El algoritmo
no cuenta votos

Las conversaciones politicas se han llenado de métricas
digitales, sin embargo, no podemos olvidar que la voluntad
ciudadana se mide casilla por casilla.

f Por Jorge Alberto Alvarez Gutiérrez
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n los Jultimos anos se ha
E vuelto demasiado comun

escuchar a equipos de cam-
pafna presumir que “ya somos ten-
dencia”, “el video se volvidé viral” o
“traemos muy buen alcance en
redes”. Actualmente, la conversacion
politica se ha llenado de métricas
digitales y toda gira en torno a likes,
impresiones, engangement o segui-
dores. Sin embargo, detras de la
euforia digital hay un dato elemen-
tal que muchos prefieren olvidar: el
algoritmo no cuenta votos, pues al
final, la voluntad ciudadana se mide
casilla por casilla, seccion por sec-
cion, acta por acta y ese momento
decisivo no ocurre frente a una pan-
talla tactil sino de cara a la urna.

Detras de la euforia
digital hay un dato
elemental: el algoritmo
No cuenta votos,

pues al final, Ia
voluntad ciudadana

se mide casilla

por casilla, seccion

POr seccion,

acta por acta

Sin restarle importancia a las redes

sociales, la politica contemporanea
se juega también en la esfera digital

y quien lo ignore se autoexcluye de
una parte central de la conversa-
cion publica, pero no podemos con-
fundir visibilidad con estructura;
conversacion con organizacion; y
tendencia con voto efectivo.
Lamentablemente, este error se ha
replicado en muchas campanas
gue se centra Unicamente en este
aspecto, haciendo a un lado la pla-
neacion y la logistica politica. La
verdad debe decirse sin rodeos: la
politica se gana en el territorio, con
método y con estructura. Las redes
ayudan, amplifican y ordenan la
conversacion, pero es el territorio en
donde todo se decide.

Desde la militancia, se observa una
situacién delicada, incluso alarman-
te, ya que cada vez contamos con
menos cuadros formados que
pueden entender esta diferencia. En
Nno pocas mesas de estrategia se
usan palabras como “padron”, “es-
tructura”, “promotores”, “activistas”,
“movilizacion” o “defensa del voto”
como si fuera sinébnimos intercam-
biables. Quien ha coordinado estruc-
turas territoriales y desarrollado
logistica electoral sabe que cada
uno de esos conceptos describen
acciones distintas de un engranaje
que solo funciona si esta bien
ensamblado. El padrén no es una
lista de contactos del teléfono movil,
Nni la base de datos que alguien con-
siguiod en algun momento, es el uni-
verso formal de ciudadanas y ciuda-
danos con posibilidad de votar en



una eleccion disgregado por sec-
cion, casilla y territorio. Trabajar sin
un padron bien entendido es hacer
politica a ciegas, es caminar sin
saber exactamente sobre qué terre-
no se esta pisando.

La promocion del voto tampoco
equivale a repartir folletos al azar
ni llenar grupos de WhatsApp con
cadenas, es el proceso sistematico
de identificar persona a persona,
quién esta dispuesto a escuchar,
recibir un mensaje o considerar
una opcion politica especifica. Es
un trabajo paciente, casi artesanal
gue exige meétodo, coordinacion y
seguimiento; a partir de ahi entra

en juego el activismo, desde el
cual se genera que esa red de per-
sonas reconvierta la simpatia en
presencia organizada a través de
comités, responsables por calle,
liderazgos naturales y vecinos que
no solo opinan, sino que también
hacen una tarea concreta. Sin esta
capa organizativa, no se tiene
estructura, pues es solo una lista
de buenas intenciones.

La movilizaciéon, por su parte, es el
momento en el que todo lo anterior
se activa para que esa intencion de
voto se traduzca en gente que se
levanta, se traslada, hace fila y
marca una boleta. Pretender llegar
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a esa fase sin haber construido ade-
cuadamente las anteriores es con-
denarse a improvisar o depender de
ocurrencias de Ultimo minuto, o
peor aun, a comprar movilizacion
sin haber construido lealtades ni
confianza. Mezclar estas categorias
O intentar saltarse etapas solo deja
un resultado predecible: campanas
qgue se perciben fuertes en conver-
sacion, pero que cuando llega el
conteo se desploma en estructura.

La politica se gana

en el territorio,

con méetodo

y con estructura.

Las redes ayudan,
amplifican y ordenan
la conversacion,

pero es el territorio en
donde todo se decide

La logica del marketing entré a la
politica por la puerta grande para
segmentar publicos, perfilar
audiencias, generar contenidos
aspiracionales y medir impactos en
tiempo real. Esta profesionalizacion
tiene aspectos positivos y necesa-
rios, el problema comienza cuando
se copia sin adaptar, vender un pro-
ducto y ganar una elecciéon no son
procesos equivalentes. Un consumi-
dor puede comprar una marca una

vez y luego cambiar sin mayor im-
plicacion, mientras que un elector
se relaciona con instituciones, sufre
o disfruta las decisiones publicas.

Las redes sociales son espacios
poderosisimos para exponer ideas,
fijar agenda y disputar la narrativa
publica, por ello hay campanas que
logran posicionarse rapidamente,
pero no pueden responder tres pre-
guntas elementales: ;en qué seccio-
nes son competitivos? ;qué corte
actualizado tienen de su voto duro?
cquién es el responsable de cada
espacio? Estas respuestas son valio-
sas porque forman parte de la estra-
tegia que se traduce en resultados.

Las redes construyen prestigio, sin
duda, pero la gobernabilidad, es
decir, la capacidad de cumplir lo
que se promete y de sostener un
proyecto en el tiempo, se define en
otra dimension: en la forma en que
se llega al territorio, se escucha, se
ordena y se trabaja con la gente
real, en lugares concretos.

En el dia de la eleccién, la diferencia
entre una campana robusta y una
campana fragil no se ve en los dis-
cursos ni en los spots finales, sino en
los detalles: representantes que si
llegaron y saben qué hacer; listas de
movilizacion realistas y verificadas;
vehiculos con rutas definidas; y cen-
tros de coordinacion que reciben
datos, no rumores. Lo contrario tam-
bién lo conocemos: teléfonos que no



contestan, casillas sin representante,
“encargados” que nadie encuentray
votantes potenciales que se queda-
ron en casa porque nadie les aviso a
tiempo o porque se equivocaron de
casilla. Lo peor es que, muchas
veces, al final se le echa la culpa a
factores externos: al arbitro electoral,
a la baja participacion o a la “guerra
sucia” de los adversarios. Pocas
veces se admite lo evidente: lo que
fallé fue la operacion.

Una estrategia
territorial exige
conectar territorio

y relato. El territorio
debe retroalimentar
la narrativa. De lo
contrario, el candidato
parece hablar

de un pais abstracto
gue nadie reconoce

Por ultimo, una estrategia territorial
exige conectar territorio y relato. El
territorio debe retroalimentar la
narrativa. De |lo contrario, el candi-
dato parece hablar de un pais abs-
tracto que nadie reconoce, situa-
cion que en la actualidad se eviden-
cia diariamente en México, median-
te conferencias de prensa matuti-
nas a modo, desde las que se dictan
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temas a conveniencia a tratar,
mientras la realidad y la gente se
mantiene sobrellevando proble-
mas concretos que nunca apare-
cen en el discurso ni tendran solu-
cion. Dicho lo anterior, ver el terri-
torio como ingenieria politica, es
aceptar que cada colonia, cada
comunidad y cada distrito requiere
una combinacion distinta de pre-
sencia, atencidn, organizacion vy
mensaje especifico. Eso no se im-
provisa, se disefa con la recopila-
cion y estudio de datos, experiencia
y capacidad de escucha.

Plantear una guerra entre “lo digital”
y “lo territorial” es, en este contexto,
una falsa disyuntiva. La pregunta
correcta no es cual importa mas,
sino como se integran. Las redes
sociales pueden aportar mucho al
trabajo territorial: permiten detectar
focos de simpatia o de descontento
que no pasan por las estructuras tra-
dicionales; ayudan a identificar lide-
razgos comunitarios que ya estan
activos en plataformas digitales;
facilitan la convocatoria a volunta-
rios que quiza no entrarian a un
comité formal, pero si a una accion
puntual o a una causa especifica;

Plantear una guerra
entre “lo digital” y “lo
territorial” es una falsa
disyuntiva. La pregunta
correcta no es cual
IMmporta mas,

SINO cCOMO se integran

De poco sirve que un video tenga un
millén de reproducciones si el equipo de
planeacion no sabe en qué colonias
conviene reforzar presencia, en qué sec-
ciones debe concentrar la movilizacion
O qué segmentos de electores mues-
tran mayor disposicion al cambio. La
meétrica digital debe traducirse en deci-
sidon operativa. Si no hay esa traduccion,
las redes se convierten en un espejo que
devuelve, amplificada, la imagen que la
campaha quiere ver de si misma, pero
sin tiros de precision. Por eso, el orden
correcto de los factores es otro: primero
mapa, datos, metodo y estructura; des-
pués narrativa y redes al servicio de ese
diseno. Intentar invertir la secuencia es
COMO construir una casa empezando
por la pintura de la fachada.

afinan el lenguaje y los temas que
mas resuenan en distintos segmen-
tos de la poblacion. Pero para que
todo eso sume, hay que hacer un
movimiento clave: llevar la informa-
cion del mundo digital al mapa terri-
torial y a la logistica, no dejarla
flotando como conversacion aislada.
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