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Consultor y conferencista internacional en Social Media.
Más de 8 años de experiencia liderando proyectos de
marketing digital para diferentes empresas del país.
Durante los últimos años también ha asesorado
equipos y candidatos políticos en áreas como
marketing digital y social media. Y actualmente es
director y fundador de Estratégik Consultores, firma
especializada en comunicación digital.
 
Es miembro del Centro Colombiano de Relaciones
Públicas y Comunicación Organizacional - CECORP y de
la Asociación Colombiana de Consultores Políticos -
ACOPOL.
 
Es codirector y presentador del programa radial
Ciudadanía en Paz y bloguero en eltiempo.com.
 
Ganador del Napolitan Victory Award en la
categoría Youth Leadership Award que otorga The
Washington Academy of Political Arts and
Sciences.

el autor
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@JUANSEDG
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En mis 10 años de experiencia por América latina
formando líderes y lideresas, he encontrado una
gran falencia en comunicar eficazmente a una
población de consumo digital, donde el tema
político es apático para la ciudadanía. Debemos
crear nuevas formas de comunicar contenido,
para posicionar una marca real, que conlleve a
que el electorado vuelva a creer en una política
incluyente con sentido común.
 
Las relaciones interpersonales son primordiales en
la naturaleza del ser humano, sin lugar a duda
esta dinámica es trasladada al ámbito publico,
efectivamente como lo menciona el autor después
del impacto de las redes sociales en la campaña
electoral presidencial de Estados Unidos, se vio la
importancia en la interacción con relaciones
interpersonales, las cuales se hicieran de manera
contundente en política a través de las tecnología
(redes sociales).
 
Los resultados de esa interacción son establecidas
a objetivos específicos procurando la transmisión
de ideas claras, asertivas y consistentes frente a
los intereses de la comunidad, garantizando así
la fluidez y eficacia de sus mensajes.

prólogo
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La redes sociales han tenido un gran incremento
de usuarios en los últimos años, cada una se ha
visto direccionada a un target diferente, dando
esto la oportunidad de darle un foco diferenciador
a la interacción real de lo que se publica, es de
gran importancia sobretodo en política, ya que es
un tema denso y donde los ciudadanos poco
quieren saber.
 
La generación de contenido que despierta interés,
debe interactuar con las propuestas que
realmente necesita la población , permitiendo que
la imagen del candidato se humanice, viendo al
líder político más cercano a los ciudadanos,
buscando así que quien logre esa conexión se vea
atraído a conocer mas y pueda llegar a hacerse
activista o su interacción lo lleve a ser elector el
día de las votaciones.
 
Es importante resaltar que el "aire" abre caminos
(Facebook, Whatsapp, YouTube, Instagram,
LinkedIn, Twitter) pero en "tierra" es donde se
ganan las elecciones y estos dos elementos bien
conjugados y manejados con estrategia y por
profesionales puede permitir no solo que sea una
campaña ganadora, sino un gobierno
contundente.

prólogo
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En este libro encontrará las herramientas para
iniciar una campaña digital estructurada basada
en experiencias reales y cómo llevar a la práctica
la profesionalización de la política en
comunicación digital.

prólogo

Viviana Arias
Presidenta Asociación

Colombiana de Consultores
Políticos - ACOPOL -
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COMUNICACIÓN DIGITAL POLÍTICA



Corría el año 2008, habían pasado cuatro años
desde el nacimiento de Facebook. Mark
Zuckerberg aún no estaba en el top 10 de los
hombres más ricos del mundo y en los Estados
Unidos iniciaban las campañas presidenciales.
Todos se imaginaban unas elecciones
tradicionales, iguales a las que habían vivido
hasta ahora, suponían que el principal diferencial
entre candidatos sería que uno de ellos era
afrodescendiente, algo que hasta el momento era
impensable para quien pudiese llegar a la Casa
Blanca.
 
El color de piel de Barack Obama no fue el único
elemento que sobresalió, el uso de las redes
sociales, hasta ese momento tan desconocidas
(Por lo menos en procesos electorales), fue y ha
sido, un ejemplo a seguir. Él dio el primer gran
paso en lo que sería la “nueva forma de hacer
política”.
 
Esta historia seguramente muchos la conocen, no
en vano se dio a Obama la nominación de “El rey
de las redes sociales”. Incluso quienes trabajamos
en comunicación digital política nos la sabemos
de memoria, muchos han tratado de copiarla,
unos con mejores resultados que otros y ahí está
una oportunidad para nuestro campo. 

¿QUÉ ES ESO DE COMUNICACIÓN
DIGITAL POLÍTICA?
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La comunicación digital política se ha convertido
en uno de los temas de conversación obligados
cada vez que inician campañas políticas para
elecciones locales, nacionales e internacionales,
hablamos de sus apariciones en redes, de sus
escándalos en las mismas, de su discurso a través
de ellas…Pero,  ¿realmente tenemos claro el
concepto?  Quisiera referirme a cuatro claves y
algunos ejemplos, que permitan aclararlo.
 
Para hablar de Comunicación Digital Política,
habría que desglosar inicialmente el término
COMUNICACIÓN. Lo primero a tener en cuenta es
que procede del latín  communicare  que
significa  “hacer a otro partícipe de lo que uno
tiene” y ahí está la primera clave para hacer un
trabajo efectivo en redes sociales: debemos
construir perfiles sociales para la gente, no sólo
para el candidato o exclusivamente para un
momento electoral, hacerlo es una decisión de
vida del personaje político, decisión que se debe
mantener.
 
 

"Todavía, por lo menos en

Latinoamérica, hay mucho por hacer"
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"Debemos construir perfiles sociales

para la gente, no sólo para el

candidato"



Como segunda clave, tengamos en cuenta que el
usuario de hoy, votante potencial o ciudadano
político que puede decidir participar en cualquier
momento quiere tener una comunicación de
doble vía, no simplemente ver información
publicada en una cuenta en Facebook o en
Twitter, más parecida a una bitácora de un
personaje que busca desesperado ser elegido, que
a una cuenta poderosa que busque satisfacer las
necesidades de esos usuarios.
 
¿Cómo saber qué comunicar?  Aquí viene la
tercera clave. Es importante conocer las
necesidades de la comunidad a la que vamos a
dirigirnos. Como se evidenció en las campañas
políticas de Obama en el 2012 y la de Macron,
presidente electo de Francia, ambos contaron en
sus estrategias con equipos de programadores,
matemáticos y expertos en big data que cruzaron
información y construyeron bases de información
principalmente con datos demográficos, etarios,
sociales, culturales y económicos de los posibles
electores, que finalmente sirvieron para que su
estrategia e comunicación digital política
estuviera orientada de primera mano las
necesidades del público y supieran qué y dónde
publicar.
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"Es importante conocer las

necesidades de la comunidad"



Finalmente, nueve años después de que Barack
Obama inaugurara la tendencia de hacer política
en redes sociales, ha quedado claro que la
comunicación en estos espacios sociales debe ser
directa, incluso en algunos casos, como el visto en
la campaña de Donald Trump, los social media se
vuelven extensiones de la personalidad del
candidato. No sólo se habla con la comunidad
como si la persona estuviera de forma física, sino
que lo hace tal cual como cuando lo ven en un
mitin político. Esta sería la cuarta clave.
 
En conclusión, y desde mi perspectiva les voy a
compartir 4 claves que considero ayudan a
entender la forma de hacer comunicación digital
política.

"Los social media se vuelven

extensiones de la personalidad del

candidato
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2. El votante de hoy quiere conversar, no
infoxicarse con mensajes de una sola vía
buscando su voto.

1. La presencia en redes sociales de un
candidato, debe ser natural, parte de su
decisión de vida de estar en ese entorno
digital. Deben hacer partícipe a la
comunidad

3. La estrategia de comunicación digital
política debe conocer los intereses de su
audiencia, usando herramientas como
el Big Data.

4. Las cuentas de redes sociales de un
candidato político son la extensión de su
personalidad y deben ser directas.



Como comentaba anteriormente desde hace un
par de años hemos escuchado el concepto de
comunicación digital política, o como algunos la
llaman, la política 2.0, refiriéndose básicamente a
la estrategia que realizamos en los canales
digitales de los políticos, sencillo al leerlo, pero de
mucha estrategia al aplicarlo que requiere para
nuestro ejercicio derribar mitos populares al
respecto del tema. Es por eso que quiero hablar
de 5 mitos comunes con relación a la política 2.0 y
que, desde mi experiencia, diré si son falsos o
verdaderos, explicando brevemente cada uno.
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MITOS Y VERDADES
DE LA
COMUNICACIÓN
DIGITAL POLÍTICA



MITOS Y VERDADES DE LA
COMUNICACIÓN DIGITAL POLÍTICA
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Lo más importante es obtener
seguidores

Falso.  No puedo discutir que el tener un
número significativo de seguidores puede
ayudarte a obtener mejores resultados, pero
para que eso sea así debes tener claras dos
cosas: 1. ¿Quiénes son esos seguidores? Y 2.
¿Qué contenidos les estás dando? En ese
sentido, lo más importante no es el número
de fans, sino la calidad de los mismos. Ellos
serán los que definirán en qué plataforma
interactuar y qué contenido publicar.



Falso. Ojalá este mito fuera real, de ser así
quienes trabajamos en digital seríamos muy
felices. Pero no. Hemos visto casos donde el
candidato tiene un número alto de
seguidores, pero en las urnas el número de
votos es bajo. Para poder trascender y
desvirtualizar a los fans son importantes
básicamente tres cosas:
 
  Lograr identificación entre lo publicado en
las redes y el consumidor. Que la persona
sienta el contenido como propio.
 
  Cambiar la imagen del político “súper
héroe” “el que levita, todos quieren tocar y
se toma la típica foto de campaña” a un
político humano, cercano, amigo y que esto
se vea reflejado en cada publicación.
 
  Responde, interactúa, demuestra que tus
fans te importan. No son números, son
personas.

MITOS Y VERDADES DE LA
COMUNICACIÓN DIGITAL POLÍTICA
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2Los seguidores son votos



MITOS Y VERDADES DE LA
COMUNICACIÓN DIGITAL POLÍTICA
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M
I
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La comunicación digital se limita
sólo a redes sociales.

Falso. Es común asociar el término digital a
redes sociales, finalmente es lo más cercano
y masivo al público en general, pero estos
canales no son los únicos espacios
importantes dentro de una estrategia online.
Por ejemplo, los sitios web – en su defecto
blogs – son piezas claves de las campañas.
Éstos deben contener no solo información
personal del candidato, sino recursos para
descargar (Piezas gráficas, vídeos, banners,
archivos editables), formularios para obtener
registrados, entre otros.
 
El monitoreo (o  social listening)  es otro
elemento importante, porque conociendo
qué dicen los ciudadanos, la competencia y
qué menciones hay sobre el candidato, se
pueden obtener insights e insumos que
pueden ser utilizados por la campaña.



Verdadero.  Ese sería el mundo ideal, en el
que los candidatos escribieran tuits, se
tomaran selfies, o generaran contenido con
su sello. Sé que los equipos digitales pueden
(y deben) llegar a escribir como el político
para el que trabajan pero el hecho de
generar contenido propio hace de las
cuentas digitales, espacios más humanos,
cercanos y livianos. Y lo mejor es que el
público se da cuenta de esto. Un caso
conocido es lo que aplicaba Obama en su
Twitter, cuando era él quien trinaba al final
siempre aparecían sus iniciales (B.O).

MITOS Y VERDADES DE LA
COMUNICACIÓN DIGITAL POLÍTICA
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4El candidato debe crear
contenido



MITOS Y VERDADES DE LA
COMUNICACIÓN DIGITAL POLÍTICA
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M
I
T
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Se debe compartir el mismo
contenido en todas las redes
sociales

Falso.  Cada red social tiene un objetivo
diferente, así como posiblemente un público
distinto. Es importante entender cómo se
comportan los ciudadanos en cada una de
ellas y ofrecerle contenidos acordes a ello.
Por ejemplo, hay formatos como lo
audiovisual que funciona muy bien en redes
como Instagram, o Facebook y las opiniones
en Twitter, pero el qué publicar y dónde,
dependerá de dónde esté la audiencia del
político y su interés.
 
El tema digital genera constantemente
miedos y mitos, aún es un universo un poco
desconocido en el contexto político, pero es
función de quienes trabajamos en ello
desmitificar o aclarar, aquello que vaya en
contra del éxito de las campañas en
términos de comunicación digital.
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ESTRATEGIA DE REDES SOCIALES



En este capítulo quiero compartir con ustedes
esos 5 factores claves para lograr una estrategia
digital de altos estándares y que aunque no son
los únicos y que una campaña política digital es
cambiante, como decía Robert Greene en su libro
las 33 estrategias de la guerra: “Creer que la
estrategia posee leyes inexorables o reglas
imperecederas es adoptar una posición rígida y
estática que será la ruina”. En otras palabras,
cada momento de campaña es único, pero su
estrategia no.
 
Es por esto que mi invitación es a tener en cuenta
que según el tiempo en el que estemos (pre
campaña, campaña, día D, etc) debemos
implementar diferentes técnicas y acciones.
 
A continuación voy a explicar 3 pasos que son
imprescindibles a la hora de construir estrategias
de redes sociales políticas.

5 CLAVES PARA CONSTRUIR UNA
ESTRATEGIA DE REDES SOCIALES
POLÍTICAS
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Es importante revisar cómo está la realidad actual
de los diferentes candidatos que puedas
considerar como competencia. No te enfoques en
todos, céntrate en los principales 5 que hagan
campaña en tu territorio, o que compartan ideas
contigo y hazte las siguientes preguntas:
 
  ¿A quiénes quieren conquistar? Es decir, en qué
público se ha enfocado, porque es claro que en
ciertos casos cualquier persona mayor de 18 años
es un posible votante, pero siempre habrá nichos
que cada candidato quiere fortalecer y es a ellos
a los que debes prestar atención.
 
  ¿Qué  acciones ejecuta?  Qué tipo de contenido
está publicando en las diferentes plataformas.
¿Estos candidatos sólo publican por publicar, o
están realizando otras cosas digitales, como
Facebook Live, Stories, videos, entre otros?
 
  ¿Sólo habla de política?  Es claro que los
ciudadanos no quieren que les hablen de política,
pero no todos los candidatos han entendido esto.
¿Tu competencia ya lo tiene claro? ¿De qué
habla?

TU ENEMIGO:

22

1. CONOCE A



Así como es de vital importancia saber qué hace
el otro y qué hablan de él, es clave conocer la
percepción que hay de tu candidato. En ocasiones
el ego nos lleva a pensar que estamos haciendo
todo bien porque una encuesta nos da el liderato,
o porque cierto número de líderes nos han
manifestado su apoyo, pero descuidamos otra
parte del extenso universo electoral, el tema
digital. Donde los usuarios dicen lo que piensan y
sienten, o donde un mensaje (positivo, o negativo)
toma vuelo en tiempo récord. Por esta razón
debemos tener en cuenta lo siguiente:
 
  ¿Qué  hablan de ti?  Revisa el sentimiento que
tienen los usuarios digitales, no sólo tus
seguidores, sino cualquier persona que te haya.
¿Es positivo lo que dicen? ¿Negativo? ¿Por qué? Es
importante hacer el análisis en todos los canales
posibles, teniendo en cuenta que el hecho de que
cierto político, o candidato no esté en una red
social, no es sinónimo de que necesariamente no
estén hablando de él allí.

2. CONÓCETE A 
TI MISMO:

23



  ¿Qué  temas asocian a ti?  Normalmente las
campañas eligen ciertos temas bandera para las
elecciones, pero en ocasiones el electorado, que
tiene a su disposición un  maremágnum de
información, se ha tomado el trabajo de traer a
colación ciertos temas de los cuales no se quiere
hablar y utilizan los canales que tienen a
disposición, o que mejor saben usar, para
visibilizarlos. Siempre se debe verificar que las
temáticas con las que te asocian sean aquellas
que tú quieres, de lo contrario hay que evaluar
qué ha pasado, o qué se está haciendo mal.
 
  ¿Qué  contenidos les gustan?  Aunque esta
pregunta nos la debemos hacer constantemente,
en este punto es importante porque al igual que
en el conocimiento de la competencia, debemos
tener en cuenta que a la ciudadanía no siempre le
gusta que le hablen de temas políticos, prefieren
temas sociales, o aquellos en los cuales se sientan
identificados. Compara tu agenda política, con la
agenda ciudadana.

2. CONÓCETE A 
TI MISMO:
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Toda estrategia de comunicación digital debe
tener un objetivo claro, pero es importante tener
en cuenta que el digital siempre se debe
establecer luego de que la gerencia de campaña
definió la estrategia general de campaña. Los
que realizamos consultoría en este ámbito
sabemos que nuestro trabajo es complementario,
no debe ser aislado e ir por otro camino al
planteado por la cabeza de la campaña. Adicional,
cada momento de las elecciones puede tener un
objetivo, por ejemplo: Posicionamiento,
Reconocimiento, Visibilidad, entre otros. Esto nos
definirá el camino y las acciones que debemos
implementar para poder cumplir lo que deseamos.

3. FIJA 
UN OBJETIVO
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Es claro que hemos visto muchos perfiles políticos
en redes sociales donde parece que hablara un
robot, en lugar de una persona. En este punto se
debe tener en cuenta la forma como nos
comunicaremos con la audiencia. Cada red social
no sólo tiene un tipo de contenido que funciona
mejor, sino unos contenidos que predominan, esto,
dependiendo del público que allí esté.
 
Por eso es tan importante que siempre se realice
monitoreo permanente de los canales sociales.
¿Cuál es el motivo de tu comunicación? ¿En qué
tono hablarás? y ¿Con qué carácter? son las
algunas de las preguntas que nos debemos hacer.
Si en el campo offline le hablamos a todos de
formas diferentes, ¨doctor¨, ¨señor¨, ¨joven¨, etc,
¿por qué en los espacios digitales sí unificamos el
lenguaje?

ESTRATEGIA DE VALOR
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4. DEFINE TU



Este es tal vez de los puntos más sensibles de
toda estrategia digital. En algunas ocasiones
realizamos muy bien los puntos anteriores, porque
claro, son planeados, realizados por un estratega,
alguien externo y demás, pero cuando se trata del
día a día, si no hay un equipo entrenado que
acompañe, se puede perder todo el trabajo
anterior.
 
No cualquiera puede ser un community manager
político, debe ser alguien que logre transmitir lo
mismo que el político para el que trabaja, que
llegue incluso a imaginarse los gestos cuando
escribe una respuesta en una red social. En otras
palabras, debe ser su sombra.

5. EJECUTA
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Durante el año 2018 realicé una serie de
análisis sobre las redes sociales de los
candidatos presidenciales en Colombia
durante la campaña previa a elecciones y
más que compartir cifras o gráficos, quiero
traerles los aprendizajes que desde mi punto
de vista quedaron de este ejercicio.
 
Después de analizar dichos ejercicios
salieron los “SÍ y NO de la estrategia digital
política”, 5 claves que se deben tener en
cuenta a la hora de construir un plan de
acción a través de canales digitales.
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DE LA ESTRATEGIA
DIGITAL POLÍTICA

YLOSSI NO



LOS SI Y NO DE LA ESTRATEGIA
DIGITAL POLÍTICA
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1
El “engagement” no da
ganadores, pero sí predice
tendencias

El engagement es importante sin duda
alguna. Habla de la aceptación, gustos y
sentimientos que genera un candidato o un
tema, pero uno de los errores que muchas
campañas electorales cometen en redes
sociales (incluso en empresas también pasa)
es dejarse ilusionar falsamente por las cifras
de interacción, o el llamado  engagement, es
decir, los me gusta, los comentarios, los
compartidos, entre otros. Datos sin
interpretación son sólo eso, datos.
 
Es claro que nadie gana una elección sólo
con  likes  pero pueden llegar a ser muy
importantes siempre y cuando se analicen
en búsqueda de  insights  y tendencias que
puedan llegar a predecir tendencias.
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Datos sin interpretación

son sólo eso, datos.

Analizar las conversaciones, no
sólo las cifras de interacción

Creerte ganador sólo
porque tienes buen
engagement en redes

SI

NO

Nadie gana una

elección sólo con likes














































































































