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Capitulo 1
Fundamentos del Microtarge-
ting y Big Data en la Politica Di-
gital

1. Introduccion al microtargeting y
big data en la politica digital
Actualidad e importancia del microtarge-
ting en la politica

En tiempos de elecciones, proporcionar el
mensaje politico adecuado a cada persona
representa un reto para los politicos. No es
lo mismo un voto de un joven que el de una
persona mayor: los temas de interés son di-
ferentes, sus motivaciones al voto son dis-
tintas y, por supuesto, también el canal (o
los canales) por los que se informan y for-
man su opinion a la hora de tomar una de-
cision (en este caso, a la hora de meter una
papeleta en una urna) (Reyes Narvaez &
Oyola Canto, 2022).

Asi, por ejemplo, los candidatos y partidos
pueden (y deben) formular y defender pro-
puestas politicas adecuadas para cada co-
lectivo especifico, adaptando el 'mensaje’ al
‘publico’ al que van a dirigirse. Ademas, la
promocion de tales politicas publicas debe
ser unidireccional, polifasica, solapada en
el tiempo, dirigida por profesionales y que
pase normalmente por objetivos interme-
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dios: esto es, la formula, resumiendo mu-
cho, del marketing general de productos y
servicios.

El microtargeting ofrece a los candidatos y
partidos politicos elegir de forma mucho
mas precisa la muestra a la que dirigir men-
sajes diferentes, en funcién de los objetivos
a conseguir, de la ecografia que resulte de
la segmentacion, el cual es el paradigma
para la variante espainola de la comunica-
cién politica, incluida la de las organizacio-
nes politicas (Herrero, 2020).

En nuestro pais, la variable demografica
fue el foco al principio, mientras que pro-
gresivamente se paso a aplicar la socioeco-
noémica y también se han ido incorporando
variables psicograficas desde los afios no-
venta, apuntando a continuacién a lo que
hoy es tan obsesion de la seleccién de mer-
cados estratégicos como de la comunica-
cion politica: el grado de compromiso de
los ciudadanos con el partido y/o con sus
candidatos.

2. Conceptos fundamentales

En primer lugar, es necesario determinar
qué se entiende por microtargeting. Tra-
zando las raices etimologicas de la expre-
sidn, es posible inferir claramente que se
refiere al hecho de dirigirse a muchos "gru-
pos pequenos, reducidos, segmentos o tar-
gets individuales" con un plan o estrategia
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predeterminados a partir de ellos (Ri-
coy2022). En otras palabras, se trata de to-
mar como destinatario del esfuerzo de
comunicacion a cada individuo, en vez de
como sujeto de la acciéon a los miembros de
un colectivo que podremos calificar global-
mente. Las raices de semejante concepto
también son bastante claras: en el latin
arraigo (micro tendere ad) y llega al caste-
llano como arraigar, establecer de raiz,
afincar, enraizar.

Hoy inexistente en los diccionarios, pero no
en muchos niveles de analisis sociol6gico
politico, el concepto es que el microtarge-
ting parte de segmentos muy concretos con
gustos, intereses, prejuicios, informacion,
memoria grupal, que, mas alla de sus reac-
ciones por adhesion directa a la gestion de
gobierno, de partidos politicos, coaliciones
electorales y demas, han optado por ellos
en la voluntad de poner coto a una determi-
nada opcion contraria.

Las elecciones modernamente se ventilan
en una jornada, la electoral, con unos mé-
todos de convocatoria, escrutinio, deposi-
cion del voto y publicacion del resultado
que han de respetar una serie de formalida-
des denominadas garantias democraticas y
constituir una declaraciéon del preferente
derecho a ser oidos, el survey lexis (desde
el latin verbal formado con libre movi-
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miento relacionado con el sustantivo locu-
cion, dicho, palabra, en la terminologia
aristotélica corta insuficiente para consti-
tuir locucion o parla; asi pues, survey signi-
fica lo que hoy conocemos como encuesta
(Garatachia, 2022), , Morris Soberanis,
2022). Sumando macrocamaras, microca-
maras y huecistas, artermusico asociaba el
topologico micro (lo pequeiio) a la musica,
acunando los vocablos micromausica (rela-
cionable a la macro-escala y sus paisajes y
pobladores, las poblaciones) y huecista
alénazze (sic), segundo apellido del parla-
mentario francés Alfred Michae'l Kiss,
quien de 1914 a 1970 construy6 una doble
musica a propulsion de viento en la locali-
dad de Aulus-Liz.

2.1. Definicion de microtargeting

Acaban de ser votados por nuestros veci-
nos. Para ello, debemos conocer sus habi-
tos de trabajo. Por ejemplo, si son
empleados publicos, se quedaran en casa
por las tardes. Si trabajan en empresas pri-
vadas que se localizan junto al poligono de
la capital, en las tardes y noches de los dias
laborables. Logicamente, en un tiempo li-
cito tras salir del trabajo. Uno de los objeti-
vos de nuestro equipo de voluntarios es
detectar el namero de ellos. Si nos entera-
semos por un ascendido que con tension
despide a la plantilla a iltima hora desde la
puerta de su oficina, podriamos obtener un
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teléfono méas (Ordonez-Sierra and Ferron-
Gomez 2022).

Si vivieran, como es el caso, en las "altimas
viviendas del pueblo", quince o veinte me-
tros mas alla de la barrera que marca en ca-
rretera nuestro término municipal, en un
controvertido "pueblo dormitorio" de una
espectacular capital, con numerosas pro-
mociones inmobiliarias sin terminar, acor-
dariamos que ese lugar es un buen lugar
"donde podemos tener una larga-redada-
charla-mucho suefio y tipo suave-cierre de
campana, vacilar frutos y ranuras e ilusion
durante las altimas horas de la campana".

Después de recordar, por supuesto, en ese
interruptus la fecha de las préximas elec-
ciones: el dltimo "pelotazo publicitario de
la red". Por lo tanto, pasariamos esos mis-
mos 15-20 metros de vuelta para hacer lo
mas de lo especial en noche magica: espe-
rar el camino Malaga para las primeras vi-
sitas y los resultados en la carretera local
Espana. Y de ahi a la escuela, regalando 4
pines inferiores y recorriendo algunos pun-
tos estratégicos antes de pulirlos para al-
canzar el "marco emergente" de todo el
entorno del grupo de una de las tres casas.

2.2, Definiciéon de big data

Hay varias definiciones posibles de aplicar
al concepto Big Data. Paul Miller (2012)
acun6 una que sigue teniendo difusién:
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"Big Data es un término aplicado a conjun-
tos de datos tan voluminosos y variables
que cargan con estructuras, que resulta
complicado gestionarlos con tecnologias de
bases de datos convencionales o con los
procesos y herramientas de gestién de da-
tos analiticos existentes". Perdiguero Jimé-
nez (2013) nos da una definicidén precisa
pero también amplia, a la vez que incorpora
una vision de los tipos de Big Data existen-
tes: "Big Data" es el procesamiento y el ana-
lisis estructurado o no estructurado de
datos obtenidos de diversas fuentes (redes
sociales).

Estos datos suelen tener notables volame-
nes actuales (puede ser de varios GB, TB,
etc.), fluidez (producen novedades a me-
nudo), variedad (no siempre se tiene la cer-
tidumbre de su origen o tipo, o los datos
son extraidos de multiples fuentes y tipos
de datos: fotos, rankings, tweets, sonidos,
etc.). Hay una clasificaciéon que este autor
realiza: grande en tamano, gruesa en datos,
datos en bruto, pequefio gran nimero de
probables para trabajar con ellos... La va-
riedad crea una base valiosa, segin RGC,
248, 2011, p. 63. Gran nimero en placer y
exigente entorno de trabajar y apasionante
nueva investigacion para la como debida
diversidad e ingente de caracteristicas téc-
nicas que deben tener estos datos.
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Asi, los tres tipos de Big Data venezolano
los asociaria, respectivamente, con el de ta-
mafno grueso, pequenos datos en bruto y
gran investigacion. En colecta, el contexto
se puede intuir, porque los investigadores
de esos grupos, como publicado, los agen-
tes estan pasando como script de una
forma excelente fuentes de diversas tarje-
tas adicionales, como por carecen de un
mar o recursos lugares de colecta.

Lamentablemente, este valor no esta extra-
polado en su totalidad al sector bancario
espanol. Solo 6 entidades, como destacar
activo, carecen de aplicaciones moviles;
dos entidades apoyan una de las diferentes
plataformas inmoviles, sitios web especia-
lizados en Big Data y 2 indices. ¢Cémo pue-
den aumentar los beneficios de Whyze y
Web? Ayer, por ciento, ¢qué impide a los
anunciantes mas anuncios dinamicos es-
tratégicos? dentro o fuera de casa.

3. Importancia del Microtargeting y
Big Data en la Politica Digital

Los ultimos afos han propiciado verdade-
ros cambios cuantitativos y cualitativos en
la politica tradicional (Saiz-Manzanares et
al.,, 2021). La conceptuacion de una con-
vencional vision tedrica de escenario de po-
der, donde, en virtud de la existencia de un
mito de sociedad de masas y un escenario
post-industrial, las grandes formaciones
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politicas superarian su capacidad tradicio-
nal de control y liderazgo individual de la
sociedad, aliment6 por anos teorias politi-
cas de comunicaciéon politica y marketing
politico realmente dogmaticas, como eran
los casos de la "tecnologia de la manipula-
cion", los "modelos lineales de comunica-
ciéon politica" y el "ethos del compromiso
visceral" en politicos, militantes y hasta en
los propios comunicadores. Aparece un
nuevo modelo de comunicacion politica,
"unicacional", radicado en una nueva cul-
tura politica, que se podria denominar de
apatia y abstencién, sustentada en un
nuevo paradigma epistemolégico y filoso-
fico. (Pena, 2022)

Alo expuesto se suma el procesamiento de
datos y el microtargeting. Frente al tradi-
cional y costoso estudio de mercado, las
agrupaciones politicas han recogido de es-
tas técnicas de la empresa privada técnicas
que posibilitan segmentar y agrupar a los
votantes en funcion de sus intereses electo-
rales (Pena, 2022).

Los métodos cuantitativos actuales condu-
cen a un universo alternativo: actuar sobre
el escenario publico y privado, rindiéndolo
afable e inteligible a través de una secuen-
cia racional en el desarrollo del proceso po-
lémico de  conjeturas  publicables
compatibles que hace liberable para la de-
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cision colectiva el sometimiento a la volun-
tad auto creada. Deporte en discutir como
fundamentada una de estas.

4. Técnicas y herramientas

El microtargeting no s6lo permite a los pu-
blicistas un tipo de segmentacion casi invi-
sible a ojos de los consumidores, sino que
les aporta la posibilidad de realizar campa-
nas con mensajes adaptados al publico ob-
jetivo, lo que incrementa la efectividad
(Fernandez, 2021). Europe Elects, por
ejemplo, desagrega los datos sociodemo-
graficos de los votantes por distrito y es-
tima, para cada circunscripcion concreta, la
influencia de diferentes factores en los re-
sultados electorales registrados en la histo-
ria reciente. Por otra parte, el big data es
fuente de oportunidades debido a su ampli-
tud y versatilidad, pero también presenta
desafios pendientes de resolucion, segtn la
experiencia de la agencia tactica de marke-
ting digital del PSOE, CPSL (Robles et al.,
2020).

En Estados Unidos, el marketing digital y el
posterior analisis del comportamiento del
electorado son herramientas fundamenta-
les para la victoria electoral. Los costos de-
ciden la eleccién de uno u otro camino, ya
que el nuevo presidente Barack Obama le
aventajo en ingresos a Romney en un 50%.
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Ademas, la dedicacién y esfuerzos de am-
bos candidatos en los mercados digitales
fue notable, siendo el 80% de los gastos de
recaudacion de fondos provenientes, en
ambos casos, de la red.

Técnicamente, a la hora de segmentar el
mercado electoral, hay diversas fuentes que
nos pueden ofrecer informacion. Con las
mas usuales (sondeos, censos) y novedosas
(redes sociodigitales, Big Data), van emer-
giendo poderosas herramientas de seg-
mentacion automatizada cuyo destino sera
el mercado politico (Arencibia2021).

Online tracking (seguimiento): con esta
técnica se recolecta informacion sobre las
actividades online prevalentes del electo-
rado en general con el proposito de identi-
ficar 'y reconocer las actividades
prevalentes de cada votante, a fin de desa-
rrollar tacticas politicas personalizadas. De
acuerdo con la web europea Europe Elects
(herramienta de medicion del voto online
de cada pais de Europa), en un articulo ti-
tulado "Cibercamping 3.0", por Retegui,
otro de los conceptos procedentes del
anunciamiento de intereses en un nivel
mas raso son las webs candidatas.

4.1. Analisis de sentimientos

Se puede afirmar que nos encontramos
ante un fenémeno relativamente reciente,
habida cuenta de los vertiginosos avances
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en materia de tratamiento de la informa-
cion, con los correspondientes incentivos
para la utilizacion de las nuevas tecnologias
en el ambito de los estudios de mercado,
marketing politico y sondeos de opinion
(Garcia-Marza & Calvo, 2022). Sin em-
bargo, no podemos olvidar que es a lo largo
del siglo XX, tras la Primera Guerra Mun-
dial, cuando las primeras formas de per-
suasiéon o propaganda politica empiezan a
tener lugar y en este proceso de moderniza-
cion de la propaganda politica tienen un
papel destacado las relaciones publicas,
que vienen a sustituir a la propaganda pa-
siva o propaganda desde arriba, que tiene
lugar segtin surge la necesidad del gober-
nante o en respuesta a un hecho excepcio-
nal de propagandizar.

El desarrollo de la propaganda politica mo-
derna, como es logico, responde a un creci-
miento exponencial de los medios de
comunicacion de masas a penas a finales
del siglo XIX y queda culminado con el
auge de la television a partir de los afos
cincuenta. Ahora, por primera vez, el poli-
tico es capaz de dirigirse directamente al
ciudadano (Calvo Gonzalez, 2021).

La nocion de big data aborda aquellos mé-
todos de analisis de datos que dan cuenta
de la existencia de procesos de acopio, ma-
nejo y almacenamiento de grandes volame-
nes de datos, asi como de la aplicaciéon de
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técnicas estadisticas avanzadas para el ana-
lisis de los mismos (Moreno-Guerrero et al.
2020). Conforme a las transformaciones en
el campo de la tecnologia digital, la tecno-
logia de Big Data no seria consecuencia del
mero almacenamiento de la informacion
registrada en archivos, sino que apuntaria
a la utilizacion de softwares, programas y
herramientas tecnoldgicas que permitieran
recabar, tratar y expresar significado a tra-
vés de tales insumos.

La gestion "tradicional" de los datos digita-
les profundiza en tales insumos para en-
contrar respuestas a preguntas concretas.
El campo de big data, por el contrario, bus-
caria detectar y caracterizar patrones que,
de otro modo, no serian descubiertos de
ninguna forma. Segun la lectura de la lite-
ratura especializada, las practicas de agen-
ciamiento digital se asociarian de manera
estrecha a las posibilidades que ofrecen las
tecnologias de Big Data. (Aguilar, 2021)

4.2. Segmentacion de audiencias

Una buena forma de aplicar el microtarge-
ting es por medio de la personalizacion de
la pagina web oficial, creando partes exclu-
sivas para que solo el objetivo las vea. De
este modo, es inherente a la estrategia de
segmentacion, ya que se debe programar
previamente la pagina del partido dividida
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en distintas secciones que ofrezcan mensa-
jes especificos al publico preseleccionado
(Caro Castano & Selva Ruiz, 2020).

Por ejemplo, una cartera de un partido po-
litico espafiol programo la web de recauda-
cion de fondos de su partido con un
contraste de marketing de escasez simu-
lado o la réplica financiera para hacer que
la base de datos mostrase esa alternativa fi-
nanciera de la que carecian y aumentase la
demanda. Sin embargo, si se analizaba la
base de datos concreta de a quién se le pre-
sentaba esa oferta alternativa, se com-
prueba la gran segmentacion del puablico:
desafiadores, inestables moderados, ines-
tables neutros, inestables dulcificadores,
estables, indecisos, militantes, potenciales
afiliados y lapsos.

No hay un modelo tnico de estrategia para
obtener la maxima eficacia en microtarge-
ting; dependera del pais. La estrategia PES-
TEL seguramente aglutina un numero
completo de criterios; saber elegir cuales se
aplican es esencial para la consecucién de
los objetivos electorales de los partidos en
una eleccion (Fernandez Vigil, 2021).

Todas las formaciones politicas han de mi-
nimizar sus recursos financieros dedicados
a la comunicacion publicitaria, especial-
mente a la television. Tanta inversion en
atencion institucional en la television de
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masas, con una audiencia electoral cada vez
menos atenta, debilitara a los grandes par-
tidos para los que el microtargeting no re-
sultara imprescindible, es decir, aumentara
la importancia y efectividad de esta forma
de comunicacién personalizada.

5. Casos de Exito en la Aplicacion de
Microtargeting y Big Data en la Poli-
tica Digital

La importancia cada vez mayor de las redes
sociales en el publico general y en toda la
poblacion impactable. No obstante, a dia de
hoy nadie pone en duda el importante pa-
pel que desempenan las redes sociales en
algunos segmentos especificos de pobla-
cion, especialmente entre los mas jovenes.
Y la muestra de que cada vez gana mas peso
es el hecho de que en cada partida de las
nuevas campanas para la presidencia del
Gobierno del 20 de abril se han invertido
mas recursos econémicos y humanos en la
comunicacion digital que en la tradicional
(Llorca-Asensi & Fabregat-Cabrera...,
2021).

En ninguna de las pasadas elecciones del
2015 la diferencia en cuanto a medios digi-
tales fue tan grande. El 26 de junio, el Par-
tido Popular invirti6 3,5 millones de euros
en los medios digitales. Al introducir nue-
vos instrumentos de comunicacion, hasta
hace muy poco practicamente desatencién.
Con técnicas de big data, ayudaron a saber
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con exactitud qué estaba pasando, incluso
con datos dindmicos. Al a punto de ganar
una eleccion. Con ello pudieron proporcio-
nar dinero a su campana algunos potenta-
dos industriales, que poco querian perder
su dinero. Como el orégano, ya que hubo
eleccion, otras empresas que habian espe-
rado a ver la tendencia del viento decidie-
ron liquidarse en la minga.

Fue la campafia digital pro-Brexit, sobre
todo mercenarios de la campana extendi-
dos por las redes y aprovechar las técnicas
politicas tradicionales. Una vez que gracias
a los datos y al Big Data se pudo notar que,
en cuanto se avanzaba, los datos les permi-
tieron llegar al "voto" a votantes que no les
habrian dado atencion. Se volvieron con los
lejanos democratas tradicionales, ya que su
campaia tradicionalmente pesca en aguas
del progresismo. Noticias de dia completo
alcanzaron a 20 millones de personas des-
contentas a través de videos.

6. Desafios éticos y regulatorios

La transicién desde una economia politica
basada en la comunicacién de masas, una
élite con recursos y capacidad para movili-
zar los recursos destinados a la accion poli-
tica, la experiencia acumulada del partido
para atraer y mantener el cociente electoral
y, en la actualidad, el microtargeting, ame-
naza con arraigar la amenaza de movilizar
la opinion publica por hacerla susceptible
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de manipulacion (Sander, 2021). Ahora,
con el fundamento de las estrategias de la
economia politica moderna que conlleva el
uso de estas tecnologias para moldear, in-
fluir, formar y maximizar su impacto en la
poblacion.

Los big data y el microtargeting, como al-
ternativa al analisis de opinion publica con
técnicas de campo, pueden afectar a la inci-
tacion del conocimiento, alterar la reaccion
habitual de aquellos que utilizan el conoci-
miento, que aprovecha la economia politica
moderna en la democracia, y repercutir en
el caracter persuasible, racional, maduro y
responsabilidad de la ciudadania en la
toma de decisiones (Hueso, 2022).

En esta disyuntiva entre analisis novedosos
con técnicas poco éticas en la intervencion
y viceversa, la solucién, como veremos a
continuacién, radica en admitir, también,
el cabo de la ciudadania. No debemos ser
negativos con el microtargeting ni respal-
dar la transparencia y libertad de circula-
cion de la informacidn, los mecanismos de
control, audiencia publicitaria y toma de
decisiones con nuevas tecnologias (Han,
2022). En el juego del poder, la declinacién
del discurso politico informativo en comu-
nicados multimedia acompanados de links
de blogs y redes sociales ha olvidado los
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principios de competencia politica y res-
tringe, con su monopolio de la informacio6n,
la economia politica de las masas.

7. El futuro del microtargeting y big
data en la politica digital

Microtargeting y Big Data, con el paso del
tiempo, han ido ganando consideracion,
importancia y simpatia. Se ha puesto de
manifiesto que, a la hora de elaborar y pla-
nificar estrategias electorales o de comuni-
cacion politica, nadie es indiferente a los
consejos y predicciones que emiten estas
herramientas. El éxito de Barack Obama en
2008 y su reeleccion en 2012 ha hecho que
sus emuladores en la comunicacion politica
no pierdan de vista el valor que pueden
aportar. América Latina, 2019-2020, fue
testigo de nueve elecciones presidenciales:
en Panama4, El Salvador, Guatemala, Uru-
guay, Argentina, Bolivia, Uruguay, Guate-
mala, Argentina y México. Todos son
ejemplo y demuestran la importancia de
que los gobiernos o las administraciones
empleen herramientas que les ayuden y fa-
ciliten la toma de decisiones.

En cuanto a América Latina, particular-
mente, muchos son los trabajos que se han
concentrado en el anélisis de lo que los
equipos de Barack Obama y los principales
consultores politicos de Estados Unidos es-
taban sembrando en la region. Son escasas,
sin embargo, las investigaciones centradas
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en comprender el uso y aplicacion concreta
de los mecanismos y los sistemas en el seno
del &mbito politico hispanohablante (Arto-
poulos et al., 2020).

Para el ambito iberohispano, hasta ahora,
nadie habia analizado en profundidad un
asunto tan novedoso como ya denuncio
Giulia Guazzaloca. Este libro recoge traba-
jos que intentan explicar la irrupciéon del
microtargeting aplicado a la comunicacion
politica por internet en el escenario comu-
nicacional de varios paises europeos y ame-
ricanos, pero en muchos casos ya vaticinan
la expansion futura de esta técnica a los
medios tradicionales.

Lamentablemente, nadie estudia el feno-
meno desde el punto de vista de la comuni-
cacion politica en espafiol, ni en paises
latinos, ni en Estados Unidos, materia de la
que se ha ocupado muy desapercibida-
mente la joven academia de la politica en
espaiol, aunque es el tnico caso en el que
si hay anélisis muy interesantes de los sis-
temas de sondeos y prediccidon resultantes
de los partidos politicos (Martinez, 2020).

8. Conclusiones

De tecnologias derivadas del Big Data por
parte de los ciudadanos y también por los
partidos politicos y las administraciones
publicas.Big Data en el ambito de la activi-
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dad politica, en general, y del microtarge-
ting, en particular, se estd aplicando en
nuestro pais con experimentos pioneros
como en la campana para las elecciones le-
gislativas de los Estados Unidos celebradas
en noviembre de 2012.

Encuadrados en un ambito electoral de por
si intensamente desarrollado telematica-
mente, y que ha devenido ya en caso de es-
tudio como fue el de las Mintromethods. La
mezcla de canales con fuerte base tecnolo-
gica terminaba en los debates entre candi-
datos, practicamente el tnico esfuerzo de
comunicacion personal directa de las dos
grandes candidaturas.

Los partidos no persiguen solo el voto, sino
que tienen abiertos procesos constantes de
escucha y movilizacion de su audiencia y,
eventualmente, captacion y agrupacion de
nuevos miembros, debemos de imaginar, si
acaso esto es posible, una piramide en la
que cada peldano represente la relacion de
los ciudadanos con el partido al que se ve
vinculado.

Una hipotética piramide donde el conjunto
de la ciudadania formaria la base. Cada
nuevo paso de cada uno en que un funcio-
nario ejerza presion sobre un ciudadano
para que vote que le obliga o que cause
dafio en virtud de su dedicacién profesional
genera un sistema corrupto. Un déficit
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grave en el modelo democratico, ya que un
punto fundamental del fundamento de la
democracia representativa radica en la
vista, y uno de los pilares a llevar a cabo en
defensa del voto recae sobre los partidos.
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Capitulo 2
Modelos de Segmentacion
Avanzada: Del Macro al Micro-
targeting

1. Introducciéon

Hoy es practica comun en el marketing ha-
cer referencia a la segmentacion, al target,
al cliente o al usuario. Gracias a la disponi-
bilidad de cada vez méas datos acerca de
nuestros clientes y a las mejoras en soft-
ware capaces de hacer modelos, su funciéon
estadistica se ha generalizado (Aramendia,
2020). Con los retos que la orientacion al
cliente y la personalizaciéon suponen, ha
surgido la necesidad de generar modelos de
segmentacion mas precisos.

La estética y el comportamiento fashion
que habia en torno al denominado Big Data
nos ha permitido abandonar esta idea de
suma necesaria a favor de un enfoque mas
holistico que sittia el Big Data como aquel
que se caracteriza por la velocidad, varie-
dad y exhaustividad de los datos, pero no el
unico. Varios autores hablan de las 5 Vs del
Big Data, 5 valores que deberian asumir,
dependiendo del tamaio, naturaleza, dina-
mismo, grado de conocimiento, particular
configuracion técnica y estructura organi-
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zativa. Tal holismo ya pasaba por diferen-
tes modelos, en primer lugar la segmenta-
cién.

El modelo de segmentacién ha sido una
parte esencial de la mayoria de los CRM
(Pareti et al. 2020). El modelo de segmen-
tacion clasifica en grupos o clusters a las
compaiias que reciben una orientacion
concreta con el objeto, por un lado, de cum-
plir con la promesa que la firma esta reali-
zando a dicho grupo de compaiiias y, por
otro, conseguir que éstas generen mayor
rentabilidad para la compaiia.

Pero las limitaciones de tareas concretas
como el "mismo usuario, misma web" para
usabilidad a la hora de hacer cambios y las
debilidades de los segmentos (en cuanto a
falta de vision global y estatica), su relacion
con las fases del embudo (generar trafico) o
su falta de capacidad para climatizar la per-
sonalizacién han propiciado la aparicion de
técnicas como el Microtargeting (Parth &
Bathini) Ademas, otro aspecto interesante
a tener en cuenta a la hora de abanderar el
auge del Microtargeting es la propia evolu-
cion de la tipica técnica de modelizacion
aplicada en el area de marketing, desde que
la orientacién al mercado y posterior ges-
tion orientada al cliente realizaron los pri-
meros pasos a las empresas hasta lo que
podria ser considerado "Macrotargeting".
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1.1. Definicién e importancia en el
ambito del marketing

Las multinacionales utilizan la segmenta-
cion macro del mercado para el estableci-
miento de una politica de homogeneizacion
a nivel mundial y segmentaciones finas
para orientar diferentes mensajes y pro-
ductos. Han desarrollado distintos mode-
los de segmentaciéon macro como el de
Hofstede, donde clasifica paises y sus cul-
turas en base a 4 dimensiones: el de power
distance, individualism, masculinity y un-
certainty avoidance (Espinoza Caballero &
Pena Castillo, 2023). Los modelos mas afi-
nados nos diran en qué aspectos de la co-
municacién, producto o campafa se
fundamenta la segmentacion.

La segmentacion va a ser eficaz cuando po-
damos predecir cuél va a ser la respuesta a
nuestras acciones de marketing en diferen-
tes segmentos. Vamos a acertar si somos
capaces de encontrar una respuesta mas fa-
vorable en el segmento seleccionado que en
el mercado global no segmentado. Haga-
mos especial referencia a la efectividad y
eficacia de un modelo de segmentacion, ya
que, como hemos dicho en diversas situa-
ciones de marketing, el éxito de un modelo
de este tipo necesita ser eficaz y eficiente
(Zuniga et al. 2023). La eficacia mide la
idoneidad del modelo para obtener unos
resultados deseados, mientras que la efi-
ciencia mide los resultados obtenidos con
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los menores costes. Tampoco podemos de-
finirla a posteriori, sino de acuerdo a los
objetivos y la mision especificos de cada
proyecto de investigacién(Tappin et al.
2023).

En otras palabras, no podremos definir si
ha sido eficaz si no hemos determinado
previamente los criterios de éxito. Como
punto adicional, hemos de recalcar que en
esta etapa del macrosegmenting, la varia-
ble clave que diferencia unos segmentos de
otros no va a ser observable, ya que gene-
ralmente se refieren a metas o deseos de las
que no se pueden inferir medidas concretas
simples y compactas (Bisello et al. 2021).

2. Segmentacion en el marketing:
conceptos fundamentales

El concepto de segmentacién: La segmen-
taciéon de mercado implica la division del
mismo en subgrupos, siendo su objetivo
primordial la identificacién de segmentos
requerentes de estrategias de marketing di-
ferenciadas para que la empresa disefie su
plan de marketing, tendiendo a satisfacer a
sus clientes actuales o potenciales. Los cri-
terios que se suelen utilizar para diferen-
ciar entre clientes o segmentos son
demograficos, socioeconémicos, geografi-
cos, conducta de compra, uso del producto,
actividades de ocio, entre otros. (Aramen-
dia, 2020)
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El desarrollo de la segmentacion es una he-
rramienta imprescindible para la gestion
de marketing, ya que tener un conoci-
miento fino de los consumidores se con-
vierte en una condicion necesaria si se
quieren orientar las acciones y los esfuer-
zos de las empresas a los deseos de los con-
sumidores y ofrecer siempre productos o
servicios que respondan de forma mas po-
sitiva a sus necesidades, productos y ofer-
tas que los de la competencia.
Caracteristicas de un segmento bien defi-
nido: - Medibles - Diferentes - Accesibles —
Significativos

La eleccion de un grupo de consumidores
que responda de la misma manera (o las
posibilidades de que respondan) a las ac-
ciones tomadas de marketing representa la
idea de segmento de mercado. Progresiva-
mente, se han descubierto mas caracteris-
ticas o beneficios que responden a la
orientacion del marketing hacia segmentos
distintos al mercado total (Romero et al.
2021)

Subconjunto de un mercado formado por
consumidores con alguna caracteristica di-
ferenciadora que integran diferentes gru-
pos. En lugar de ello, se distingue entre
todos parte del mercado de interés para la
empresa en el mercado total. Se ha llegado
a la misma conclusion de forma simultanea

38



en un gran numero de sectores empresaria-
les(Pulache Ipanaque,2020).

2.1. Tipos de segmentacion y sus
aplicaciones

Podemos clasificar los diferentes tipos de
segmentacion existente de diversas formas:
segun el ambito de actuacidon (comercial,
promocional, publicidad, CRM -Customer
Relationship Management-, entre otros),
segun el nivel de granularidad o detalle
(segmentacion macro y micro), en funcién
de la tipologia de datos que alimentan di-
cha segmentacion (descriptiva, actitudinal
o de origen externo) (Rampello, 2023), se-
gan las fuentes de datos utilizadas internas
o externas a la empresa, etc. A continua-
cion, describiremos brevemente cinco de
las més utilizadas:

Segmentacion macro, Segmentacion esta-
distica. Para este tipo de segmentaciones
multirregresion (normalmente conocidas
bajo su nombre anglosajén scoring), la uni-
dad de analisis es una base de datos de
clientes o prospectos, y el objetivo es defi-
nir un modelo estadistico, t-Student, que
mida la probabilidad de comportarse de
una determinada manera en funcién de
una serie de variables (Agiiero et al. 2019).

Segmentacion micro, analisis ABC de clien-

tes. Al igual que las segmentaciones macro,
estas técnicas permiten clasificar a los
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clientes de acuerdo a una serie de criterios
o variables (clasificacién por turno o seg-
mentacion por tipo de pedido, categoria,
segmentacion estadistica o scoring referen-
cia), con el fin de personalizar, centrar es-
fuerzos/comunicaciones a los targets,
definir politicas comerciales o de fideliza-
cion distintas para cada segmento, etc.

En funcion del objetivo, las tipologias de
segmentacion méas empleadas seran las
macro/micro, predictivas/descriptivas,
técnicas/actitudinales o bien, en el caso de
disponer de informacion externa ad hoc,
basadas en criterios de segmentacion pre-
determinados por nuestro cliente. Existen
actualmente otras tipologias de segmenta-
cion mas creativas cuyo objetivo es ir mu-
cho maés alla de la tipologia del comprador;
entre las méas relevantes y utilizadas po-
driamos destacar, por ejemplo, la segmen-
tacion de la personalidad (por ejemplo
Aastra en el segmento PYME), segmenta-
cion conductual, segmentacién por el ciclo
de vida del cliente, segmentaciéon enfocada
a "no clientes" o la segmentacién por patro-
nes de utilizaciéon (Gensollen, 2022).

3. Segmentacion tradicional vs. seg-
mentacion avanzada

3.1. Segmentacion tradicional: del macro al
microsegmento
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Para la segmentacion tradicional, sé que es
un conjunto de individuos o entes homogé-
neos entre si, definidos por una serie de va-
riables comunes en funcibn de un
determinado angulo de vision. Segtn las
variables tenidas en cuenta, la segmenta-
cién puede desarrollarse a nivel macro o a
nivel micro (figura 5); es decir, a nivel de
segmentos heterogéneos y sobre estos ulti-
mos se pueden definir subsegmentos basa-
dos en otras variables concurrentes a ese
nivel.

También puede ocurrir que una estrategia
de marketing se centre en una poblacion
general asumiendo que los individuos que
la forman son homogéneos, con lo que no
realiza segmentacion o que no se dirige a
un mercado heterogéneo con distintas ofer-
tas sino que adapta directamente un Gnico
producto/servicio a las particularidades
concretas de cada consumidor/cliente, lo
que corresponderia a las lo6gicas de marke-
ting masivo y de marketing individual res-
pectivamente.

Segmentacion tradicional Fuente: Propio, a
partir de Walsh et al (2011). Segtn la tipo-
logia de consumidores/ciudadanos que de-
fine las variables indispensables y las
facultativas para tal fin de que estamos tra-
tando, Zuckerberg, por ejemplo, llegara a
identificar setecientos segmentos potencia-
les de usuarios de Facebook de los que 60
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actualmente resultan de interés para la
compainia. Recaban, ademés, un millon
seiscientos mil comportamientos online
distintos anchor point aglutinados bajo 100
segmentos y 10 categorias de productos.

3.2. Segmentacién avanzada: Claves de la
segmentacion para Zara y para cada tienda
Zara, el buque insignia de Inditex, bebe de
un sistema de informacién que permite lle-
var a cabo una segmentacion avanzada de
forma atipica, tnica en el retail y tremen-
damente rentable. A partir de la informa-
cion que el sistema recoge en cada punto de
venta en tiempo real que se traslada de
forma remota a la sede gallega mediante un
informe diario de ventas, empleados, cali-
dad visual o sonora, etc.

IE insights Kit, el equipo directivo es capaz
de conocer en cada momento en qué pren-
das debe centrar sus esfuerzos y en cuales
debe reducirse, qué precios maximos y pro-
mociones tolera el mercado en cada pro-
ducto, qué imagen de sus canales de venta
le permitiria incrementar la facturacién fu-
tura, e incluso qué vestiran en las proximas
semanas. Fieles a la esclavitud del cliente,
cada miércoles, Dia Nacional e Internacio-
nal del cliente, se lanzan en cada tienda las
prendas que el sistema le indique para for-
mar parte de la estrategia daily delivery
(Lopez Valencia, 2023).
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El analisis continuo de tribus Urban, Me-
tro, Street y Blue que tienen definidos sus
estilos y comparten cada uno de los com-
portamientos que conlleva el feedback re-
cogido les permite detectar necesidades,
magnificar aquellas fortalezas que resulten
de su agrado y minimizar el impacto de las
debilidades. Uniendo la tecnologia con
ventas, la filosofia de Mark Zuckerberg se
sigue al pie de la letra: ila mejor manera de
predecir el futuro es crear!

3.1. Principales diferencias y benefi-
cios de la segmentacion avanzada
Bases de datos de caracter sensibles, como,
por ejemplo, su orientaciéon politica, reli-
giosa, sus inclinaciones sexuales, fisicas,
intelectuales o ser algunas de sus conviccio-
nes, sus miedos o sus proyecciones mas in-
timas... El desarrollo de elecciones y
preferencias profesionales, sus ideologias o
convicciones politicas. El andlisis conjunto
de estos atributos nos permite definir un
perfil tinico de esta persona. De esta forma,
sabe su espectro politico, ideologico, moral,
intelectual, etc.

Segmentacién micro o microtargeting:
Hasta ahora, podiamos definir un macro-
segmento que consistia en algo tan amplio
como "hombres de entre 25 y 50 anos de
poder adquisitivo medio y le gusta el co-
che", mientras que gracias a las técnicas de
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segmentacion avanzada, podemos definir a
esta persona como un lector de muiiequitos
en la ducha, exfumador, apasionado por el
manga, le agradan los viajes exoéticos, na-
vega por RSS, le encanta el olor de neuma-
tico nuevo, por si si gusta ir al cine.

Descubrié nueva musica y no tendria pro-
blemas con hombres de 25 afos hasta que
en la elaboracion del microsegmento, como
forma parte de su vida sentimental, su ma-
dre tuviera parte importante en su vida
conyugal. éPor qué es eso? Muy vinculado
al marketing directo de datos. Donde ésta
va directo al individuo y la segmentacion
no es cualquier elemento, tiende a laloncha
de nitrate destinataria. A new attributes de-
velopments in apariciéon de nuevos que,
combinados, nos permiten leer a nuestro
target tu TOV's profile each y ofrecerle el
producto mas adaptado en concreto en esa
oportunidad (Aramendia, 2020).

4. Técnicas y herramientas de seg-
mentacion avanzada

Ya hemos mencionado algunas de las técni-
cas y herramientas que se utilizan en los
modelos de segmentacion avanzada, como
el modelo CHAID basado en arbol de deci-
sién, el modelo RF basado también en ar-
boles, las redes bayesianas que miden la
probabilidad de relacion entre las variables
aleatorias y las logit y regresiones logisticas
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que miden la probabilidad que tiene una
variable dicotémica. A esto hay que su-
marle muchos otros métodos, como las re-
gresiones lineales, los modelos de medias y
varianzas, etc., donde el mayor o menor uso
de uno u otro dependeré del caso de estudio
y del objetivo final, aunque esta seleccion
hara que la metodologia se ajuste méas o
menos a nuestras necesidades.

El Plan de Marketing de cualquier cartera
de productos es el documento base sobre el
que se apoyan las actividades comerciales,
y una de las técnicas que se utiliza en su vi-
sitabilidad es el clasificador CHAID, un al-
goritmo que me permite prever el
comportamiento de compra del cliente,
como de no compra, para poder optimizar
asi la inversidon en campafnas de marketing
maés efectivas (Urbina-N4jera et al. 2020).

Otra de las herramientas utilizadas en el
marco de los clasificadores es el modelo
RF, uno de los algoritmos basados en arbo-
les también de manera supervisada que me
da la probabilidad de que un cliente entre
en ciclo comercial dado, o no. Las clasifica-
ciones son un paso mas alla de los modelos
de informaci6on, como hemos mencionado
anteriormente, ya que esta predicciéon no
encasilla al cliente en un ciclo concreto.
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Sirve para todos los consumidores y, por lo
tanto, no es capaz de discriminar cuél ac-
tuara en uno u otro ciclo. Sin embargo, las
técnicas de clasificacion o de clasificacion
supervisada traspasan esta barrera, mos-
trando resultados concretos en cuanto a
cual va a ser el comportamiento de compra,
como de no compra, de cada una de nues-
tras observaciones o clientes concretos.

4.1. Analisis de clusterizacion y seg-
mentacion geodemografica

La informacion geografica contiene una
gran cantidad de variables que, junto con
técnicas matemaéticas especificas, nos per-
miten identificar distintos grupos de indi-
viduos (segmentos) presentes en un
territorio, a fin de proponerles ofertas,
mensajes e incentivos adecuados al con-
texto circundante (Castafio-Aguirre et al.
2021).

De manera similar, la segmentacion geode-
mogréafica tiene una larga tradiciéon en mar-
keting y en retail (comercio minorista) en
particular, mediante la cual se categorizan
los diferentes barrios, colonias o localida-
des de acuerdo con las caracteristicas de su
poblacion (edad, ingreso, educacion, etc.),
su tipo de vivienda, sus habitos de compra
y consumo, su pertenencia a una clase o es-
trato social, etc. Esta forma de segmenta-
cion estd mejorando gracias a la
incorporacidon de técnicas mas avanzadas
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de analisis y modelizacion de variables geo-
graficas, mostrando asi un avance hacia lo
que se conoce como microgeodemografia.

El software de mineria de datos y estadis-
tico tiene distintas opciones para el analisis
de clusterizacion; entre otros se encuentran
los algoritmos: Expectation Maximization,
k-medios (k-means), el método de clasifi-
cacion jerarquica o arboles, los modelos es-
tocasticos (Minima tasa de descenso, Redes
de Hopfield o SOM), el Analisis Discrimi-
nante o el Analisis de Varianza aplicados al
analisis de diferencias entre grupos

Geomarketing, que es una disciplina desti-
nada a analizar el espacio geogréafico con el
objetivo de alcanzar una mejor toma de de-
cisiones en las areas de marketing y gestion
comercial. Se considera por ello que los Sis-
temas de Informacion Geogréafica son he-
rramientas béasicas de uso cada vez mas
generalizado en el Ambito del geomarke-
ting (Vispo Recouso, 2020).

5. Segmentacion en el marketing di-
gital

La segmentacion digital parte de la misma
filosofia que la tradicional: pensamientos y
procesos para acercarnos al consumidor de
la mejor manera posible, trabajando la ma-
nera de estar méas cerca de nuestros poten-
ciales clientes. Es por eso que se pueden
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establecer 5 pasos principales para la seg-
mentacion en marketing online. De manera
resumida y punto de partida, hemos iden-
tificado aquellos internautas que tienen
mayor interés hacia nuestra marca o los
productos y servicios ofrecidos (o al menos
los conocen). A partir de aqui, el objetivo
principal no radica en encontrar internau-
tas con estas cualidades, sino en descubrir
cuales son los patrones de comportamiento
en la red.

De esta forma, se convierte en una segmen-
tacién 100% online y con un enfoque estra-
tégico (ya que no solo busca optimizar la
inversion, sino que ademas, por su natura-
leza, mejora las sinergias con otros). Adqui-
riendo una mayoria de edad que, sobre
todo, son tecnolégicos, ya fuese por desco-
nocimiento y por temor (en algunos casos
infundados) hacia el canal online, pero que
son, con total seguridad, conscientes de
que es el canal del siglo XXI. Ademas, des-
pués del boom de los e-commerce en 2015
y 2016, se ha generalizado el uso que, ante
todo, son economizadores y buscan infor-
macion adicional sobre los productos o ser-
vicios que compran (Pita et al., 2020).

5.1. Importancia y aplicaciones en
entornos digitales

Modelos predictivos de afiliacion en los
medios dan una probabilidad ponderada
de encontrar una determinada marca.
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También se pueden obtener modelos de en-
rolamiento y de gasto.

Por ejemplo: la vida de usuario o el valor
por vida de cliente, que son combinables
con ambas aplicaciones (CRM y prospec-
cién). Son tutiles en entornos digitales.

Predictores de share para buscar publici-
dad efectiva, pudiendo analizar grandes lis-
tas de navegacion y de cobertura (no todas
las empresas pueden hacer publicidad,
trueque, promocién directa...) y de cober-
tura; asimilando sus beneficios a la férmula
de datos disponibles + datos rentables =
beneficio Los resultados ultimos de com-
pra/pago y no sélo de la publicidad. - Ana-
litycs para intentar generar insights en la
navegacion de los usuarios digitales, como
también empleado para la prevision de co-
bros a nivel de usuarios en el caso de servi-
cios que busquen sustituir los abonados
analogicos por los digitales.

Estudios ad-hoc para la toma de decisio-
nes, principalmente cualitativos y limita-
dos por el ntmero de muestras. Los
modelos se pueden considerar una version
analogica del big data. Ellos permitian ana-
lizar una o unas pocas marcas y a una au-
diencia medianamente limitada. Los
modelos permiten analizar un elevado nu-
mero de predictores en un elevado nimero
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de clientes y competidores, ayudando a
comprender la audiencia digital total.

6. Microtargeting: Definicion y estra-
tegia

A partir de una clasificacion de los niveles
de segmentacién, entendemos por micro-
targeting las aplicaciones de la orientacion
del producto a apartados pequenos y deter-
minados del puablico objetivo. El microtar-
geting permite dirigir los esfuerzos
comerciales con precision, fuerza y econo-
mia a los nichos de mercado o publico ob-
jetivo, aumentando la eficacia y reduciendo
costes

6.1. Caracteristicas y ventajas del
microtargeting

El microtargeting se caracteriza por utilizar
técnicas méas avanzadas o "microsegmenta-
ciones" llevadas a cabo en una base de da-
tos. Estas microsegmentaciones suelen
llevarse a cabo a nivel de individuos o,
como minimo, de hogares en el caso del
marketing directo (Garriga Dominguez,
2020).

Estos modelos de segmentacion son defini-
dos generalmente por el propio investiga-
dor de la base de datos de la empresa que,
a través de herramientas estadisticas,
puede clasificar a cada uno de los indivi-
duos. Se trata de un sistema mas flexible y
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amplio que el planteado para el macroseg-
menting, por ser individualizado y perso-
nalizado el trato con nuestros clientes y
estar definido por las claves identificadoras
ya en poder de la empresa como la compra
de producto, antigiiedad como cliente, pro-
cedencia de la captacion del mismo, etc.

En cuanto a sus ventajas, el microtargeting
presenta diversas, cada vez mas decisivas
para los distintos cambios entre el nuevo
consumidor y el sistema de comercializa-
cion convencional, haciéndose mas compe-
titivo con empresas del mismo sector
(Comelles 2022). En primer lugar, el mi-
crotargeting es el postulado opuesto al
marketing masivo. Perfila las distintas ti-
pologias de consumidores, ofreciendo me-
jor respuesta a sus peticiones y contando
con sus preferencias y peculiaridades.

De este modo, conseguiremos la fideliza-
ciéon del consumidor, mediante un trato ha-
cia él especial y personalizado. En segundo
lugar, se configura como un sistema eficaz
y beneficioso, utilizando sblo aquellos re-
cursos necesarios para la captacion, fideli-
zacidn y venta al cliente que se considere
dentro de su "contrato con el cliente" en
funcion de sus caracteristicas concretas.

En cuanto a la comunicacién y publicidad,
se logra un incremento del rendimiento del
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uso de los soportes y una mayor participa-
cién e implicacion del posible consumidor
en su respuesta. Por tltimo, el microtarge-
ting facilita un mayor control con la posibi-
lidad de evaluar la respuesta de los
distintos consumidores, subsanando erro-
res en funcién de los resultados obtenidos,
minimizandolos en las siguientes campa-
nas (Dominguez, 2023).

7. Casos de Exito y Mejores Practicas
en Segmentacion Avanzada

Incluidos en este apartado, presentamos
algunos casos de éxito en diferentes ambi-
tos en los cuales el desarrollo técnico de la
segmentacion avanzada ha llevado al creci-
miento en la eficiencia de la estrategia, ya
sea mediante el aumento de la tasa de con-
version o, puntualmente, en el caso del
vino, una mejora en la satisfaccion del con-
sumo.

8. Aspectos éticos y legales en la seg-
mentacion avanzada

Antes de entrar en otros elementos que ata-
fien a la segmentacién avanzada, considero
adecuado hacer una reflexién sobre los as-
pectos éticos y legales que deben tenerse en
cuenta a la hora de segmentar al individuo.
Si bien estos aspectos se vienen tratando a
lo largo del texto, considero interesante de-
dicar unos minutos a reflexionar sobre
esto.
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En Espafa, las leyes existentes estan en-
marcadas en la Ley Organica de Proteccion
de Datos (LOPD), que ampara a los ciuda-
danos del tratamiento y uso de la informa-
cibn que se haga sobre ellos sin su
autorizacion. Junto a este marco, en nues-
tro pais existe una Comisién Deontologica
de Autocontrol de la Publicidad que am-
para (o no) practicas del marketing.

La segmentacion avanzada nos plantea la
utilizacion de mucha informacién, la mayo-
ria de las veces obtenida a través de la gran
capacidad de deteccidon que nos ofrecen las
nuevas tecnologias; en principio se supone
que s6lo con nuestra autorizacion (Pareti et
al. 2020). La cuestidn es, ¢nos autorizan de
antemano o, si por el contrario, pasamos a
formar parte de sus bases de datos ocultos
e indefensos a sus practicas de tratamiento
de nuestras informaciones personales, en-
contrando en nuestro buzén mensajes que
nos sorprenden negativamente en cuanto a
su contenido, calidad y cantidad de infor-
macion, o nos molestan por frecuentes y no
deseados?

Ademas, con la popularidad de las redes so-
ciales, la utilizacion de la mineria de datos,
el uso de la Internet de las cosas y la apari-
cion de la impresion tridimensional, se su-
mara la realidad aumentada con datos en
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tiempo real, lo que complicara mas las es-
trategias de segmentacién avanzada, lo que
nos hara mas vulnerables.

8.1. Consideraciones éticas y legales
en la utilizacion de datos para seg-
mentacion.

Las experiencias de Amazon y Target Corp
han advertido sobre los riesgos de privaci-
dad a los que se enfrenta una organizacion
en la gestion y utilizacion de datos persona-
les. Amazon proclamaba la utilizacion de
los datos de sus clientes como el principal
factor de su éxito. Las recomendaciones au-
tomaticas de productos y servicios a los
clientes de Amazon, basadas en informa-
cion sobre visitas previas a su web, habian
conseguido anticiparse con un alto grado
de precision al interés latente del usuario
(¢Estas buscando...?), constituyendo uno
de los beneficios que ellos obtenian a cam-
bio de exponer su informaciéon. Experien-
cias como esta demuestran como se pueden
aprovechar los recursos relacionados con el
tratamiento de los datos personales (esta
funcién puede ser llevada a cabo por CRM).

Sin duda, este activo puede convertirse en
una de las principales ventajas competiti-
vas de una empresa sobre su competencia.
En el otro lado de la balanza se encuentra
Target Corp. Contar con informacion
acerca de los clientes era 1til para avisar al
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usuario de lo que su familia todavia proba-
blemente desconocia incluso sobre ella
misma. Pero cuando se basaron en esta in-
formacion para realizar regalos anticipados
a mujeres embarazadas, Target cruz6 de
manera notable la linea de la ética, provo-
cando errores en bastantes ocasiones de-
bido a falsos positivos que resultaban en
envios de informacion sobre géneros a em-
barazadas (¢Estas esperando un nino y no
has informado a Target?).

En un estudio inglés, se gener6 mediante la
unién de la informacién contenida en las
facturas con una fuente ajena a la empresa,
como es la del Servicio de Salud Publica,
para el andlisis de los habitos para "cuidar
a los ninos" de las madres en sus primeras
etapas de vida. Uno de los anélisis consi-
dero la relacion entre los puntos de los que
las mujeres méas jévenes acumulaban y las
maduras solteras activas, con los frutos po-
sitivos de algunas caracteristicas como
"gastos en lugar de nihos anticipados".
Como consecuencia del mismo, a raiz de las
criticas suscitadas, la compaiiia revivié pa-
blicamente en el lanzamiento de otras cam-
panas postparto, efectuando seleccion en
combinacion con otros para lograr una se-
gura identificacion del segmento.
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9. Tendencias futuras en la segmen-
tacién avanzada

El uso de la segmentacion avanzada en los
distintos niveles de consumo se articula por
medio de los diferentes canales, adaptan-
dose a cada uno de ellos con la finalidad de
captar el servicio o producto que se desea
comercializar en el lugar, momento y con-
texto que el consumidor necesite para favo-
recer el proceso de compra. Cada vez el
momento de la compra puede darse en méas
lugares (Rodriguez de la Fuente, 2022).

Estudios recientes del acentamiento de la
compra han demostrado que cada vez se
tiene mas informacién en los distintos pun-
tos de contacto y esto va posibilitando cada
vez mas que el momento de la compra
pueda ser en casi cualquier circunstancia.
Es por ello que los segmentos también se
centren en la compra de oportunidad mas
que en el propio sitio de compra de referen-
cia para poder actuar en los distintos pun-
tos de contacto. Se deja de referenciar al
lugar de compra conocido.

La informacion sobre los valores del consu-
midor, como hemos presentado, son los va-
lores macros; el momento de proclamar
alguno en el macrocontexto se hace en base
a una serie de factores de los que se des-
prende que el consumidor puede haber pa-
sado por periodos anteriores en funcion del
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ciclo de vida del valor y de un cambio de va-
lores puntuales més vinculados a aconteci-
mientos de la vida particular del
consumidor. El analisis del mercado de los
principios del s. XX hasta la década de los
afnos sesenta presenta un mercado mas es-
table que ha posibilitado el establecimiento
de la politica de segmentaciéon del mercado.
Disponer de més informacion no garantiza
un mejor uso de la misma.

Hay serias dudas en si las TIC como infor-
macion del sector son un avance para la po-
litica de segmentacion o, mas bien,
coadyuvan a que poco a poco las empresas
se plieguen al trabajo de las mismas. Sin
embargo, esta evolucion puede llevar a que
las bases de datos macros cada afio sean de
informaci6on muy completa para la mayoria
de las empresas y que ocasionen desequili-
brios y encarecimiento de la informacion
para unas mejores conclusiones debido a
bases de datos regionales o idiograficas que
cuesta construir y dificilmente pueden ser
muy completas.

9.1. Innovaciones tecnoldgicas y su
impacto en la segmentacion

La industria de la publicidad en los medios
masivos crecié en la segunda mitad del si-
glo XX debido a varios factores, entre los
cuales la innovacion tecnolégica tuvo un
papel preponderante. A comienzos de siglo
habia aparecido la prensa diaria masiva, las
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revistas y la radio; los automoviles, la tele-
fonia e incluso la distribucién de electrici-
dad y gas; luego, la television en color y el
cable con cientos de canales y la provision
de internet a alta velocidad y television di-
gital (Galliano, 2020). Hasta la década del
60 del siglo pasado, los modelos de publici-
dad masiva no capturaban diferencias en la
respuesta de los distintos grupos de la au-
diencia y consideraban a todas sus perso-
nas simplemente como "audiencia".

El avance tecnologico permitié superar en
cierta medida ese modelo para realizar seg-
mentaciones en funciéon de los rasgos pre-
dominantemente geograficos del mercado
(Arce, 2021). Primero, de las disposiciones
infraestructurales que posibilitaban el con-
tacto con los medios publicitarios naturales
del lugar (zonas de captacion radial, sefia-
les de TV abierta, periodicos de origen e in-
cluso vallas, organizaciones de eventos,
etc.) y, desde hace tres décadas, de los pa-
rametros sociodemograficos méas relevan-
tes que se suponen inherentes a los
individuos de una misma zona. En medio
de esos avances de segmentacion, se ha
destacado que una vez que los compradores
con habitos de consumo superior a la me-
dia son localizables por estilo de vida, el
modelo de "vale para todos" queda des-
truido.

58



10. Conclusiones

El reto en este entorno actualmente es de-
cidir un modelo que adecue el nivel de seg-
mentacion a la estrategia de la empresa.
Una segmentacion de mayor nivel, PD,
ELOOK o CLUSTERING, permite trabajar
con un volumen maés elevado de los datos y
realiza una mayor abstraccion, siendo sufi-
ciente para la gran mayoria de las acciones.
La segmentacion méas compleja debe, por
un lado, ser suficientemente facil de ejecu-
tar y, en el caso del micro targeting, debe
tener sentido econémico.

Las recomendaciones para optimizar la ela-
boracion de modelos de segmentacion
avanzada serian: Definir un objetivo claro:
En la mayoria de los casos, el objetivo es
desarrollar una solucién analitica que per-
mita el desarrollo de la actividad comercial.
—Adecuar el nivel de detalle de la informa-
cion a la toma de decisiones: el valor ana-
dido de los modelos de segmentacion es su
capacidad de explicar el comportamiento
en el pasado y anticiparse al futuro.

Los modelos deben ser capaces de identifi-
car, seglin los conocimientos previos, como
trabajaron las necesidades del negocio, sin
quedarse cortos o ir demasiado alla de las
necesidades reales. Compartir informacion
entre las distintas capas: el desarrollo de
los distintos niveles de segmentacion debe
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suceder a un continuo aprendizaje. Tanto el
peso de las variables como una vision holis-
tica del mercado se desenvuelven de forma
conjunta. Es necesario un conocimiento
unificado y compartido entre los distintos
modelos.
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Capitulo 3
Recopilaciéon y Analisis de Big
Data en Campaiias Politicas

1. Introduccion

Hasta hace unos pocos afios, una campafia
politica - como evento de comunicaciéon y
mercadeo - se valia principalmente de dos
fuentes de informacion: la recopilada por
los partidos/candidatos durante décadas
de luchas electorales y en las instancias le-
gislativas, y la producida por los medios de
comunicacion durante la campaina pre-
sente (Marcos-Garcia et al., 2021).

La llegada de Internet y los alcances de las
redes sociales como medios de comunica-
cion de masa upset el equilibrio previo, am-
pliando infinitamente las posibilidades de
recopilacion de datos masivos y de interac-
ciones, y facilitando asi la construcciéon de
miles de perfiles de la opinion a nivel indi-
vidual, segtn intereses, opiniones, miedos,
etc. Igualmente, las campanas de publici-
dad y propaganda dejaron de ser mera-
mente una cuestion masiva-tele visionada
para pasar a ser un intercambio de mensa-
jes personalizado-hipertargetizado con
base en la construccion de perfiles psicopo-
liticos en tiempo real. Con la entrada del
Big Data, el escenario se amplié redefi-
niendo los productos de campana, el rol de
los interlocutores y hasta el modo de hacer
politica (Kotler, 2020).
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El Big Data, emparentado aunque no igual
al Data Mining, se la juega por "recopilar
gran cantidad, variedad y velocidad de
transmision de informacién" y demanda -
segun estimaciones- de 4.4 millones de
puestos de trabajo. Al no poder ser anali-
zado por herramientas humanas, el Big
Data habilita tecnologias de mineria de da-
tos, generacion de informacion y automati-
zacion de procesos en diversos campos
comerciales, cientificos y tecnoldgicos. El
reto de la politica estriba, entonces, en asi-
milar, redefinir y controlar este potencial
de los datos para las proximas campanas, y
se advierte que la clave no esté en los datos
sino en la interpretacion de los resultados,
de la lluvia de datos que por si sola no
orienta ni avanza hacia el cambio estraté-
gico (Ardini, 2020).

Ahora, el anélisis del contenido y el com-
portamiento individual de los votos ya no
se hace en el momento puntual del sufra-
gio, sino que el registro previo que se efec-
tha permite enriquecer y pronosticar
conares a quién encaminar el mensaje mas
acertado.

2. Importancia del Big Data en el con-
texto politico

Ademas de ser un sistema que genera con-
clusiones a partir de la cantidad y variedad
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de datos, Big Data cuenta en su esencia con
un paradigma de prediccion, lo que lo con-
vierte en un modelo de toma de decisiones
novedoso y promisorio (Mayer-Schonber-
ger, 2020). Big Data es el motor de los ne-
gocios digitales. Se utiliza para tomar
decisiones con métricas, basandose en los
datos que generan los micro-navegadores
de Internet.

Otra de las areas fundamentales en donde
se lograria obtener grandes resultados a
partir del andlisis de los datos generados
por el usuario es el area politica. La utiliza-
cion de Big Data en la campana presiden-
cial de Barack Obama (2012) fue
enormemente exitosa. Durante la cam-
pana, los analistas de datos podian ver en
tiempo real si el mensaje de un candidato
estaba siendo entendido, si el nimero de
inscritos a una lista de voluntarios se man-
tenian firmes, si los donantes ponian su
confianza en la campana y se mantenian
activos durante toda la campaia, asi como
si el nimero de votantes podria superar las
expectativas generadas.

Las empresas politicas estdn demostrando
un creciente interés en el Big Data con la fi-
nalidad de focalizar recursos e inversion.
Uno de los factores que ha disparado el in-
terés en utilizar Big Data ha sido el cre-
ciente uso de las redes sociales y la
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generacion de informacion global (Giro
Gracia & Sancho Gil, 2022).

En la campafia de 2008, Obama no contaba
con suficientes medios para comprar el es-
pacio televisivo que le asegurase llegar a to-
dos los votantes posibles. Por ello, tras el
primer debate, organizé en su sede de
Chicago un evento a través de las redes so-
ciales en el que participaron 8.100 simpati-
zantes delante de pequenos ordenadores,
permitiendo que los mensajes que alli se
dieran fueran replicados por éstos, gene-
rando un efecto multiplicador del mensaje.
Al dia siguiente, 900.000 personas (via in-
ternet) habian visto el acto.

3. Etica y Privacidad en la Recopila-
cion de Datos Politicos

La estrategia comunicativa de construcciéon
de universos discursivos tiene que ver, en-
tre otra serie amplia de conceptos como di-
cotomias y polarizacién, con tres temas de
crucial importancia: la ética de las campa-
nas, el consentimiento de los (des)afecta-
dos y el analisis de los datos recopilados y
la limitacion del Derecho a la Informacion
y a la Privacidad (Calderén and Rau-
dez2024).

Hoy en dia no existe ninguna base doctrinal
que limite las formulas de recogida de da-
tos proporcionados por las nuevas tecnolo-
gias, por lo que el cambio de los medios y
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las plataformas digitales sociales asi como
la multiplicaciéon exponencial de los datos
generados y el perfeccionamiento de distin-
tos recursos técnicos —basados estos en
grandes algoritmos, aprendizaje automa-
tico — artificial- e Inteligencia Artificial
(Artificial Intelligence, AI)- son, en la tesis,
las claves que han abierto un campo sin ex-
plotar con alto nivel de riesgo al mensaje
social e informativo, the Silicon Company.

Cuatro principios basicos pueden consti-
tuir el tenor de la recopilaciéon de datos; se
trata de principios muy similares a aquellos
que rigen la publicidad digital, donde los
algoritmos especulan los patrones de com-
portamiento de los usuarios/ electores con
el fin de adaptarse a ellos (Pena, 2022). (1)
la autenticidad y veracidad de los datos re-
cabados; (2) el cumplimiento inexcusable
de la normativa en materia de proteccion
de datos; (3) la licitud de los procedimien-
tos empleados, evitando toda manipula-
cion ilicita de los mismos; y (4) en general,
el respeto a todas las limitaciones que pue-
dan afectar al Derecho a la intimidad y a la
privacidad de los ciudadanos, sobre todo
cuando sobrevuela la sospecha de engafio o
el uso abusivo de los mismos.

También incurre en estas conductas la ad-

ministracion Trump, presidente de los
EEUU el 45 vedo su triunfo en un modelo
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particular e tt cience Enhanced Voter Inte-
lligence (WhatsApp) sobre el comporta-
miento y las preferencias de los ciudadanos
estadounidenses, con fundamento en una
teoria propia, para construir modelos esta-
disticos basados en perfiles consumo de
aquellos de forma previa al 8 de noviembre
de 2016.

4. Herramientas y tecnologias para
la recopilacion de Big Data en campa-
nas politicas

Como hemos dicho anteriormente, no es lo
mismo analizar una pequefa parte de la
poblacion que un elevado porcentaje de la
misma. En campanas politicas, donde se
hacen sondeos sobre un 0,1% o0 1% de la po-
blacién y, posteriormente, se pivotan di-
chos datos, este sistema puede ser una
solucion. En el desarrollo de esta herra-
mienta se plantean dos preguntas clave que
fundamentan la investigacion: éQué herra-
mienta de recopilacion del big data utilizar
para las campaifias politicas? ¢Qué tipos de
datos recopilar para el estudio? (Cook Gar-
cla, 2022)

El desarrollo se centra en proporcionar las
herramientas claves para recopilar el big
data electoral/conductual. Cyfe es una de
las herramientas de recopilaciéon de datos
Big Data més potentes. Pertenece a la com-
paifiia Ispionage y es un panel de control
muy amplio donde almacena casi cualquier
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dato que necesitemos relacionado con
nuestra web.

En esta herramienta podemos recopilar e
indicar cada visitante o persona que inter-
acttia con la pagina, sus niveles medio y alto
de participacion, etc. Toda esta informa-
cion se convierte en el Big Data colectado
de cada visita. En cuanto a las campanas de
marketing/electorales, lo mas importante
es que podemos ver como el esfuerzo publi-
citario de nuestra campana (SEO, SEM,
SMM vy cualquiera otra) influye en la con-
ducta del visitante, pudiendo descubrir o
encontrar patrones que nos ayuden a mejo-
rar el retorno de inversion de nuestras
campanas (Arroyo & Manjarrés, 2023).

5. Métodos de Anilisis de Big Data en
el Ambito Politico

El anélisis de big data requiere aplicar mé-
todos del ambito politico, como la sociolo-
gia, la psicologia o la ciencia politica, con el
objetivo de obtener nuevos resultados a
problemas propios de estas ramas. Es un
amplio campo no exento de criticas. Algu-
nos de los métodos clasicos o herramientas
equivalentes para el caso de big data que
utiliza el observatorio de big data aplicado
a la politica son la mineria de datos, que re-
suelve el problema de la sobreinformacion,
la observacion guiada y el concepto de re-
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duccionismo, que simplifica la realidad po-
litica a una herramienta légica o un modelo
matematico (Lasso et al.2022).

Pero si hay un concepto que conviene pre-
cisar, es el de estadisticas predictivas o el
papel que juega big data en la realizacion de
predicciones. En el caso de este campo de
analisis esta la escuela de la politica predic-
tiva, que basa sus anélisis en dos premisas:
la aplicacion de costosos sondeos teleféni-
cos y las experiencias internacionales, que
no son aplicables a la realidad politica de
un determinado escenario politico nacional
(Abanto Chuquilin & Gomez Orihuela...,
2022). Frente a esto, la utilizacion de algo-
ritmos para ingresar el concepto de big data
a los diferentes escenarios de un determi-
nado contexto politico nacional ofrece una
oportunidad.

6. Aplicaciones practicas del analisis
de big data en campanas politicas

Las investigaciones revisadas han mos-
trado el uso del big data en campanas poli-
ticas para diversos objetivos, como
recopilacion, almacenamiento, procesa-
miento y visualizacién masiva de una gran
cantidad de datos a partir de redes sociales
y sitios de Internet (Tascén, 2020). Plantea
el modelo de procesos de big data en una
campana: obtenciéon de datos, almacena-
miento de datos, extraccion de datos, ana-
lisis de datos y procesamiento de datos.
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En el ambito de la mercadotecnia, se cuen-
tan con ejemplos de organizaciones que
han usado el big data de la agenda y los co-
mentarios proporcionados en Facebook
para maximizar sus esfuerzos de campana
entre el votante que probablemente sera
persuadido, observar tendencias geografi-
cas usadas para tomar decisiones y orientar
a la movilizacion del voto (Ardini, 2020).

El trabajo muestra el efecto de campanas
en Twitter entre candidatos a gobernador
republicanos, mostrando que el retuiteo fa-
vorece al candidato para lograr mas prefe-
rencia de votantes independientes y del
oponente. Los comentarios originales no
son favorecedores para los seguidores. Se-
leccionan cuatro casos recientes de uso de
analisis estadistico largo para prever el re-
sultado de las elecciones. Seleccionando un
promedio de 32 cAmaras legislativas de di-
ferentes paises y analizando 651 encuestas,
muestran una exactitud desde 53% al 84%.
Muestran que el indice de engagement en
Snapchat se asocia con los votantes jove-
nes, y asi con sus preferencias de voto, de la
misma manera que los resultados exitosos
del candidato obtienen un mayor engage-
ment.
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7. Casos de estudio y ejemplos reales
de uso de Big Data en campaias poli-
ticas

Tal y como se present6 en la seccion ante-
rior, existe una significativa cantidad de in-
formacién publica en linea acerca de los
ciudadanos que los politicos/artificial_PO-
LITIK utilizan para entregar contenido més
relevante a sus usuarios (Ruiz-Aquino et
al.2020). En este sentido, en base a la in-
formacion disponible y a articulos publica-
dos en los medios de comunicacion, se ha
seleccionado un conjunto de casos de estu-
dio que sirven para ilustrar la amplitud de
la utilizacion de big data en las campanas
politicas modernas, incluyendo casos de los
frecuentemente denominados como la pri-
mera y la segunda campana realizadas con
el empleo de big data: la de Barack Obama,
con la plataforma Narwhal; y la de Donald
Trump, que utiliz6 Cambridge Analytica.
Ademas, también se comenta una campana
de rastreo de actividad de encendido "on
line" de ciudadanos llevada a cabo por la
Generalitat Valenciana a través de una em-
presa para campaias publicitarias en redes
sociales, asi como unas técnicas de mani-
pulacion de opiniones en redes sociales
descubiertas por un equipo de cientificos
sociales de la Universitat Pompeu Fabra de
Barcelona (Moreno, 2023).
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Lejos de sorprendernos que los partidos
politicos utilicen cualquier técnica para in-
tentar ganarse el voto de los ciudadanos e
incluso intentar manipular opiniones a tra-
vés de técnicas de desinformacion, lo que
nos ha llamado la atencion es que grandes
corporaciones dedicadas a la protecciéon de
datos, apoyo a las empresas para cumpli-
miento de las leyes de privacidad, disena-
doras de navegadores de Internet, redes
sociales, etc. (ademas de algunas empresas
dedicadas a la implantacion de CRMs y la
realizacién de campanas publicitarias) son
parte activa en dichas técnicas y en caso al-
guno han avisado o dejado claro a sus clien-
tes y usuarios lo que estan haciendo con sus
datos.

8. Desafios y limitaciones del uso de
Big Data en el ambito politico

1. Es necesario dictar leyes o normas que
establezcan limites y reglas exactas para la
utilizacion de Big Data en politica y la san-
cion frente al incumplimiento de estas, ar-
gumentado por la transparencia necesaria
para preservar una verdadera democracia.
Al igual que los datos, su manipulacién y
difusion deben ser siempre publicos y
nunca privados, y conllevan a la generacion
de opinion alejada de la realidad (San José
Bravo, 2023).

2. El politico se convierte en marioneta,
desplazando, no solo a la realidad, también
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al ciudadano del centro del accionar poli-
tico.

3. Alos jévenes que nacieron y crecieron en
un mundo marcado por el uso de Internet,
las campanas basadas en datos y automa-
tismos les provocan, en gran medida, des-
confianza. Lo expresan en  sus
conversaciones, en sus respuestas a las en-
cuestas de opinion y, sobre todo, en su
comportamiento electoral (Asensio, 2020)

4. Cambia el papel de los medios de comu-
nicacion en las campanas electorales. La
presencia de la campaia en su web, la uti-
lizacion del Big Data para analizar tenden-
cias y elaborar noticias y reportajes o el
interés del puablico por temas relacionados
con las nuevas tecnologias conllevan a la
adaptacion de los medios al nuevo entorno.

5. Se abre un campo nuevo de la comunica-
ciéon politica digital. Configuraciéon de gru-
pos virtuales y difusion de productos de
partidos e instituciones a través de los dife-
rentes dispositivos existentes. Las férmulas
para segmentar audiencia son especial-
mente atractivas. Me permiten orientar
mensajes a microsegmentos.

9. El futuro del analisis de big data en
campaias politicas

Las campanas politicas pronto haran un
uso mas efectivo del anélisis de big data. El
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analisis que se usa en la campana de
Obama ya incluia la valoracién a partir de
datos de las preferencias de votantes a tra-
vés de datos independientes, pero para el
futuro se prevé que este anélisis incluya da-
tos propios en los que se valore el voto a tra-
vés de informacion unica. Serd clave el
poder obtener datos independientes a par-
tir de datos propios. La clave de la estrate-
gia "Ganémoslo juntos" es sumar muchos
focos en lo que al anélisis de big data se re-
fiere(Segovia Granda, 2022).

Dejando de lado las herramientas de proce-
samiento de consultas en big data comer-
cial, la campafia de Barack Obama en 2012
aun utilizo grandes almacenes de datos diez
afios después de que Google publicase el
documento seminal en que se sentaban las
bases del procesamiento de datos en el lado
de los candidatos politicos para ganar elec-
ciones. Un equipo por separado habia ob-
servado en 2010 las ofertas comerciales de
varios equipos que proponian utilizar el
conjunto de datos del censo de 2010 en 39
estados.

Esta oferta parecia indicar un cambio en las
técnicas cuantitativas que se utilizaban
para hacer campanas politicas. Hasta en-
tonces, la microsegmentacion de los electo-
res consistia en encontrar categorias
mutuamente excluyentes y exhaustivas de
individuos que favorecian a un partido mas
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que a otro. Los resultados se comunicaban
directamente a la lista objetiva que habia
generado un pequeno equipo de analistas
expertos.

10. Conclusiones

Para finalizar este estudio, es fundamental
indicar que la utilizacion ética de la macro-
data en la actualidad tiende a ser un tema
retorico, pues en la mayoria de los casos se
infringen derechos elementales como el de-
recho a la privacidad y proteccion de datos
personales de los individuos, en aras de ga-
nar contiendas electorales. Es cierto que la
llegada de las TIC a este campo de las cam-
panas electorales ha generado una nueva
brecha entre establishment y nuevos parti-
dos, a la par que un cambio sustancial en el
acceso y manejo de los recursos obtenidos
del voto que ha sido recopilado, almace-
nado, depurado y empleado alo largo de los
lustros.

Pero como se estad poniendo en evidencia
en las ultimas campanas electorales, al fin
y al cabo una de las lineas de investigacio-
nes que se sugiere, la clase politica hace
alarde de ejercer un liderazgo democratico
que confronta con la practica de la ultima
dictadura, donde el poder detenta la totali-
dad del control de la sociedad, sino que
piensa como actores éticos camino a la glo-
ria del discurso de la salvacion, por tanto
sujetos politicos capaces de encontrar la
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verdad; aunque la mayoria considera a la
politica como un instrumento singular para
la consecucion de intereses y se espera de
sus profesionales un menor esfuerzo con-
ceptual y creativo en su afirmacion catego-
rial.

Una voluntad instrumental que, sin em-
bargo, ha llevado a ciertos colectivos ideo-
légicos a una suerte de bipolarizacion
psicologica, obrando sin control sobre el
mundo no politico y sin limites éticos en el
mundo politico.

Las maquinas resultan hoy mas eficientes
en la recopilacion, almacenamiento, proce-
samiento y analisis distribuido de la infor-
macion, pero la autonomia y heteronomia
fruto de las condiciones inherentes a esta
tecnologia pueden ser contrapuestas con
una reivindicacion de la libertad humana; y
no se apele solamente a una multiplicidad
de intereses corporativos o de grupo, sino
situar a cada individuo en la encrucijada de
sus disparates, contradictorios y, sobre
todo, cruzados intereses actuales con los
posibles de futuro cuyo rumbo puede mo-
dificar.
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Capitulo 4
La Psicografia y la Personaliza-
cion
del Mensaje Politico

1. Introduccion

La palabra psicografia significa escritura o
descripcion de la psique. Este término co-
rresponde al significado literal de la pala-
bra. Ahora bien, es comtn que el término
psicografia sea confundido con el término
demografia. Este altimo concepto, sin em-
bargo, hace referencia a la informacion de
una poblacién referida a variables sociocul-
turales, econémicas, politicas, etc. (San-
chez Castano, 2023)

Lo realmente significativo de la psicografia
es que estos datos son los que se incorporan
a las bases de datos psicograficas y modeli-
zan las variables implicitas. De este modo,
puede concluirse que la psicografia es el
analisis de la personalidad del consumidor
mediante el estudio de sus comportamien-
tos, preferencias e historia de compras. El
andlisis psicografico también puede abar-
car la personalidad del consumidor con
mayor profusion.

En politica, el mensaje tiene como objetivo
generar adhesion y lealtad por parte de los
ciudadanos. Pero no todos reaccionan de la
misma manera; por eso en la actualidad el
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voto se transforma en un acto de compra
complejo en el que se tienen en cuenta las
caracteristicas esenciales del producto, que
quiere decir, sus propuestas politicas y los
elementos de la personalidad del lider, que
vendrian a equivaler al atributo del pro-
ducto (Munoz et al.2020).

Asi se observa un interés creciente por
parte de los politicos y analistas en conocer
en detalle los gustos, caracteristicas cultu-
rales, situacion econémica, gustos y prefe-
rencias de la poblacion en general y de los
votantes en particular, con la intencion de
adecuar al maximo posible sus propuestas
y campaias a los gustos y necesidades de
cada segmento o grupo concreto de su pu-
blico objetivo. En este sentido, es muy rele-
vante la psicografia, ya que presenta al
potencial votante en relacion a diversos as-
pectos de su personalidad, lo cual puede ser
util para la correcta segmentacion de la po-
blacion y para llevar a cabo una adecuada
descripcion y analisis del mercado electoral
(Tello, 2022)

2, Historiay evolucion de la psicogra-
fia en la comunicacion politica

Dentro del rubro de la ciencia politica, la
comunicacion politica toma cada dia mayor
protagonismo en pos de un mayor conoci-
miento de la poblacion al que se quiere lle-
gar, y, de esta manera, de una efectividad
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mayor en su relacion y comunicacion con la
sociedad.

Toda esta labor ha sufrido un cambio en la
ultima década, que se ha hecho inequivoco.
Los cambios instrumentales Primero: nos
enfrentamos a un nuevo medio de pantallas
multiples e inmediatas, que se empuja
como un tren sin frenos hacia un futuro en
el que se quiere y se va a poder saber de las
personas todo, alldi donde se encuentren
(Arciniegas, 2022).

En particular, se ha producido un cambio
social que ha identificado, construido y le-
gitimado una amplia gama de derechos
vinculados a lo que en general se conoce en
la literatura cientifica en lengua espafiola
como la teoria de las LEO's, siglas que alu-
den a las libertades, derechos y obligacio-
nes que todo sujeto tiene en la excelente
metafora de Internet como espacio pu-
blico(Franco Farah, 2022).

Asi, sigue en cualquier caso en pie la distin-
cion teorica entre lo que se puede hacer o
no en una comunicacion personalizada que
utiliza datos personales, alla donde se halle
el ciudadano-sujeto. Si algo deben quitar al
lector de este anélisis es que en ningin mo-
mento estamos defendiendo que se pueda
hacer sin méas uso de datos personales. (Ro-
driguez et al., 2020)
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En vez de los sustantivos, son fundamenta-
les: recoger, tratar, intercambiar y destruir;
poner en contacto, custodiar, almacenar,
bloquear y controlar, por aludir a términos
empleados por la ley. En segundo término,
el cambio tecnologico es mas que "cuanti-
tativo". Los instrumentos son diferentes;
ahora la revoluciéon de las bases de datos
con sus programas estadisticos se ha com-
plementado con un nuevo concepto de per-
fil de usuario definido por conductas,
gracias al denominado big data (Gbémez,
2021).

3. Conceptos Clave en Psicografia y
Personalizacion del Mensaje Politico
El término "psicografia”, en términos mer-
cadolégicos, implica comprender las moti-
vaciones, gustos, personalidad y modos de
pensar, analizar a las marcas particulares y
a partir de ellas segmentar a los individuos,
anhelos y actitudes que poseen las perso-
nas para adquirir productos y servicios.

No obstante, realizar este trabajo prospec-
tivo genera tension con un trato de perso-
nalizacion de mensajes de ventas y
politicos, porque una cosa es analizar y seg-
mentar a los distintos usuarios a los que
pertenecen los datos, pero si esto trae como
consecuencia una divulgacion de esta infor-
macion al pablico (ya sea en redes sociales,
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medios de comunicacion o foros de discu-
sion) implica una lesion de su derecho a la
privacidad (Véliz, 2021).

Con el auge de las actuales y novedosas pla-
taformas de computacién y almacena-
miento de datos, como cloud computing y
big data, las empresas son capaces de regis-
trar, en tiempo real, el comportamiento, ta-
les como "links en los que se ha hecho clic,
cifras de clientes, rutas de navegacion o las
paginas visionadas". Por ello, y debido a la
realizaciéon de alianzas entre distintos
agentes, se genera una gran cantidad de da-
tos acerca de los gustos, inquietudes y pre-
ferencias de los ciudadanos: se puede
cuantificar y utilizar esa informacién para
alcanzar a diferentes personas de formas
especificas(Hidalgo Acosta & Castro Rami-
rez, 2023).

De esta forma, se divide el mercado, pero
sobre todo, a la opinion publica, en diferen-
tes fragmentos que permiten, gracias a las
novedosas, por creciente, tecnologias, lle-
var contenidos altamente personalizados a
cada una de las porciones. Y ello a todas ho-
ras, con capacidad incluso para detectar
posibles transformaciones en gustos e in-
clinaciones en tiempos muy concretos, lo
que, de confirmarse, se derramara hacia
una nueva forma de entender la comunica-
cion politica (Guerrero-Solé, 2020).
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4. Técnicas y herramientas de psico-
grafia en la politica

Cuando las antiguas doctrinas y corrientes
politicas defensoras de la igualdad de los
ciudadanos, desde la Revolucion Francesa
hasta la propia Primera Internacional
Obrera, defendian que cada persona podia
ser representada por un voto y, por tanto,
al ser iguales todos los ciudadanos, cual-
quier intento de diferenciar la actuacion
politica en funcién de los distintos estratos
sociales dafiaba el principio democratico de
igualdad... Posteriormente, con la Revolu-
cién Rusay el nacimiento del bolchevismo,
se introdujo la llamada "democracia y cen-
tralismo", un paso mas alld acerca de la
controvertida centralizacion del partido, al
poder local y nacional, en un solo aparato
politico.

Tal como vemos en las producciones cine-
matograficas o en las teleseries, debemos
tomar la constante preocupaciéon por co-
nectar con el receptor (audiencia-cliente)
con mensajes novedosos e innovadores, lo
que constituye uno de los grandes retos de
la industria de los medios y marcas comer-
ciales actual. (Bringas, 2021)

Elliot Young (2001) revis6 la campana po-

litica de 1996 entre Clinton y Dole desde
una perspectiva de los anélisis de llamadas
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telefonicas; considerada por muchos, in-
cluido Karl Rove, como la primera cam-
pana basada en la personalizacion de las
llamadas y mensajes transmitidos.

Sorprende entonces que las campanas poli-
ticas hayan tardado tanto en implementar
esta practica de marketing cuando la legis-
lacién local obliga a la publicidad politica
tradicional con un enfoque y mensaje gené-
rico para todos los consumidores. Nos en-
contramos ante una situacion en la que
cada vez es mas palpable la fragmentacion
de la publicidad politica y que hace que los
medios y las marcas profundicen en la per-
sonalizacion de los mensajes.

Dos claros ejemplos ya expuestos por la li-
teratura de casos similares a publicidad co-
mercial son las campaiias politicas de 2008
en las que Obama y McCain implementa-
ron técnicas de retargeting y el tamano de
las ciudades vuelve a tomar una importan-
cia que no le atribuian los grandes estudios
electorales (Acosta Orosco & Carrillo Gu-
tiérrez...).

5. Casos de éxito en la aplicacion de
psicografia politica

Los efectos de los que hemos hablado, en
donde la personalizacion del mensaje y la
aplicabilidad demoscépica a niveles de me-
nor desagregacion sirve para apalancar
campanas de mercadeo politico, no son
meras suposiciones o argumentos teoricos.
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Ha habido ya casos empiricos de éxitos en
aplicaciones politicas que no s6lo confir-
man la importancia de los planteamientos
hechos, sino que limitan y guian la apropia-
cion de la psicografia como un puente sin
retorno en el proceso de democratizacion
de los ambitos comercial y politico(Klein,
2023).

SANTOS (2005) afirma que el software de
mineria "SAS Enterprise Miner", en el area
politica, cometi6 varios errores considera-
bles debido a su incapacidad para llevar a
cabo anadlisis efectivos de psicografia po-
tencial del electorado.

SANTOS (2005) también menciona una
aplicacion del software "Profiler Plus" que
obtuvo buenos resultados en una eleccion
presidencial, desagregando habitos de
voto. En un estudio sobre los habitos de
voto de 321 municipios grandenses, se
plante6 una solucién politica en base a los
resultados de los analisis realizados. Se ob-
servo que el 90,3% de la muestra nunca ha-
bia desarrollado actividad politica alguna y
que el 64,2% no estaba involucrado en la
comunidad.

Con base en los hallazgos sobre la estruc-
tura psicografica del electorado, se disena-
ron visitas a los municipios que
permitieron a RBS, también una region
desfavorecida, superar a otro Estado que
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fue beneficiado por el ascendiente presi-
dente. Santos (2005). Con tal resultado, se
permite fortalecer la tesis de Chaiken, Sa-
doski y Close (1977) acerca de que la publi-
cidad politica difiere esencialmente de
cualquier otro tipo de publicidad en que el
objetivo de ésta no es en verdad la venta
(aunque se admita que quieran conseguir
ésta), sino que buscan esencialmente el
cambio de actitudes.

6. Desafios Eticos y Legales en la Uti-
lizacion de Psicografia en la Politica
Es sobre los que se debe reflexionar, ya que
el fend6meno de uso de los datos personales
para la gestion del marketing politico es
muy reciente en el mundo y no existen re-
ferentes legislativos explicitos sobre los que
se pueda apoyar el debate. No obstante, ya
la legislacién espafiola habia generado la
Ley 15/1999, de 13 de diciembre, de Protec-
cion de Datos de Caracter Personal, que es-
tablece el marco legal de proteccién de los
datos personales de todos los ciudadanos
espanoles, independientemente del am-
bito. Dicha ley, como viene siendo norma,
solicita una serie de principios éticos que el
tratamiento de los datos personales debe
respetar (articulos 6 y siguientes).

Ademas de no vulnerar la legislacion en

materia de protecciéon de datos, plantea re-
flexiones éticas sobre la orientacion de los
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mensajes politicos a segmentos extremada-
mente especificos, basados en la personali-
dad de los mismos a través de la
informacién disponible sobre ellos. Una
campafa centrada en el candidato, cen-
trada en el partido, centrada en el adversa-
rio o centrada en el publico (como si fuera
un producto), también en el caso de liderar
un partido politico, se reproduce el estilo de
campana ya anteriormente mencionado.

En el caso de partidos tradicionales, se pri-
vilegia el contar con el respaldo de un pro-
grama de gobierno ampliamente difundido
y de figuras, y no solo del candidato lider.
El riesgo es el mismo que en el caso de la
comunicacion centrada en el candidato.

7. El rol de la psicografia en campa-
nas electorales

Sea que se compartan o no las orientacio-
nes teodricas subyacentes a esta técnica, lo
cierto es que en tanto pertenece al mundo
de la propaganda, la publicidad y el marke-
ting, mueve por detras un importante apa-
rato que se orienta a "ganar votos", aun
cuando ello no alcanzara para "ganar cali-
dad" y posiblemente terminen condicio-
nando las expectativas y las conductas de
las personas votantes.

Tal como argumentdbamos en un articulo
anterior, dado que la Psicologia de la Co-
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municacién y de la Propaganda (Psicogra-
fia) aporta bases tedricas y metodologicas
para la elaboracion de los mensajes politi-
cos con vistas a influir en la toma de deci-
siones ciudadanas, también puede aportar
argumentos que sirvan de guia para aque-
llos deseosos de poner limites a esta prac-
tica (Serrano et al. 2022).

La clasica distincion entre el yo y los otros
nos permite comprender como los mensa-
jes personales tienden a tener una "efica-
cia" mayor que los que son no personales.
Por un lado, esta el impacto generado por
la mera presencia de un interlocutor, que
implica una amplia gama de influjos psi-
quicos que van desde trasladar la responsa-
bilidad comunicativa (Raraz-Vidal et
al.2021) al otro, al despliegue de atajos
heuristicos o atender a sefiales extramarca-
les como la entonacion o el lenguaje corpo-
ral: si la experiencia de hablar con un
amigo es distinta de la de escuchar un dis-
curso politico, es porque, en este sentido,
los mensajes mencionados tienen la misma
forma discursiva.

Pero también porque la relaciéon de cerca-
nia que experimentamos con el amigo y que
nos remite a todo un conjunto de percep-
ciones, actitudes y memoria compartida fa-
cilita el registro de informacion respecto al
otro, por sobre - 0 en conjunto con— - la in-
formacion sobre los motivos de anélisis.
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8. La importancia de la personaliza-
cion del mensaje politico

Personalizar el mensaje politico en funcion
de las variables sociodemograficas de los
votantes ha dejado de ser una herramienta
efectiva por varias razones. En primer lu-
gar, el electorado es cada vez mas heterogé-
neo, lo que significa que la personalizacion
masiva de los mensajes ya no es suficiente.
Los votantes tienen opiniones y criterios
propios que no estan completamente in-
fluenciados por su clase social, edad, grupo
étnico, ideologia sexual o religiosa (Garcia-
Marza & Calvo, 2022)

Ademas, el surgimiento de nuevas culturas,
formas de participaciéon y de integracion
politica ha llevado a nuevos modos de mo-
vilizacién de las culturas e ideologias pro-
pias de los partidos. Cada ciudadano se
integra politicamente a través de una mul-
titud de canales de participacion, y se man-
tendran fieles hasta que encuentren una
identificacion con otra cultura o ideologia
que les ofrezca una oferta politica similar
(Suérez et al.2021).

9. Estrategias Efectivas de Personali-
zacion en la Comunicacion Politica

Los medios masivos de comunicacion,
como la television, los peridédicos e Inter-
net, y sus interacciones demandan una re-
novacion politica en el momento actual. En
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una democracia, la opinion publica es el re-
sultado de un proceso de interaccion entre
los medios de comunicacion, los partidos
politicos y los votantes. Sin embargo, esta
interaccion puede dar lugar a manipulacio-
nes tacticas(Degiustti & Scherlis, 2020).

Algunas de las manipulaciones que se pue-
den observar son la despersonalizacién de
las campanas y de los gestores politicos, la
personalizaciéon inducida de los politicos y
de la gestién, la personalizacion formal y
sustitutoria de la real, y el personalismo.
Estas practicas pueden afectar negativa-
mente la efectividad de la personalizacion
del mensaje politico.

La personalizacion del mensaje politico ya
no es tan efectiva debido a la heterogenei-
dad del electorado y al surgimiento de nue-
vas formas de participaciébn politica.
Ademas, las manipulaciones tacticas en los
medios de comunicaciéon pueden socavar la
efectividad de la personalizacion.

10. Ejemplos de Campanas Politicas
Exitosas con Mensajes Personaliza-
dos

Sentantes, ellos respondieron a todos los
contactos de los seguidores politicos en re-
des sociales. Un estudio de la eleccion pe-
ruana del 2016 revela hechos positivos
sobre la campaina de PPK en el aspecto de
redes sociales. Jovenes de entre 18 a 24
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afnos de edad (1720 encuestados por Ipsos
Pert1) mostraron un importante cambio de
intencion de voto en las dos ultimas sema-
nas antes de la eleccion hacia PPK.

La campafia abandero6 el uso de las redes
para comprender a este segmento que esta
ampliamente relacionado con su identidad.
En efecto, la mayoria de cibernautas nacio-
nales que usan Internet lo hacen a través de
su smartphone, el cual es usado por jovenes
menores a 34 anos. PPK tenia clara su tarea
y sabia como ganar el voto de este seg-
mento: haciendo escuchar constantemente
su mensaje.

La campana de Personalizacién Digital
tuvo una segunda etapa con interaccion
para fidelizar. Lulu, la E-Representante de
PPK, significo interaccion con la audiencia;
el uso de big data le ayud6 a reenviar men-
sajes personalizados respondiendo tantas
veces quisieran y aportar a la campana a
cambio de Likes. Lulu aport6 respondiendo
preguntas de coyuntura. Su amor no co-
rrespondido virtualmente a Kenji Fujimori
genero noticias en diversos medios.

El 277 de abril, el diario Trome titul6: "Lulu
y Kenji: Divina confusiéon", titulando una
columna el 02 de mayo: "Amores virtua-
les". A la fecha en que se escribi6 este capi-
tulo, la E-Representante posee 50,000
seguidores en una cuenta de Twitter creada
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luego de las elecciones ganadas por su par-
tido. El éxito de PPK fue la ejecucion de las
siguientes dos acciones clave.

11. El futuro de la psicografia y la per-
sonalizacion en la politica

A corto plazo, la personalizacion y perfila-
miento de electores basados en informa-
ciébn recabada tanto clasica como "no
clasica" sobre el comportamiento virtual y
en multiples situaciones en la red estara vi-
gente, fundamentalmente durante las cam-
panias electorales. Para hacer wuna
prediccién precisa sobre la permanencia de
esta estrategia de marketing politico, re-
sulta imprescindible conocer la reaccion
del votante comin ante una campana ba-
sada en una personalizacién exagerada,
con alto contenido emocional e invasién de
privacidad y espacios. Los softwares seran
muy inteligentes, de hecho ya lo son.

Podran sistematizar y aprovechar mucha
mas informacién, construyendo una estra-
tegia sin ser tan disruptivos para el votante.
Algunos autores americanos, como Ken
Auletta, en su libro "Googled: The End of
the World as We Know It", anuncian tam-
bién lo mismo: el futuro es no ser tan inva-
sivos, no ser tan obvios, sino sugerir mas
sutilmente basado en lo que los usuarios
ofrecen (Rodriguez Torres, 2021).
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En cualquier caso, sin duda alguna, uno de
los mayores impactos que esta estrategia
tendra sobre el electorado incidira en la vo-
latilidad del voto. No es un gran riesgo —
dicen por ahi— movilizar apoyos entre los
convencidos. Pero lo es entre los indecisos
o entre los que pertenecen a sectores publi-
cos pragmaticos que evalian sus opciones
constantemente.

Si antes las predicciones eran que los votos
de los indecisos se irian consolidando en la
cuenta de quién gand la eleccion, la pro-
mesa ahora ocurrird antes y con mas rapi-
dez entre esos vulnerables (Liu et al., 2021).
Por esas razones, politicos e investigadores
deberan estar siempre alerta, preparados
también para un cambio de escenario en
tiempo real. El desafio estara en como de-
fenderse del embate y mantener presencia.

12. Conclusiones

Cada vez seran mas escasos los puentes de
interaccion entre los deportistas de élite y
las personas que conforman la masa social
activa. Uno solo de ellos puede llegar a con-
formar un colectivo de una magnitud inca-
lificable, generando y poblando unos
iconos que van mucho maés alla del papel
inicial del jugador o jugadora.

Las redes sociales y el deporte han avan-

zado en paralelo, tratando de acercarse
para acortar distancias. En este campo se
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juega el rol de la psicografia y la personali-
zacion del mensaje a través de acciones
puntuales que pueden resultar determi-
nantes.

Un comentario positivo en una determi-
nada red social, una felicitaciéon navidefia a
todos los seguidores, la participacion en ac-
ciones solidarias, en encuentros con los afi-
cionados o la interaccién en una dificultad
o situacién concreta puede significar la
conquista directa de un nuevo seguidor.

Podemos asegurar, ademas, que una abso-
luta inmensa mayoria quiere leer, escuchar
y participar de la vida de sus jugadores o ju-
gadoras favoritas. Todo ello representa
oportunidades que pocas empresas capita-
lizardn y menos adn rentabilizaran. El mar-
keting, en su materializacion deportiva,
sigue la reaccidon. Viene a cubrir flaquezas
visibles, pero no llega a anticipar y perso-
nalizar con precision y prospectiva.
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