmente a re-
des sociales y se volvieron virales en Facebook, Instagram y Twitter.

El fenómeno se reproduce en la mayoría de países de la Región. 
Principalmente en los que recientemente se han desarrollado 
elecciones o están por realizarse, como Bolivia, Perú, Colom-
bia y también Ecuador donde WhatsApp también influye (au-
que no determina) en la construcción de la opinión pública y la 
percepción alrededor de los candidatos y los partidos políticos. 

La influencia de WhatsApp  en la percepción y la  opinión pública

WhatsApp no es una red social. Al menos no fue conce-
bida como tal, sin embargo, cada vez funciona de for-
ma similar y supera a otras en cuanto a preferencias. Pasa-
mos más tiempo con WhatsApp que con nuestras parejas. 
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De acuerdo al informe anual Digital 2020, de Hootsuite -que fue 
difundido en junio de este año- ocupa el tercer lugar luego de Fa-
cebook (2.449 millones de usuarios) y Youtube (2.000 millones de 
usuarios). WhatsApp cuenta con 1.610 millones de cuentas y está por 
encima de Instagram y de la reina de la polémica política: Twitter. 

En la actualidad, los dispositivos móviles, principalmente el te-
léfono, permiten a las personas trabajar, estudiar, saber como 
está la familia, para entretenerlos, para enamorarse, para re-
encontrarse con los compañeros del colegio o la universidad, 
para informarse y, también, desinformarse con las fake news. 

¿Por qué creemos en lo que se difunde por WhatsApp? En pri-
mer lugar, porque los mensajes provienen de nuestros cír-
culos de confianza. Personas a las cuales creemos, respeta-
mos  y con quienes nos relacionamos en la vida cotidiana 
como nuestros familiares, amigos, parejas, colaboradores. 

Además, como señala Carlos De Angelis en su artículo As-
censo de la posverdad o cómo construir dioses a medida, los 
usuarios se enganchan emocionalmente con las redes so-
ciales y consumen, reproducen o interactúan con las publi-
caciones que refuerzan sus puntos de vista, independiente-
mente de que esos mensajes sean verdaderos o fake news. 

En este sentido, se dejan de lado las verdades universales, los 
datos,  razonamientos y los usuarios construyen y dan más va-
lor a las verdades y creencias individuales que son, a su vez, pi-
lar en la construcción de la percepción ciudadana frente a los 
temas de coyuntura social, económica y sobre todo política. 

Por las características propias de WhatsApp, la aplicación se 
percibe como más íntima y más personal que otras. El hecho 
de que los mensajes emitidos no sean vistos por todos los usua-
rios conectados, como sí ocurre con Facebook y Twitter, crea 
una falsa ilusión de seguridad para opinar con mayor libertad. 
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En WhatsApp, así mismo, es más complejo identifi-
car a la fuente primaria de una publicación en particu-
lar. Un mensaje negativo difundido a través de WhatsA-
pp puede reproducirse masivamente sin ser identificado. 

Con frecuencia, las crisis que comienzan en esa plataforma no 
pueden mitigarse hasta que migran a otras plataformas y ya han 
hecho daño. En algunos casos incluso con resultados irreversibles. 

De ahí la importancia de que los comandos de campaña electoral 
cuenten con especialistas en el manejo de redes sociales para lograr 
que WhatsApp se convierta en una ventaja estratégica y no en un 
dolor de cabeza que puede costarle el triunfo a cualquier candidato. 

Cinco recursos de WhatsApp para la campaña electoral

1.-Los estados. Esta herramienta permite compartir gifs, videos, 
fotos, mensajes de texto, ilustraciones, entre otros recursos. La 
característica principal es que duran solamente 24 horas. En los 
comicios, es un recurso importante para que los candidatos y los 
partidos narren momentos claves que son efímeros, pero al mismo 
tiempo emocionantes o atractivos cuando ocurren. Por ejemplo,  los 
entretelones de la campaña; esas historias que se dan tras los bas-
tidores y que muestran a los políticos más allá de poses y guiones. 

2.-WhatsApp Business. En el marketing tradicional es un canal 
efectivo para mejorar la comunicación con los clientes. En el marke-
ting político, y sobre todo en época electoral, es un canal ideal para 
llegar al elector digital. Los votantes, con más frecuencia, quieren 
dejar de ser solamente espectadores o simples consumidores de 
contenido. Anhelan participar, debatir, comentar y proponer ideas 
para que los candidatos las incluyan en sus ofertas de campaña. 

3.-Sondeos de opinión. Las aplicaciones que permiten hacer y 
llenar sondeos de opinión, sin que el usuario deba salir del en-
torno de WhatsApp, ya son una realidad. Estas permiten tener 
un insumo más para conocer el clima político, la percepción so-
bre un tema en particular, la intención de voto o incluso para 
medir una decisión que el candidato no esté seguro de adop-
tar en un momento determinado de la campaña electoral.  
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4.-Grupos. El que un número de teléfono vinculado a la cam-
paña esté en todos los grupos posibles tiene varias ventajas en 
la carrera electoral. Por un lado permiten levantar alertas so-
bre información que pueda ser estratégica. Por otro, son un ca-
nal efectivo para contrarrestar los mensajes negativos que pue-
dan generarse, a través de mensajes masivos, pero al mismo 
tiempo diferenciados en función de los perfiles de cada grupo. 

5.-Contenido multimedia. Es un error copiar los mismos produc-
tos que se difunden en redes como Twitter o Facebook, en What-
sApp. No solo porque se trata de formatos diferentes que se deben 
respetar para mejorar la experiencia del usuario. También porque 
se consume de forma diferente. Si se logra encontrar el tono ade-
cuado y los formatos más idóneos, la plataforma es clave para 
difundir discursos, promesas de campaña o posiciones del can-
didato frente a un determinado tema que marque la coyuntura. 

Conclusiones

WhatsApp se convirtió en una poderosa herramienta de 
comunicación política en época electoral. Permite difun-
dir contenido de forma masiva, mejorar la interacción con 
los electores y también crear y responder crisis online. 

La plataforma puede convertirse en una ventaja estra-
tégica si se garantiza un manejo profesional y espe-
cializado. De lo contrario, se volverá un dolor de cabe-
za que puede derivar en la pérdida de las elecciones. 

Los grupos, los estados, los sondeos de opinión, el con-
tenido multimedia y  la interacción directa e inmedia-
ta son recursos que, con el adecuado tono y mensa-
je, pueden seducir electores en época de campaña.
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Fake News y Fact Checking en Época Electoral

Resumen 

En una época en que la información nos invade a toda hora y todo 
el tiempo, las noticias falsas no solo se suman a esta avalancha con 
el fin de saturarnos. Son creadas intencionalmente para incidir en 
la opinión pública y, en tiempos de campaña electoral, para bene-
ficiar o perjudicar a alguien. Tienen una estrategia propia, gene-
ran tendencia en redes sociales y logran colocarse en la agenda 
mediática con la misma fuerza (o incluso más)  que  la de un líder 
político. ¿Qué hacer como votantes?, ¿qué hacer como potencia-
les candidatos? Si bien, cada vez son más sofisticados los formatos 
en que nos llega la información: textos, imágenes trucadas, audios 
y videos, también es posible hacer frente a la avalancha de conte-
nidos falsos y asumir compromisos para frenar la desinformación, 
desde cualquiera que fuera el lugar que ocupemos en la sociedad.

Palabras clave
Fake News; Contenido Falso; Fact Checking; Verificación; Campa-
ñas Políticas

Introducción 

Las fake news en realidad no son “news”, en su estricta acep-
ción de ‘noticia’. Mientras una fake news tiene que ver con con-
tenido falso, la noticia se refiere a una información verdadera, 
ni buena ni mala. A lo que en la actualidad denominamos fake 
news es en realidad a la desinformación, la enemiga de la infor-
mación. Ligada a la desinformación, también está otro término 
que ha adquirido fama: el fact checking o verificación de hechos.

Antes de continuar, así como sucede en los contratos donde las 
cláusulas asignan denominaciones a los firmantes, en adelante se 
asigna la denominación ‘contenido falso’ cuando nos referirnos a  
fake news y ‘verificación’, a fact checking.  Su uso en español se 
apega a conceptos más acertados. En periodismo, por ejemplo, los 
términos de (des)información y verificación son parte del trabajo 
diario y de la búsqueda de la verdad como principio; han adquirido 
relevancia con neologismos en inglés, pero existen desde siempre. 



Ahora, ¿por qué hablamos tanto de las fake news? Porque están 
en todo lado. Como memes en redes sociales, como “noticia” en 
grupos de WhatsApp, en publicaciones de Facebook, Twitter, Ins-
tagram, … Calan más que hondo que un discurso político y pue-
den influir en el criterio que nos formamos de un personaje públi-
co o en decisiones como por quién votar. 

En la arena política las fake news han jugado un papel importan-
te y lo siguen haciendo, sobre todo en épocas de campaña elec-
toral. Lo que antes era un rumor que circulaba en los pasillos de 
una dependencia pública y que podía tener eco en los medios, 
ahora ha tomado la forma de un entramado donde se involucran 
campañas de desprestigio, ejércitos de trolls e incluso de bots 
que pueden poner en juego el tono de un proceso electoral, la 
reputación de los candidatos e incluso los resultados electorales. 
Sin embargo, apelar al contenido falso para entrar en campaña 
no es la mejor estrategia. Más bien, la verificación puede ser una 
poderosa herramienta de campaña para restar puntos a los can-
didatos oponentes. 

Redes, campañas y mentiras

Parecería nuevo, pero no. Recurrir a la desinformación en tiem-
pos de campaña electoral o pre-electoral ha adquirido más bien 
el tinte de estrategia; sino, recordemos el uso de “granjas” de con-
tenido falso durante la campaña presidencial de Estados Unidos, 
en 2016, o la maquinaria de información falsa a la que Jair Bolso-
naro y sus hijos habrían recurrido en las elecciones presidenciales 
de Brasil, en 2018 –y por la que ahora se lo investiga como presi-
dente de la República. Y, en Ecuador, la creación de cuentas en 
Twitter – a inicios de julio 2020- para impulsar a Otto Sonnenholz-
ner como potencial candidato presidencial, a tan solo un día de 
haber renunciado a su cargo de vicepresidente. Saber si detrás 
de esos trolls está el posible candidato o sus detractores es justa-
mente el reto que impone el contenido falso a la verificación. 
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Pero, ¿cómo funcionan estas “granjas de fake news”? Se trata de 
redes de personas que, desde perfiles falsos difunden informa-
ción “viral” para incidir en la opinión pública. Claro, no son solo 
personas. También existen las cuentas generadas mediante sof-
tware, conocidas como bots. Estas cuentas se encargan de inun-
dar las redes de información y generar tendencia por acumula-
ción ; a su vez, esta información es recogida por algoritmos de 
selección de buscadores y redes sociales o también puede ser 
reenviada por las personas a sus propios contactos. En la cam-
paña de Estados Unidos, la información se difundió desde Fa-
cebook, durante las 24 horas del día, con el objetivo de “gene-
rar debate” o mejor dicho crear discordia entre los indecisos. 
Si bien los resultados favorecieron al entonces candidato, Do-
nald Trump, la Fiscalía no lo acusó directamente cuando lo in-
vestigaba por el caso en 2018 ya como presidente en funciones.  

Con similares objetivos a los de estas “granjas” y bots también 
actúan los memes que circulan especialmente en WhatsApp 
o en cuentas de sátira política, que además de ser mordaces y 
oportunos, consiguen confundir a la audiencia, como lo hace el 
contenido falso. En Twitter, lo han conseguido. En 2018, un es-
tudio publicado en la revista Science aseguró que las informa-
ciones falsas llegan “significativamente más lejos, más rápido, 
más profunda y ampliamente” que las verdaderas; y, tras ana-
lizar diferentes publicaciones de Twitter, entre 2006 y 2017, de-
terminó que son 70% más retuiteadas que las verdaderas, con-
firmando que ocurren con mayor frecuencia en temas políticos. 

Otros recursos más sofisticados de desinformación son los videos 
Deep Fake o videos trucados que, con la tecnología de la inteli-
gencia artificial, hacen decir a un personaje algo que nunca dijo. 

En medio de este panorama, ¿cómo actuar? La antesala de una con-
tienda electoral anticipa nuevos perfiles políticos, pero también re-
cursos “estratégicos”- aunque no tan transparentes- que entran en 
acción. En la época electoral que se viene, las fake news serán más 
recurrentes y mejor elaboradas. Los candidatos requieren un equi-
po profesional que los acompañe en el camino. Optar por expertos 
en el área puede marcar la diferencia entre la victoria o su derrota. 
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Confrontando la información falsa

Verificar, analizar, comparar, volver a analizar y asumirlo 
como verdad deberían ser los pasos obligatorios para con-
sumir contenidos. Sin embargo, en un mundo tan acelera-
do, no todos nos damos el tiempo para verificar información. 

Hay acontecimientos que suceden tan rápido que se desencade-
nan antes de que podamos reflexionar. Uno de ellos ocurrió tras la 
desafortunada declaración del líder socialcristiano Jaime Nebot y 
alcalde de Guayaquil por 19 años, quien durante las manifestacio-
nes sociales de octubre 2019 recomendó a los indígenas que se 
quedaran en el páramo… Sonaba a contenido falso o a informa-
ción sacada de contexto, como él mismo diría después. Sin em-
bargo, fue su respuesta ante la inquietud de la prensa, sobre qué 
se debería hacer si llegaban los indígenas a Guayaquil. El interés 
de los políticos por protagonizar la escena pública con la seguri-
dad de dominarla puede marcar su carrera política (o sepultarla). 

Ahí la importancia de verificar una información, o –si cabe- una 
opinión. En el mundo, entre 2004 y 2020 las iniciativas de fact chec-
king se incrementaron de 44 a 290, según la información difundi-
da en el Simposio Internacional 2020 de Periodismo en línea, or-
ganizado por el Centro Knight para el periodismo en las Américas. 

Pero, mientras los profesionales asumen el reto de la verificación 
siempre a contrarreloj, recogemos las recomendaciones de la 
CIDH  que todo partido político y, por supuesto, todo candidato, 
debe considerar para hacer frente a la desinformación: 1) evitar 
promover campañas de desinformación (voluntaria o involuntaria-
mente), 2) transparentar la campaña electoral (canales y conteni-
dos); y, 3) respetar normativas de protección de datos personales. 

Con respecto a declaraciones políticas y siguiendo el re-
ferente del Instituto Poynter y su proyecto de fact chec-
king ‘PolitiFact’, sugerimos pautas que nos ayudan a iden-
tificar contenidos. Para ello, es importante distinguir 
una información (que podría verificarse) de una opinión. 
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En el ejemplo de Jaime Nebot se trata de una opinión; aun-
que, tanto las declaraciones de quien se pensaba como poten-
cial candidato presidencial como el contexto de las manifes-
taciones se convirtieron en noticia. Todo, en el tiempo récord 
que se toman las informaciones para circular en redes sociales. 
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ELEMENTOS ÚTILES PARA EVALUAR SI UNA INFORMACIÓN 
ES VERDADERA O FALSA

Información en texto	 Información en
 formato audiovisual	

Información en texto 
y formato audiovisual

Proximidad (local o
 temática)

Quién es el autor y quién 
difunde la información

Autor de la información

Experiencia o trayectoria 
del medio

Quién comparte la infor-
mación. Las cuentas no 
tienen muchos seguido-
res, tampoco siguen a 
muchas personas.

Fecha de la publicación

Rigor en la obtención de 
la información 

No son tan activos y no 
tienen mucho tiempo en 
redes. 

Argumentos y evidencias 
de la información

Transparencia del medio 
y de las fuentes

Sitios para verificar imá-
genes: images.google.
com o en tineye.com

Otras fuentes que hablen 
del tema

Confiabilidad del medio Google Earth para
verificar (con histórico) 
una ubicación

Coherencia entre el título 
y el desarrollo de la
información 

Conflicto de intereses en 
las fuentes de 
información		

Contenido viralizado en 
cadenas anónimas.

Elaboración: Paulina Escobar

Fuente: Instituto Poynter; revista Science; Unesco, programa en
alfabetización en medios y tecnologías de la información.



Conclusión

Hoy más que nunca es indispensable adoptar un comporta-
miento crítico y responsable frente a la cantidad y calidad de 
información que consumimos. No se trata de una responsabilidad 
exclusiva de los medios o de los políticos. Tampoco tiene que ver 
con la edad, una postura política o la ausencia de ella. Así como 
exigimos información veraz e inmediata, en directo, y todo el 
tiempo, con esa misma energía deberíamos asumir la respon-
sabilidad ciudadana de producir, consumir y difundir conteni-
do verificado. Todas estas estrategias, resumidas en tres pasos: 
leer, comprobar y compartir, más aún en un contexto cambian-
te que la época post-Covid impondrá a la nueva época electoral.
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Resumen

El mundo está hiperconectado, la aldea global que vislumbró 
Marshal Macluhan es una realidad, vivimos con una cantidad 
de medios que nunca imaginamos y con cada vez más posibi-
lidades de acceder a la información. Somos parte de la nueva 
sociedad red, la que nunca imaginó Tim Berners-Lee cuando 
creó la World Wide Web y nos abrió la entrada a la Internet y 
al nacimiento por supuesto de las redes sociales virtuales, esas 
que se han hecho populares y que han transformado la eco-
logía de los medios y la manera en la que nos comunicamos.

Sin embargo, esa misma hiperconectividad y la falta de adapta-
ción a la convergencia digital por parte de la clase política, ha 
propiciado la carencia de contenidos de valor, producto también 
de la mala gestión de su comunicación digital, que se caracteri-
za por mensajes que no se diferencian entre uno y otro medio, 
con mensajes basados en el oficialismo, que les sirven para la 
autopromoción y que cada vez se alejan más de las audiencias.

¿Es posible que quienes se dedican a la política logren co-
nectar con las audiencias?, ¿cuál es la mejor manera de qué 
puedan logarlo?, ¿por qué los contenidos de las campañas 
cada vez son más rechazados? Las interrogantes son mu-
chas, pero a modo de adelanto vale recalcar la importan-
cia que juega el saber comunicarse a través de las emociones.

Palabras clave

Contenido de valor, redes sociales virtuales, convergencia digital, 
comunicación política

Introducción

La irrupción de los medios digitales ha cambiado sin duda la forma en 
la que nos comunicamos, cada vez hay más plataformas y herramien-
tas a través de las cuales es posible enviar mensajes a las audiencias. 

Contenido de valor en época electoral



Sin embargo, también esa saturación ha dificultado la adaptación 
-de la clase política-, a la convergencia digital y, en consecuencia, 
también a comunicarse con su público objetivo de forma exitosa. 

La nueva era, o la llamada “nueva normalidad” que la llegada del 
SARS-CoV-2 impuso, ha replanteado aún más la forma en que nos 
comunicamos y en especial en la comunicación política. Sin em-
bargo, es importante no perder de vista que con o sin pandemia, 
los contenidos que se creen para los distintos públicos, se esté 
o no en campaña electoral, tienen que ir en congruencia con la 
imagen del personaje a posicionar, a la narrativa establecida y 
con la suficiente carga emotiva para conectar con los electores.

Marshall McLuhan, considerado uno de los filósofos disruptivos y 
visionarios en el mundo de la comunicación, proyectó el mundo 
como “una aldea global”. Fue un adelantado a su época y hoy más que 
nunca vivimos hiperconectados gracias a la tecnología y a las redes 
virtuales, que se han acentuado en esta época de confinamiento.

Para McLuhan, el contenido o mensaje de cualquier medio en con-
creto, es tan importante como las palabras estarcidas en el revesti-
miento de una bomba nuclear, es decir, “el medio es el mensaje” y 
sostiene que todos los medios -en ellos mismos y sin considerar los 
mensajes que comunican-, ejercen una persuasiva influencia en el 
hombre y en la sociedad, como también lo reconoce Carlos Scolari.

La aldea global de McLuhan ha sido percibida como aquel lu-
gar en el que se amplían los sentidos del hombre, vía los me-
dios de comunicación  y en donde se espera que con la ayu-
da de los nuevos medios y las nuevas tecnologías, se nos 
facilite la comunicación en la aldea, con la generación  de 
conexiones y la creación de una auténtica comunidad afín  
a ciertos intereses y que permita afianzar una verdadera 
tribu, es decir, que se viva auténticamente en una aldea global.

La clave está en las emociones

Para lograr esas conexiones, hay un factor trascendental que 
debe estar presente a la hora de establecer cualquier plan 
de comunicación y la creación de contenidos: las emociones. 

Contenido de valor en época electoral



Sin embargo, la realidad y el comportamiento que tie-
ne la clase política en términos generales refleja que hay 
una desconexión con la ciudadanía, pues sus mensajes es-
tán enfocados eminentemente hacia la auto promoción, 
con información de poco valor que no logra captar el inte-
rés de las audiencias y que parecen ser más unas ‘egotecas’. 

Es decir, que la política cada vez se muestra más insensi-
ble y alejada de los temas que realmente le importan a la ciu-
dadanía. La praxis política se ha vuelto insensible y aquí ha 
empezado la brecha de legitimidad y de proximidad con la 
ciudadanía, de acuerdo con el planteamiento de Antonio Gu-
tiérrez Rubí, en su libro “Gestionar las emociones políticas”.

El autor también refiere que la política no ha sabido enten-
der como funciona el cerebro, la dicotomía entre razón y emo-
ción, principio fundamental para aprender a comunicarnos, ya 
que el cerebro acaba pensando lo que sentimos, porque solo 
pensamos lo que sentimos y solo sentimos lo que percibimos.

Por lo tanto, es importante entender que una de las premi-
sas para generar contenido de valor para cualquier campaña, 
es mediante las emociones, con mensajes que generen cone-
xiones con los segmentos a quiénes se van a dirigir y a quie-
nes se pretende cautivar, compartiendo experiencias que ape-
len también a las aspiraciones, sueños y deseos de las personas.

Si bien es cierto que los datos son importantes, tienen que 
ser solo una parte en los contenidos, que deben equilibrar-
se y ser un fragmento en la construcción de la historia que 
vaya a contarse a través de mensajes en las campañas. 

Uno de los errores más recurrentes en las campañas políticas 
y, en general, en la comunicación institucional, es que se privi-
legian los datos duros y fríos por encima de las historias o be-
neficios de los programas, de las propuestas y de las acciones 
que algún actor político o institución esté implementando.
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Es decir, si se apela a las emociones, si se evoca a alguna ne-
cesidad que podrá ser solucionada con la puesta en mar-
cha de un programa, el sector a quien va dirigido podrá ver 
atendida una añeja demanda que muy probablemente le 
haya generado algún conflicto y ahora podrá ser solventada. 

Que tal si ahora con la construcción de una escuela en la loca-
lidad “x”, que por años había sido olvidada, Juanito Pérez ya no 
tendrá que caminar 15 kilómetros hasta el pueblo vecino para po-
der asistir a clases, ¡seguro le cambiará la vida a toda la familia!

Entonces, hay que pensar como se puede cambiar la vida no 
solo de la familia de Juanito Pérez, sino de otros tantos niños; 
seguro eso les va a causar una emoción positiva. Pero si, por el 
contrario, además de privilegiar los datos, se centra en dar ma-
yor importancia a los actores políticos, es decir, a “comunicarse 
únicamente entre el círculo rojo”, seguramente esas publicacio-
nes serán rechazadas o quedarán sepultadas en el ciber espacio. 

La construcción de mensajes y contenidos en general con valor 
es una tarea que requiere planeación y el conocimiento del con-
texto, la cual puede realizarse a través de tres sencillas claves:

1.Ser disruptivo. Recientemente se ha hablado mucho de la pa-
labra disrupción como una opción para destacar. En el senti-
do estricto de la palabra, significa “romper con lo establecido” 
o que rompa los esquemas, vaya a ser diferente o ser auténtico. 

Fernando Botella, en su libro ¿Cómo entrenar la men-
te?, aboga por una mentalidad disuptiva, señala que la me-
jor forma de definir el pensamiento disruptivo es refirién-
donos al esfuerzo necesario que nuestra mente debe hacer 
para poder percibir la realidad de una manera desacostum-
brada y crear nuevas ideas para romper con esa realidad.

Entonces ser disruptivo puede entenderse con ser sumamen-
te creativos, teniendo en cuenta a quiénes se les va a comuni-
car algo y sin olvidar tampoco la esencia de quien comunica, 
sin tratar de ser otra persona, disfrazarse o que se pretenda 
realizar algo que que pueda verse falso o fuera de la realidad.

Contenido de valor en época electoral



¿Hasta dónde se puede ser disruptivo? ¿Hasta dónde hay que 
tratar de romper lo establecido? Porque bajo el argumento de 
la disrupción se han cometido barbaridades en comunicación 
política, desde ver a candidatos y candidatas bailando -que no 
significa que no se debe o no se pueda bailar-, pero depen-
diendo del contexto en el que se encuentre y como se señala al 
principio de este texto, sin romper la narrativa ni la coherencia. 

2.Ser cuenta-cuentos transmedia.  Nos han repetido has-
ta el cansancio que contemos historias porque es una de 
las mejores maneras de lograr conexiones y que nos  re-
cuerden, ya que en función de ello y de las emociones 
que hagamos sentir a las personas podremos cautivar.

El llamado Storytelling es fundamental dentro de la construc-
ción de los mensajes y contenidos, en palabras coloquiales, es 
ser un cuenta-cuentos y una de las premisas para lograrlo es 
conocer la naturaleza de los medios digitales y los canales me-
diante los cuales se ha definido la comunicación con deter-
minada audiencias. Ya se explicaba que se incurre en el error 
de publicar lo mismo en todos los medios al alcance, es decir, 
la misma foto o video, con el mismo texto dentro del post, por-
que no se ha entendido que las redes sociales de internet fun-
cionan de manera distinta y que tienen audiencias diferentes. 

Por lo tanto, se debe conocer a fondo el funcionamiento de cada 
una,  sus alcances, características y también determinar el me-
dio qué más se adapta a las metas y objetivos de la campaña.

Aunado a ello, hay que ser transmedia, es decir que debemos 
tener la capacidad de trasladar nuestros contenidos, de mane-
ra coherente, de un medio a otro; significa que el relato o par-
te de este se va contando a través de los diferentes medios.  

3.Ser memorable. En esta nueva forma de comunicarnos, 
nos expresamos con cada tuit y con cada me gusta, con 
cada story que subimos a Instagram, con algun baile o diá-
logo en Tik Tok, en fin, con cada acción estamos dejando 
una marca y una huella, por lo que resulta importante cues-
tionarse si con ellas se está logrando lo que se ha propues-
to. ¿Es lo que quiero que se perciba del proyecto o campaña?
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Hay que recordar cómo funciona el cerebro. Solo recuerda lo 
que siente y de esa manera también es cómo funcionan las 
redes. Por lo tanto para ser memorables,  se debe apelar de 
nuevo a las emociones, como factor fundamental para el éxi-
to comunicacional y que se traduzca en contenidos de va-
lor, interesantes, llenos de vivencias personales y asociados a 
los sentimientos e historias de quienes pretendemos dirigir.

Hablar con emoción y construir contenidos emotivos, va a per-
mitir una mayor cercanía y conexión con las personas, brin-
dándoles momentos únicos y memorables. Se debe hacer el 
ejercicio de evocar cuál ha sido uno de sus mejores recuer-
dos. A un ser querido lo recuerdan quizá mediante el olor a 
pan recién horneado, o tal vez el perfume de un talco recuer-
de a la abuelita. Cada quien asocia de manera distinta los re-
cuerdos memorables porque llevan una gran carga emotiva. 

Conclusión

Este mundo hiperconectado, en efecto, se ha dificulta-
do la comunicación eficiente con las audiencias, ante tan-
ta oferta y ante tanta competencia, porque la clase polí-
tica, tiene que competir en un océano de publicaciones 
en donde destacan las celebridades, influencers y marcas. 

Asimismo, el camino se ha tornado difícil porque no ha entendi-
do la importancia del diálogo ciudadano en la sociedad red y la 
importancia de construir una comunidad con intereses afines en 
la que se aprenda a escuchar a quienes forman parte de ella, lo 
cual se puede lograr personalizando y destacando la singulari-
dad de cada ciudano, para conocer y comprender sus necesides 
y lograr esa cercanía. Solo así se podrá fortalecer las relaciones, 
se generarán conexiones y se afianzará el enganche con la tribu.

Se debe entender que el compartir experiencias, abre un 
enorme potencial de posibilidades para conectar, ya que 
sin emociones será practicamente imposible que poda-
mos ser memorables y recordados, porque solo pensa-
mos lo que sentimos y solo sentimos lo que percibimos.
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