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INTRODUCCION

Por Rebeca Cordero Verdugo

Este libro es el resultado de muchos afios de investigacion, una
investigacion divida en dos partes complementarias que nos ayu-
dan a entender el actual panorama politico espafiol. Comenzamos!
acompafiando a nuestra compafiera y amiga Laura Reyero Simén
en la direccion de lo que posteriormente seria su tesis doctoral: La
aplicacién del marketing politico 3.0. El caso del éxito de Podemos y
Ciudadanos en las elecciones de 2014, 2015 y 2016 Tesis con la que
obtuvo una calificacidon de Sobresaliente Cum Laude con mencion
a Premio Extraordinario. La entonces doctoranda tuvo muy claro
desde el principio que no se trataba de buscar rasgos diferenciado-
res en lo ideologico sino matices en lo relativo a los usos dados al
marketing politico.

Iniciamos el estudio en el afio 2014 con la intencidn de entender
qué habia sucedido politicamente en Espafia, y no desde el ambito
de lo ideoldgico, sino desde el prisma de la mercadotecnia.

Acostumbrados a un sistema parlamentario proporcional, co-
rregido por la ley electoral D’Hont y bipolarizado en dos los gran-
des partidos mayoritarios PP y PSOE, la irrupcion de nuevos par-
tidos politicos en la pugna electoral fue visto en primer término
con incredulidad, posteriormente con escepticismo, para optar fi-
nalmente por el reconocimiento, al menos, en los entornos de tra-
bajo politico. Todos, absolutamente todos, los que habian dirigido
las campafas de marketing politico de los partidos tradicionalistas
fueron conscientes en ese momento de que algo habian dejado de
hacer o habian hecho mal.

! La tesis doctoral referida fue tuvo dos directores el Prof. Titular José Jesus Vargas
y la Prof. Titular Rebeca Cordero Verdugo quien realiza dicha introduccion.

2 Es posible consultar la tesis doctoral completa en el siguiente enlace, extraido en
marzo de 2019 de: https://abacus.universidadeuropea.es’handle/11268/6985
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12 MARKETING POLITICO 3.0

Los nuevos partidos habian aprendido de Obama la importancia
de usar las herramientas para movilizar y no sélo como canal de
comunicacion, lo que puso en jaque a los partidos tradicionalistas.

Medios de comunicacion, sociedad civil, las instituciones, y asi
un largo etc., pusieron los 0jos en estas nuevas formaciones que lle-
gaban para quedarse, aun cuando nadie las habia invitado. Se las
debia tener en cuenta, debatir con ellas y dejarlas participar de un
espacio que parecia no pertenecerles, al menos hasta ese momento.

A comienzos de afio 2014 pocos hubiesen vaticinado tal reali-
dad, salvo aquellos que vinculados a diferentes movimientos socia-
les sabian de las necesidades ciudadanas, de sus demandas y del des-
contento que habia a nivel politico.

Sin entrar en el plano de las decisiones politicas, los ciudadanos
querian ser escuchados, participar, tener proximidad con la organi-
zacidn, querian ser los protagonistas y no meros espectadores. Y asi
fue como poco a poco, se fueron configurando esos nuevos partidos
politicos, como una suma de ciudadanos con proyecto propio. Los
partidos dejaban de ser lugares de encuentros periodicos, para ser
espacios de co-creacion’.

Estableciendo comparativas entre los diferentes partidos y te-
niendo como eje comparativo Estados Unidos, es alli donde nacio el
marketing y por ende el marketing politico, pudimos apreciar que
todas las acciones de estos nuevos partidos revelaban la existencia
de un nuevo paradigma el del marketing politico 3.0 creado en el
seno de Podemos y Ciudadanos.

Sobre los rasgos de este nuevo paradigma y su evolucion habla
este libro, en el que ademas de referirnos a Podemos y Ciudadanos
decidimos incluir a VOX para comprobar en qué medida hace uso
del marketing politico 3.0, con el fin de confirmar si nuestro para-
digma marcara los pasos del futuro electoral de Espafia.

Un libro que pretende explicar, como se produjo el salto entre el
marketing politico 1.0 y el marketing politico 3.0, identificando dos
momentos claves: las primarias en las que Barack Obama se enfren-
t6 a Hilary Clinton, para obtener la candidatura para la presidencia
de los Estados Unidos con el surgimiento del marketing politico 2.0;
y la victoria de Donald Trump a la presidencia del mismo pais en
2016, mediante el uso de la posverdad* en su discurso. Dos hitos
importantes que marcan la evolucion del marketing politico en Es-

% Concepto desarrollado mas adelante. Ver glosario.

* En palabras de D’Ancona (2019): «La politica de la posverdad en estado puro: el
triunfo de lo visceral sobre lo racional, de lo engafiosamente simple sobre lo honesta-
mente complicado» (p 32)
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pafia, el primero con la incorporacion de las redes sociales como
mecanismo de filiacion y movilizacion electoral y partidista, caso de
Podemos y Ciudadanos. Y el segundo, como la construccion del
mensaje apelando a la emocion, ampliamente explotado por VOX
para lograr la conexidn con la ciudadania a través de la viralizaciéon
de sus mensajes.

Estamos sin duda, ante una compilaciéon novedosa y arriesgada
en cuanto que se apoyd en dos estudios complementarios con los
que se logrd: primero, demostrar la existencia de un nuevo paradig-
ma el del marketing politico 3.0 y, en segundo lugar®, determinar la
consolidacién del modelo 3.0.

Respecto a la metodologia de investigacion debemos indicar que
se desarroll en tres fases consecutivas: fase exploratoria, fase de
diagnéstico y la fase final de analisis, mediante el uso de instrumen-
tos cualitativos: etnografia, 26 entrevistas abiertas semiestructura-
das y panel de expertos, con apoyo de datos de caracter cuantitati-
vos tales como los referidos a los resultados electorales. Para una
informacion mas ilustrativa se recomienda ver la infografia presente
en el Anexo I del presente estudio.

Antes de finalizar, es necesario precisar que para evitar reitera-
ciones hemos decidido no referir aspectos metodologicos propios de
la tesis doctoral® ya mencionada, por lo que se recomienda recurrir
a ella en el caso de querer ampliar dicha informacién.

5 Este segundo estudio surgié como una continuacion de la tesis doctoral: La apli-
cacién del marketing politico 3.0. El caso del éxito de Podemos y Ciudadanos en las elec-
ciones de 2014, 2015 y 2016, en cuanto que fue una de las lineas de investigacion pro-
puesta para un desarrollo futuro.

¢ Es posible consultar la tesis doctoral completa en el siguiente enlace, extraido en
marzo de 2019 de: https://abacus.universidadeuropea.es/handle/11268/6985





