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RESUMEN

El desconocimiento de muchas personas en Colombia respecto al funcionamiento de los procesos politicos,
especialmente en el desarrollo de las actividades de campafia durante las elecciones, hace que se vuelvan
susceptibles ante la publicidad que reciben de los diferentes partidos (en particular de los dominantes),
generando un apoyo sin criterio y sin conocimiento sobre los planes de gobierno y a las necesidades de la
poblacion. Los diferentes partidos politicos que realizan sus actividades de campafia en la zona utilizan
diversas estrategias con el fin de obtener votos en forma eficiente. El presente trabajo busca analizar y
evaluar por medio de un modelo de simulacion el comportamiento de los partidos politicos y la eficiencia
de actividades publicitarias en las campafias politicas para la asamblea municipal de Andes (Antioquia -
Colombia) en las camparias electorales del 2007 y 2011, orientados a los partidos dominantes. Con esta
investigacion se concluye la importancia de contar con estrategias apropiadas para la adquisicion de votos.
El andlisis de datos muestra la importancia que cada partido politico debe realizar un andlisis profundo sobre
los porcentajes de poblacion que existe entre los sufragantes (grupos etarios y niveles de ingresos), y
determinar sus fuentes de ingreso, siendo este tltimo indispensable a la hora de realizar campafias y obtener
buenos resultados para los partidos politicos.

Palabras clave: Capital, campafas politicas, simulacién, partidos, publicidad politica, sufragantes,
dinamica de sistemas.
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ABSTRACT

The lack of knowledge of many people in Colombia regarding the functioning of political processes,
especially in the development of campaign activities during the elections, makes them susceptible to the
publicity they receive from different parties, generating support without criteria and without knowledge
about government plans and support for the population needs. The different political parties that carry out
their campaign activities in the area use various strategies to obtain votes efficiently. This work seeks to
analyse and evaluate through a simulation model the behaviour of political parties and the efficiency of
advertising activities in political campaigns for the municipal assembly of Andes (Antioquia - Colombia) in
the years 2007 and 2011electoral campaigns, aimed at the dominant parties. This research concludes the
importance of having appropriate strategies for the acquisition of votes. The data analysis shows the
importance that each political party must carry out an in-depth analysis on the percentages of the population
that exist among the voters (age groups and income levels), and determine their sources of income, the latter
being essential when campaigning and obtaining good results for political parties.

Keywords: Capital, political campaigns, simulation, parties, political advertising, voters, system dynamics.

1 Introduccién

Desde largos afios atras la humanidad ha pasado por grandes evoluciones en cuanto a la organizacion de
la sociedad; buscando siempre la armonia en cada uno de los procesos que la componen [1]. En la actualidad
formamos parte de una organizacion regida por la democracia que nos hace participes de la eleccién de
nuestros gobernantes[2]. Para muchos este tipo de participacion no tiene gran importancia, lo que en Gltimas
genera una gran variacion en la cantidad de simpatizantes de los partidos politicos que participan en el
sistema democratico colombiano, produciendo consigo violencia, corrupcién, e innumerables circunstancias
gue de una u otra forma afectan directamente dichos roles [3], [4].

El municipio de Andes posee un flujo variable de votos que adquieren los partidos politicos que alli
participan [5]. La ciudadania desconoce los planes de camparfia y las estrategias usadas en los mismos para
la adquisicion de votos que realiza un partido politico y las estrategias que estos utilizan para ganar
elecciones u obtener un tope de estos, lo cual se ve reflejado en la variacién de apoyo a los partidos en cada
proceso electoral [6]. Lo anterior conlleva a la necesidad de un cambio de estrategia en la realizacion de
campafias de manera sistematica. La necesidad de la modelacion, para la comprension del problema y la
posterior simulacion permite evaluar diversas politicas, orientadas al entendimiento del sistema y a la ayuda
y priorizacion de recursos desde las campafias y una mejor toma de decisiones por parte de los sufragantes
[7]. Esta informacidn no esta presente en literatura para municipios de categoria media en Colombia.

El sistema implementado y descrito en este documento permitié analizar el flujo de votos de dos partidos
dominantes (partido de la U y el partido Liberal) para asamblea en el municipio de Andes, donde se
identificaron posibles estrategias de campafia utilizadas, mostrando cual era mas eficiente invirtiendo
diferentes cantidades de recursos. Ademas, se logra identificar cual ha sido la tendencia de apoyo de los
votantes para estos partidos. Las limitaciones del sistema trabajado se muestran en la utilizacion de valores
fundamentados en los conocimientos de expertos por falta de estudios formales precedentes diferentes a
encuestas realizadas durante las elecciones.

2  Marco tedrico

Todos los ciudadanos tienen la oportunidad de participar en las elecciones de sus dirigentes, son participes
de un mundo democrético donde las oportunidades de desarrollo, convivencia y armonia estan en las manos
de las personas que apoyan politicamente; por esta razon es deber del ciudadano mantenerse consciente e
informado sobre el comportamiento politico en su entorno. Todo esto pone al descubierto el analisis de la
estabilidad politica que actualmente tiene el pais, viéndose gravemente ultrajado y manipulado de acuerdo
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con unos antecedentes histéricos que han cambiado la manera popular de las elecciones, conllevando a la
ciudadania a una cultura politica con tensiones gque han complicado ain mas el proceso electoral,
repercutiendo negativamente en el comportamiento politico y democrético [8].

Las estrategias de campafia son mecanismos de planificacidn de actividades que realiza el partido politico
segun la disponibilidad del capital y los indicadores de popularidad que estos utilizan conforme realizan las
actividades durante el proceso de elecciones. Por otro lado, se estudian los tipos de electores hacia los cuales
se orientara mayormente la campafia electoral. Entre ellos se encuentran: Electores flotantes, son aquellos
indecisos que cambian facilmente de candidato y de partido de preferencia, aun en el curso de una misma
campafia. Carecen de una ideologia estructurada, con opiniones poco articuladas, convirtiéndose en el grupo
mas sensible a las influencias. Electores que comparten una misma ideologia de un partido. Electores
abstencionistas, representan a los sufragantes que prefieren no votar porque consideran que las propuestas
e ideologia de los partidos politicos participantes no estan relacionadas con el modelo ideoldgico que el
votante tiene. Electores que apoyan otros partidos politicos. Este Gltimo grupo representa un valor total de
votos fijos que tienen los partidos contendores, y que sirve para identificar la proporcion de votantes
partidistas por un partido en comparacion al total de votantes partidistas diferentes, y finalmente, los
electores criticos que proveen informacion relevante, porque permite determinar su nimero y peso relativo
en el cuerpo electoral, donde esta informacion es utilizada para la orientacién racional de la estrategia de
campafia [9], [10].

2.1 Publicidad politica y financiamiento

La publicidad politica, dedicada a los aspectos sociales de un pais, utiliza como herramienta los medios
de comunicacién (television, radio, carteles publicitarios) para informar a la poblacion sobre las ideas y
propuestas de partidos y candidatos, incluyendo nuevos candidatos desconocidos para el pablico. Las redes
sociales también han jugado un papel crucial en las elecciones, pues ademéas de que tienen el poder de la
publicidad, tienen el poder de mover grandes masas en cuanto a opinion y percepcion, sin embargo, este
estudio emplea informacion de las elecciones de 2007 y 2011, antes de una integracién masiva de las
tecnologias en la comunidad.

El uso de campafias publicitarias pretende alcanzar en los ciudadanos tres efectos: impacto, seduccion y
poder. El efecto de impacto es alcanzado por la novedad, la diferencia, los cambios de ritmo de la campafia,
las declaraciones por sorpresa y gque sacuden a la opinion. El efecto de seduccion es esencialmente afectivo.
Lo genera la simpatia del candidato, la franqueza, la elocuencia, la elegancia, la presencia fisica, la sonrisa,
la confianza que inspira, la inteligencia, la calidez, el sentido del humor y todas las variadas formas del
encanto personal. El efecto de poder se puede lograr mediante el uso apropiado de los medios de
comunicacion [7]. El recibimiento de un mensaje publicitario de algin candidato hacia los electores se ve
afectado por un filtro ideol6gico, que se refiere a la actitud del espectador de preguntarse de donde viene el
mensaje, de decodificar entre lineas la ideologia a la cual se hace mencion [8].

Tanto los actos publicos como privados son uno de los tipos de comunicacion mas antiguos y con
intenciones de no ceder a métodos mas modernos. Estos son vistos como procedimientos precisos ya que la
cantidad de electores potenciales que puedan asistir es minima, puesto que la mayoria del porcentaje de
personas presentes se refiere a los electores que ya estan convencidos de votar por dicho partido o candidato.
En consecuencia, como herramienta para ganar adeptos su valor es practicamente nulo, ademés de ser
costosa en terminos de tiempo para el candidato. Los actos privados como segunda opcion permiten analizar
un objetivo el cual consiste en invitar al candidato a dar una charla en casa de un militante, y a personas de
caracteristicas particulares para asi tener la posibilidad de construir una audiencia practicamente “a medida”
mediante interacciones con el candidato [9].

Una camparia electoral es una empresa que moviliza a partir de una gran cantidad de recursos humanos
(estrategas, socidlogos, comunicadores, artistas, entre muchas otras personalidades) y financieros para que
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se coordinen con la ldgica practica del politico y en concordancia con la ley 130 de 1994 [11]-[13]. La
obtencion de recursos financieros es vital para asegurar la realizacion de una campafa. Estos recursos
pueden recaudarse por medio de empresas que destinan cierta cantidad de su dinero para apoyar las
campanas electorales de ciertos candidatos con el fin de que, llegado el momento, pueda existir alguna
favorable reciprocidad en el nuevo gobierno, fundaciones internacionales que generalmente se encuentran
ligadas a partidos politicos, sindicatos, iglesias u otras instituciones con un sesgo ideoldgico reconocible y
apoyo financiero de militantes y simpatizantes. [3], [11]

Para el andlisis de los comportamientos electorales se han propuestos modelos teéricos en los que se
valoran cierto tipo de antecedentes que pueden influir en la formacién de la decision individual del voto.
Algunos proponen factores tanto de relieve como de largo plazo que vinculan al candidato o partido con sus
antecedentes como la clase social, religion que profesa, entorno geografico, entre otros. EI Modelo de
Columbia esta basado originalmente en investigaciones del grupo de Paul Lazarsfeld, el “Bureau of Applied
Social Research” (BASR) utiliza una metodologia que trata de identificar los factores de mayor influencia
en la decision de voto de las personas. Mediante el uso de encuestas a 600 personas en plena camparfia
electoral de Estados Unidos entre mayo y noviembre de 1948, se concluyd que las caracteristicas sociales
tales como afiliacion religiosa, clase social, residencia rural o urbana son las variables principales del
comportamiento electoral. Finalmente, el modelo de Michigan, también llamado psicosocial, fue construido
mediante las investigaciones del “Institute for Social Research” (ISR) de la Universidad de Michigan. En el
modelo se identifican tres tipos de actitudes que explican la decisién individual del voto: la identificacion
partidaria, la actitud frente a los temas del debate electoral y la simpatia por el candidato, tal como precisa
el modelo espacial-racional de Anthony Downs, el cual define el comportamiento electoral a partir de la
racionalidad, de los beneficios recibidos y de los gobiernos de turno [14], [15].

3  Metodologia

El desarrollo del modelo de simulacion para el anélisis del comportamiento de los partidos politicos se
ejecutd a partir de la recoleccion de datos respecto a elecciones anteriores en el municipio de Andes,
Antioquia, lo que permitié la identificacion de variables incidentes en el desempefio del proceso de
obtencion de votos por medio de estrategias publicitarias. Se utiliza el simulador PowerSim con el propdsito
de obtener el numero total de votos que obtiene un partido, luego de comparar la efectividad de las
actividades de campafia realizadas por los partidos politicos en estudio (elecciones del municipio de Andes)
[16].

3.1 Diagrama causal

El desarrollo del modelo se inicia con un reconocimiento de las diferentes variables que intervienen en el
medio. Con éste se construye un diagrama causal donde se establece la relacion entre las diferentes variables,
los ciclos conformados entre ellas y se permite visualizar la dindmica que se presenta (ver Figura 1).

Figura 1. Diagrama causal.

Figure 1. Causal diagram.
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En el diagrama causal, el ciclo a) indica el flujo de adquisicion de probabilidad de votantes utilizando las
actividades publicitarias y la credibilidad que éstas crean. El ciclo b) muestra la tasa de negatividad adquirida
por las actividades de campafia del partido politico por la efectividad de actividades de campafia de otros
partidos, disminuye la credibilidad que tiene el partido durante la realizacién de actividades de campafia
futuras. En consecuencia, genera un desinterés por las actividades propuestas por el partido ya que tiene
relacién satisfactoria con las necesidades e ideales del mismo. Por otro lado, la credibilidad en campafia que
el partido pueda generar podré incrementar la variable probabilidad de votantes.

El ciclo ¢) muestra la forma en que la tasa de negatividad por publicidad afecta el presupuesto que el
partido politico posee. Para empezar, tomaremos la variable credibilidad en campafia que representa el éxito
que tiene el partido politico en las actividades que realiza directamente con la poblacién votante, como son
los actos publicos en beneficio del favoritismo del partido. Entonces esta expectativa que tienen los votantes
sobre el partido se acumularad en la probabilidad votantes. Si tenemos que esta probabilidad aumenta,
representaria una disminucion para la tasa de negatividad por publicidad que recibe el partido politico. Los
votantes tienden a tomar decisiones basado en lo que prefiere la multitud, por lo que esto puede generar que
la tasa de negatividad publicitaria que recibe el partido politico disminuya.

En el ciclo d) se afecta el capital que utiliza un partido politico para la realizacion de actividades. Para
empezar, se tiene que un partido enfoca parte de su capital para la realizacion de actividades publicitarias
con el fin de ganar popularidad entre los votantes, en ese sentido si el capital disponible que posee el partido
es alto, podra realizar mayor nimero de actividades publicitarias. En consecuencia, si el partido politico
realiza mas campafas publicitarias, generaria incremento en la credibilidad que este despierta entre los
votantes (credibilidad publicitaria). Esta credibilidad contribuird a la probabilidad votante, que es una
variable donde se acumula la expectativa de votar por ese partido. Ahora bien, si esta expectativa que poseen
los votantes es alta, permitira que la tasa de negatividad que el partido politico pueda adquirir durante la
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realizacion de actividades de campafia disminuya. Finalmente, se tiene que gran parte del capital que
adquiere un partido politico para las actividades de camparfia depende en gran medida de los donadores
potenciales, quienes esperan tener buenas expectativas y garantias para realizar dichas inversiones. En ese
sentido si un partido politico tiene bajo reconocimiento o mala percepcion por parte de los votantes, entonces
la tasa negatividad por actividades de campafia se incrementa, lo que generaria una reduccién en el capital
disponible para las actividades de camparia.

En el ciclo e), si un partido politico tiene mala fama, entonces la tasa de negatividad por actividades de
campafia se incrementa, lo que generaria una reduccion en el capital disponible para las actividades de
campafia, ademas, este ciclo describe como la expectativa de votar por un partido afecta el capital que el
partido politico utiliza para la realizacién de sus actividades. Un partido politico requiere tener un fondo
econdmico que le permitird realizar una serie de actividades. Entonces si el partido politico posee un capital
econdmico sustancial, le ayudara a realizar mas actividades de campafia. En este orden de ideas, generaria
que la credibilidad que el partido despierta entre los votantes durante las actividades de campafia aumente,
generando una acumulacion en probabilidad votante (expectativa de votar por un partido politico). Por
altimo, si esta ultima probabilidad es alta, el partido politico podréa tener una mayor posibilidad de acoger
donadores potenciales.

En el ciclo f) se observa que las actividades publicitarias dependen también del capital que recauda el
partido politico. Vemos que al realizar actividades publicitarias se genera credibilidad publicitaria, siendo
esta la expectativa de voto que se despierta sobre los votantes luego de recibir la publicidad politica del
partido. Esta credibilidad incrementa la probabilidad global que tiene el partido para obtener votos y en
consecuencia, aumenta la probabilidad de conseguir capital para poder financiar mas actividades futuras.

3.2 Hipétesis, limites y supuestos del modelo

A partir de una poblacién clasificada en tipos de sufragantes (basados en la investigacion realizada en el
marco tedrico) y en donde se tiene que esta poblacion tiene un grado de credibilidad sobre la publicidad que
reciben de los partido politicos durante las campafas, es posible medir el grado de efectividad de dichas
campafas publicitarias sobre los votantes y hacer una comparacién sobre cual es mayor y de esto modo
realizar estrategias que permitan optimizar los recursos que se usan para las campafas.

Para la simulacion, se tienen en cuenta ciertos factores: Se emplea informacion de expertos para evaluar
algunas estrategias de campafa utilizadas por los partidos politicos en la poblacién sufragante (testigos
electorales en las elecciones de los afios 2007 y 2011 en el municipio de Andes). Se desconoce la efectividad
resultante de la aplicacion de estrategias de campafia por parte de los partidos participantes. Se desconoce
el monto de capital utilizado por los partidos politicos en actividades de campafia, asi como la forma en la
gue se distribuyeron y se permite la participacion de nuevos partidos politicos. Para mantener valores
tolerables se propone: Utilizar solamente la informacion de los partidos que hayan estado presentes en las
dos elecciones. Las estrategias de campafia se desarrollan durante el proceso de simulacion, logrando asi
una semejanza en la cantidad de votos reales. En el caso de identificar una estrategia apropiada para la
aproximacion de los votos, se realiza el andlisis respectivo. Para los valores de efectividad en actividades
de camparia se asignan valores aleatorios que se pueden haber obtenido durante las elecciones nombradas.
Para el capital de campafia se asignaron valores que permitieran contribuir a asemejar los votos obtenidos
durante las elecciones, empleando distribuciones de probabilidad para distribuir de forma apropiada los
montos descritos por los expertos.

Todos los elementos anteriores se integran en un modelo de simulacion de flujos y niveles y las ecuaciones
del modelo se presentan en el anexo 1.
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4  Resultados
4.1 Datos de entrada

Para la validacion del modelo en desarrollo se deben producir resultados proximos a los observados en el
sistema real. Los escenarios estudiados se componen de la variabilidad de voto por publicidad entre los
diferentes tipos de electores, como los partidistas, abstencionistas, indecisos, y los que apoyan a otros
partidos. El nimero de potenciales sufragantes (poblacién de 18 afios y mas) es de 31169 personas y solo
sufragaron 15524 el en 2011 por lo tanto, se provee al modelo de la informacion presentada en la tabla 1
[17]. En las elecciones del 2007, el potencial de sufragantes fue de 29647, de los cuales sufragaron 17295
en concordancia, se tienen los datos de la tabla 2.

Tabla 1. Resultados de votos obtenidos por cada partido en elecciones para asamblea en el municipio de
Andes Antioquia en el afio 2011 (Para 31169 sufragantes potenciales).

Table 1. Results of votes obtained by each party in the elections for council in the municipality of Andes
Antioquia at 2011 (For 31169 potential voters).

Partido Votos Porcentaje de

Votacion

Partido social de unidad nacional 3458 26.22%
Partido conservador colombiano 3243 23.13%
Partido de integracion nacional 1279 9.83%
Movimiento de inclusién y oportunidades 1277 9.10%
Partido alianza social independiente 1025 7.31%
Partido cambio radical 956 6.81%
Partido Verde 870 6.22%
Polo democratico alternativo 810 5.77%
Partido liberal colombiano 682 4.86%
Voto en blanco 315 2.24%

Tabla 2. Resultados de votos obtenidos por cada partido en elecciones para asamblea en el municipio de
Andes Antioquia en el afio 2007 (Para 29647 sufragantes potenciales).

Table 2. Results of votes obtained by each party in elections for council in the municipality of Andes
Antioquia at 2007 (For 29647 potential voters).

Partido Votos Porcentaje de

Votacién

Movimiento alas equipo Colombia 3558 20.57 %

Partido Colombia democratica 3458 19.99%
Movimiento Colombia viva 1654 9.56%
Movimiento alianza social indigena 1173 6.78%
Partido social de unidad nacional 989 5.72%
Partido conservador colombiano 962 5.56%
Polo democratico alternativo 903 5.22%
Partido liberal colombiano 557 3.22%
Partido convergencia ciudadana 537 3.1%
Movimiento alianza social afrocolombiana 523 3.02%
Partido cambio radical 100 0.58%
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4.2  Analisis de escenarios

Los resultados de la simulacién del modelo seran vistos en dos etapas para cada partido (Partido de la U
y Partido Liberal), separados en cuatro categorias correspondientes a cada uno de los procesos electorales.
Posteriormente el partido de la U se convierte en el partido de la unidad nacional.

Anélisis escenario partido de la unidad nacional (elecciones de 2011 en el municipio de Andes): Para esta
primera parte, los resultados se observan teniendo en cuenta los siguientes factores: Porcentajes
poblacionales sobre el total de votantes, susceptibilidad por grupo de votantes, asignacion de presupuestos
semanales y determinacion del costo por actividad de campafa, probabilidad de aceptacion por actos de
publicidad y deserciones (ver tabla 3). La distribucién de la poblacién, basados en los datos histéricos es la
siguiente: Poblacion partidista un 0,01%, Poblacion abstencionista un 50%, Poblacion indecisa un 49,95%
y Poblacion partidos diferentes un 0,04%, obtenidos de la pagina de la registraduria nacional de Colombia
[18].

Los porcentajes para la poblacion en la clasificacion de votantes son basados en la distribucién normal de
poblacién de votantes en cualquier zona. Segun la investigacion realizada la poblacion indecisa siempre
tiende a ser la poblacién mayor. El porcentaje restante de votantes se disponen como valor base segin la
fortaleza del partido politico. En cualquier zona donde se realicen votaciones siempre existira un porcentaje
de votantes que tienen la cédula inscrita pero que no participa de las elecciones, en igual medida representa
un valor significativo de la poblacion.

Con base en lo anterior, se pueden usar los reportes de los respectivos afios, los cuales muestran el
potencial de sufragantes y el valor total de votos, para calcular los valores necesarios. Mediante una resta
de los dos anteriores se obtiene el porcentaje aproximado de la poblacién que se abstuvo de votar. A la
poblacién de votantes indecisos se les asigna un valor base aproximado partiendo de la idea de que son el
grupo que tiende a ser el mayor porcentaje del total. Los valores agregados en la simulacion se realizan con
supuestos de variabilidad uniforme. Para la Poblacion partidista un aleatorio uniforme (0.001,0.05), para la
Poblacién abstencionista un aleatorio uniforme entre (0.0005,0.01), para la Poblacion indecisa un aleatorio
uniforme entre (0.03,0.5) y el capital semanal del partido politico un aleatorio uniforme entre ($5000000,
$10000000), para cada una de las 16 semanas de campafia. Estos montos cumplen con lo estipulado por el
Art. 24 de la ley 1475 de 2011 del Consejo Nacional Electoral el cual establece que los limites de gastos de
las campanfias electorales a los distintos cargos y corporaciones de eleccion popular seran fijados por el
Consejo Nacional Electoral en el mes de enero de cada afio, teniendo en cuenta los costos reales de las
campafias, el correspondiente censo electoral y la apropiacidn presupuestal para la financiacion estatal de
las mismas.

Para el afio 2015 el censo electoral de Andes fue de 34.081, con base en dicho dato se puede obtener la
relacion de inversion con base en la resolucion 127 del 30 de enero del 2015 del CNE en donde detalla la
inversion para municipios entre 25001 y 50.000 ciudadanos reza: “En los Distritos y Municipios con censo
electoral comprendido entre veinticinco mil uno (25.001) y cincuenta mil (50.000) ciudadanos, la suma de
ciento ochenta millones trescientos sesenta y dos mil seiscientos treinta y cinco pesos moneda corriente
($180.362.635).”

Parte de la hipotesis del escenario consiste suponer la forma en que el partido politico en cuestion
distribuye los recursos semana a semana para la realizacion de las actividades publicitarias. Para ello se
dispone el 50% del presupuesto semanal para actividades con mayor eficiencia dependiendo el grupo de
votantes. Esta es calculada semana a semana comparando la aceptacion publicitaria recibida para cada tipo
de poblacion hecha por el partido politico. En esta medida la eficacia que sea mayor de todas para esa
semana se permitira asignarle el 50% del presupuesto para las actividades publicitarias hechas sobre ese
tipo de poblacion. Para las demas poblaciones se les asignara el 16.7 % del presupuesto.
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Por otra parte, se necesita tomar un valor base sobre el costo minimo de una actividad publicitaria
($400000). Para cada escenario se toman todas las actividades publicitarias con un valor de costo general,
ya que especificar un grado de acierto y costo en cada tipo de actividad publicitaria depende de muchos
factores que no pueden controlarse por falta de estudios realizados sobre estos.

El proceso de adquisicion de votos que se realizd para el escenario se enfoca Unicamente para las
actividades de publicidad. Con esto, se puede realizar una evaluacion semanal que puede servir para la toma
de decisiones sobre cuél de las poblaciones es més efectivo realizar mayor cantidad de actividades con el
fin de ganar més credibilidad sobre esa poblacion que finalmente se vera reflejada en la expectativa de voto
gue posee el partido sobre toda la poblacion votante por la publicidad realizada.

Figura 2. probabilidad de aceptacién segun tipo de poblacion.

Figure 2. probability of acceptance according to type of population.
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En la figura 2 se puede observar que las actividades de campafia publicitaria que se realizan sobre los
diferentes tipos de poblaciones votante varian conforme a la efectividad de estas durante las 16 semanas de
campafia. Vemos que las campafias publicitarias realizadas sobre la poblacion indecisa son mas efectivas
que las realizadas sobre los otros tipos de poblaciones. También se observa que la efectividad sobre las
poblaciones partidistas y partidistas diferentes, se mantienen en un nivel minimo durante todo el tiempo de
campafia; y la poblacion abstencionista varia poco més que las dos efectividades anteriores.

Concordando con los valores de eficiencia de las actividades de campafia se decide asignar mas
presupuesto para la realizacion de actividades publicitarias la semana siguiente sobre esa poblacion, de esta
forma se obtiene una estrategia de campanfia eficiente para la ganancia de votos por publicidad. Ademas, se
propone la tasa normal de deserciones del partido random(0.005, 0.07) y la tasa aleatoria de pérdida de votos
por efectividad de publicidad politica otros partidos en random(0.1, 0.3)

Se considerd que durante las actividades semanales de campafia publicitaria también se presentan
deserciones o pérdida de posibles votantes por el partido. Esto se debe a que la efectividad en las campafias
que realizan los demas partidos puede ser mayor que la del partido politico en cuestidn, generando asi que
votantes prefieran apoyar a otros partidos. Para esto se dispuso una tasa aleatoria de desercion y otra tasa
aleatoria para la efectividad de la publicidad politica realizada por la sumatoria de los demés partidos
contendores. Con la simulacion se obtiene como resultado la tabla 3 que indica la cantidad de votos perdidos
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expectativa de voto por publicidad generada sobre los cuatro tipos de poblacién sufragante.

Tabla 3. Votos ganados y perdidos del partido de la U durante las 16 semanas de campafia en 2011.

Table 3. Votes won and lost from the U match during the 16 weeks of the campaign in 2011.

periodo| Votos por el partido de laU Votos que pierde el partido desertores
de la U, adquiridos por otros
partidos

0 0 0 0

1 0 0 0

2 0 0 0

3 12,48 2,63 0,55
4 90,2 18,98 3,98
5 262,03 55,14 11,56
6 467,9 98,47 20,65
7 691,41 1455 30,52
8 945,02 198,88 41,71
9 1186,08 249,61 52,35
10 1545,64 325,27 68,22
11 1896,88 399,19 83,72
12 2170 456,67 95,77
13 2430,27 511,44 107,26
14 2759,99 580,83 121,81
15 3090,35 650,35 136,39
16 3441,08 724,16 151,87

Como se puede observar, en todo proceso de elecciones se tiene el riesgo de perder votos ya adquiridos a
causa de la efectividad que tienen otros partidos con sus actividades publicitarias. Por otra parte, la estrategia
que esta utilizando el partido de la U para adquisicion de votos es buena, ya que esta incrementado
gradualmente los votos que adquiere en comparacion a los votos que pierde por desercién o por los que
quitan los otros partidos.

Anélisis escenario Partido Liberal Colombiano (elecciones en el municipio de Andes): En este campo,
algunos factores determinantes del escenario anterior seran utilizados en la simulacion. Segun los datos del
2011, éstos se disponen de tal forma que la poblacion partidista sea un valor de 0.0005% +
random(0.001,0.1), la poblacién abstencionista un 50,00% + random(0.01,0.09), la poblaci6n indecisa un
49,95% + random (0.03,0.8), la poblacién de partidos diferentes un 0,045% + random (0.001,0.009) y el
capital semanal del partido politico un random($5000000, $10000000). Toda esta informacion utiliza el
conocimiento de expertos.

Se mantienen los valores de susceptibilidad ante publicidad politica que reciben los diferentes tipos de
poblacion, del cual se destina un 25% a actividades publicitarias. Para la asignacion de capital que utiliza el
partido politico semana a semana para la realizacion de actividades publicitarias manejaremos dos
posibilidades. En la primera asignaremos un nuevo capital y en la segunda dejaremos el mismo capital
utilizado para el escenario del partido de la U. Se establece el capital semanal del partido politico
random($5000000,$10000000) y el costo minimo de una actividad publicitaria en $400000.

Figura 3. probabilidad de aceptacion segun tipo de poblacion con capital mayor.

Figure 3. probability of acceptance according to type of population with more capital.
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Para este escenario, con el capital descrito, se observa una variabilidad diferente entre las probabilidades
de aceptacion que se tiene sobre las poblaciones en comparacion al escenario para el partido de la U.
Comenzando por poblaciones de indecisos y abstencionistas que se comportan en forma similar, pero con
la superioridad de la aceptacion sobre la poblacion de indecisos, sin embargo es necesario tener en cuenta
los intervalos de tiempo modelados, que, al final del periodo de campafia se estabilizan. La probabilidad de
aceptacion sobre las poblaciones partidistas y partidistas diferentes se mantiene baja durante el tiempo de
simulacion. La cantidad de votos obtenidos para la figura 3 teniendo en cuenta la desercion y pérdida de
votos por otros partidos se muestra en la tabla 4.

Tabla 4. Votos ganados y perdidos por el partido Liberal durante las 16 semanas de campafia en la segunda

fase de la simulacion con capital.

Table 4. Votes won and lost by the Liberal party during the 16 weeks of campaign in the second phase of

simulation with capital.

periodo Votos partido de Liberal Votos que pierde el partido Desertores
de la Liberal, adquiridos por
otros partidos
0 0 0 0
1 0 0 0
2 0 0 0
3 17,8 3,14 0,32
4 38,61 6,82 0,7
5 70,47 12,44 1,29
6 108,9 19,23 1,99
7 164,35 29,02 3
8 228,91 40,43 4,18
9 292,6 51,67 5,34
10 350,06 61,82 6,39
11 415,97 73,46 7,59
12 475,2 83,92 8,67
13 525,64 92,83 9,59
14 569,83 100,63 10,4
15 624,46 110,28 11,4
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| 16 | 689,19 | 121,71 | 12,58 |

Se observ6 que los votos adquiridos por el partido politico liberal fueron pocos en comparacion al
potencial de sufragantes que tenia el municipio para las elecciones posteriores; también se muestra una tasa
creciente de desercidn y pérdida de votos por la efectividad que tienen los demés partidos en el desarrollo
de las actividades en tiempo de campafia.

Figura 4. De probabilidad de aceptacion segun tipo de poblacion con capital 2.

Figure 4. Of probability of acceptance according to type of population with capital 2.
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En este escenario, con capital 2, descrito al inicio de la seccion, se observo que la aceptacion que tienen
los diferentes tipos de poblacion es mas divergente, en la medida en que se sostiene la superioridad de la
aceptacion que se obtiene sobre la poblacidn de indecisos; la aceptacion de abstencionistas tiende a parecerse
a la de indecisos; sin embargo, solo hubo pocos puntos en los que se acerco a esta (Ver figura 4). La
probabilidad de aceptacion de los partidistas se mantuvo mayor que la aceptacion de partidistas diferentes,
mostrando que la efectividad sobre ambas poblaciones no varia considerablemente debido a la inversion.
La cantidad de votos obtenidos teniendo en cuenta la desercion y pérdida de votos por otros partidos se
muestra en la tabla 5.

Tabla 5. Votos ganados y perdidos por el partido Liberal durante las 16 semanas de campafia en 2011 con
capital 2.

Table 5. Votes won and lost by the Liberal party during the 16 weeks of the campaign in 2011 with capital
2.

periodo| Votos partido de Liberal con | Votos que pierde el partido Desertores
capital 2 de la Liberal, adquiridos por
otros partidos
0 0 0 0
1 0 0 0
2 0 0 0
3 67,3 14,17 4,09
4 133,96 28,2 8,14
5 308,12 64,85 18,72
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6 462,22 97,29 28,08
7 586,5 123,44 35,63
8 755,95 159,11 45,92
9 936,92 197,2 56,92
10 1107,42 233,09 67,28
11 1251,53 263,42 76,03
12 1418 298,46 86,14
13 1625,28 342,08 98,74
14 1808,02 380,55 109,84
15 1967,54 414,12 119,53
16 2144,01 451,26 130,25

Se observa un incremento en el total de votos obtenidos al final del tiempo de campafia para el Partido
Liberal en comparacion al escenario anterior, ademas vemos que la poblacion de votantes que dejan de
apoyar al partido durante la semana representa un valor aproximado al 25% de los votos que obtiene el
partido.

Anélisis escenario tendencial Partido de la U y Liberal (elecciones de 2007 en el municipio de Andes):
En este campo, algunos factores determinantes seran utilizados en la simulacion. Para las elecciones del
2007 para Asamblea se tiene que el total de votos obtenidos por el Partido Movimiento Alas equipo
Colombia fueron de 3558, para el Partido de la U fueron 989 y para el Partido Liberal un total de 557. Se
utiliza como referencia el total de votos que obtuvo el movimiento Alas Equipo Colombia (mas votado) en
comparacion de los Partidos de la U y Liberal que son objeto de estudio para los escenarios, y que en las
elecciones obtuvieron un apoyo de voto inferior al total de votos ganados en las elecciones de 2011. Se
dispuso los mismos valores base para los tipos de poblacion para ambos partidos.

Se cambié la estrategia de distribucion de recursos segln la efectividad de las actividades de campafia
publicitaria sobre los tipos de poblacién. La asignacion en este escenario para el Partido de la U es asi:
Partidista 60%, Abstencionista 13.3%, Indecisos 13.3% y Partidistas diferentes un 13.3%. para el partido
Liberal es asi: Partidista 50%, Abstencionista 5%, Indecisos 30% y Partidistas diferentes un 15%. La
cantidad de recursos semanales asignados a los dos partidos para la realizacion de sus actividades
publicitarias se define en una variable aleatoria uniforme con limites de ($500000, $2000000) y el Costo
minimo de una actividad publicitaria en $20000. Los datos anteriores se construyen con la informacion
obtenida de los expertos.

Figura 5. Probabilidad de aceptacion segun tipo de poblacién partido de la U.

Figure 5. Probability of acceptance according to type of population from the U.
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Tabla 6. Votos ganados y perdidos por el partido de la U durante las 16 semanas de campafia en 2007.

Table 6. VVotes won and lost by the U political party during the 16 weeks of the campaign in 2007.

periodo Votos partido liberal Votos que pierde el partido Desertores
Liberal, adquiridos por otros
partidos

0 0 0 0

1 0 0 0

2 0 0 0

3 3.84 0.69 0.02
4 21.22 3.79 0.13
5 75.56 13.48 0.45
6 125.72 22.44 0.75
7 171.09 30.53 1.02
8 223.4 39.87 1.33
9 322.98 57.64 1.92
10 409.99 73.16 2.44
11 503.84 89.91 3.0
12 601.24 107.29 3.58
13 697.08 124.4 4.15
14 782.26 139.59 4.66
15 871.45 155.51 5.19
16 965.72 172.33 5.76

En este escenario (ver figura 5) se observa que las probabilidades de aceptacion que se tienen sobre las
poblaciones de indecisos y abstencionistas son mayores que las probabilidades de aceptacion que se tienen
sobre las poblaciones partidista y partidistas diferentes. Esto demuestra que la estrategia empleada por el
partido de la U para estas elecciones no fue eficiente, por el uso de 60% de los recursos para las actividades
de campafia publicitaria sobre la poblacién partidista, en comparacion los 13% de recursos para los demas
tipos de poblacion. La grafica muestra que la efectividad de las actividades de campafia fue eficiente sobre
las poblaciones de indecisos y abstencionistas a los cuales se les asignd menos recursos. Y se refuta con la
tabla que muestra un incremento gradual en los votos adquiridos por el Partido de la U y que finalmente en
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la semana 16 muestra un valor aproximado a los votos reales obtenidos en las elecciones de 2007 (ver figura
6y tabla 7).

Figura 6. Probabilidad de aceptacion segun tipo de poblacion partido liberal.

Figure 6. Probability of acceptance according to type of population liberal party.
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Tabla 7. Votos ganados y perdidos por el partido Liberal durante las 16 semanas de campafia en 2007.

Table 7. Votes won and lost by the Liberal party during the 16 weeks of campaign in 2007.

periodo Votos partido liberal Votos que pierde el partido Desertores
Liberal, adquiridos por otros
partidos

0 0 0 0

1 0 0 0

2 0 0 0

3 10.95 2.89 0.42
4 32.22 8.5 0.1.25
5 62.23 16.41 2.41
6 118.77 31.32 4.60
7 164.05 43.25 6.36
8 216 56.95 8.37
9 261.19 68.87 10.12
10 308.58 81.36 11.96
11 345.86 91.19 13.41
12 382.56 100.87 14.83
13 414.69 109.34 16.07
14 480.39 126.66 18.62
15 532.87 140.49 20.65
16 578.15 152.44 22.41

Se observa que en los escenarios del partido liberal donde se tienen dos casos: el primero con un capital
igual al que se utilizo para la simulacion del partido de la U, donde se obtuvo un poco menos votos que este
altimo. El segundo donde se realiza la simulacién con un capital ain mas bajo se observé que los votos
ganados eran minimos poniendo de Gltimo al partido Liberal en el ranking de votos durante las elecciones

del 2011.
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5 Conclusiones y trabajo futuro

Los diferentes escenarios que se plantean permiten visualizar el comportamiento de los votos y la
variabilidad de la probabilidad de aceptacidn que se tienen sobre los diferentes tipos de poblacion sufragante
para un partido politico, lo que permite concluir que durante las campafias politicas enfocadas por la
publicidad es mas efectivo inclinarse por mejorar y aumentar la publicidad que se crea para la poblacién
indecisa, ya que esta siempre suele representar un porcentaje alto de la poblacion y es mas susceptible a la
manipulacién por publicidad.

También se observa que la estrategia que se utilizé para la distribucién de recursos utilizada en el escenario
del Partido de la U es eficiente respecto a la utilizada en los escenarios del Partido Liberal; los resultados
de las votaciones de 2011, donde el Partido de la U obtuvo el mayor porcentaje de votos sobre el potencial
de sufragantes. Se observa que sin importar que en el escenario donde al Partido Liberal se le asigna el
mismo capital disponible para la simulacion del partido de la U, muestra un resultado menor en la
adquisicion de votos. Siguiendo esta linea, en el segundo escenario del partido Liberal vemos que se sigue
utilizando la misma estrategia de distribucidn del escenario anterior, pero con menor capital para las
actividades, mostrandose asi que el partido liberal obtuvo el porcentaje de apoyo mas bajo de sufragantes
para las elecciones de 2011. Haciendo una comparacion entre los escenarios de las elecciones de 2007 y las
de 2011 se puede concluir que la tendencia a apoyar el partido de la U ha crecido sustancialmente.

Haciendo una comparacion entre los escenarios de las elecciones de 2007 y las de 2011 se puede concluir
que la tendencia a apoyar el partido de la U ha crecido sustancialmente. Esto puede deberse al cambio
efectivo de las estrategias de campafia que se utilizaron en las Ultimas elecciones, donde el porcentaje de
votos ganados fue casi cuadruplicado. Siguiendo este mismo contraste para el partido liberal, aunque en
ambas elecciones se trabajaron con diferentes estrategias, se concluye gue no han sido eficientes en ningunas
de las dos elecciones. Las estrategias de campafia que usualmente utilizan los partidos menos
experimentados hacen que estos desperdicien mucho tiempo y capital, porque no realizan un analisis
periédico de los votos que obtienen y de la efectividad de las actividades que realizan para ganar expectativa
de voto entre la poblacion. Se hace evidente que el factor moneda es indispensable a la hora de realizar
campafias y obtener buenos resultados. No significando asi que el partido que tenga mayor poder econémico
es el que mas votos obtiene, depende enteramente de la estrategia que el partido utiliza en la distribucién de
recursos para las actividades que realiza, y de la evaluacion periodica que este realiza sobre la efectividad
que estan teniendo las actividades realizadas sobre los tipos de poblacion sufragante, para si tomar una
decision sobre cual es efectivo invertir en las futuras actividades que puede realizar.
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Anexo 1 — Modelo de flujos y niveles
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Anexo 2 — Ecuaciones del modelo

Nombre

Ecuacién

adquiridos por otros
partidos

votos_partido*'Efectividad total partidos adversarios'

capital_disponible 0
Capital_entrante donaciones+(donaciones*((votos_partido/mayores_de_edad/100)/100))-
capital_disponible

capital_minimo_para_un 400000

a_actividad

desertores votos_partido*'taza normal de desercion’

donaciones RANDOM(5000000;10000000)

Efectividad total partidos | RANDOM(0,1;0,3)

adversarios

expectativa_de_voto_por 0
publicidad

grado_de_influencia_ab | RANDOM(0,0005;0,001)

grado_de_influencia_ind | RANDOM(0,03; 0,5)

grado_de_influencia_par | RANDOM(0,001; 0,02)

dif

grado_de_influencia_pu_ | RANDOM(0,001; 0,05)

pa

mayores_de_edad 10000

Nro_Actividades_P_abt

INTEGER(IF(capital_disponible=0;0;IF(suiche_de_desicion_actividades_publicitaria
s=2; ((capital_disponible*0,5)/capital_minimo_para_una_actividad);
((capital_disponible*0,1666)/capital_minimo_para_una_actividad))))

Nro_Actividades_P_Ind

INTEGER(IF(capital_disponible=0;0;IF(suiche_de_desicion_actividades_publicitaria
s=3; ((capital_disponible*0,5)/capital_minimo_para_una_actividad);
((capital_disponible*0,1666)/capital_minimo_para_una_actividad))))

Nro_Actividades_P_parti

INTEGER(IF(capital_disponible=0;0;IF(suiche_de_desicion_actividades_publicitaria
s=1;((capital_disponible*0,5)/capital_minimo_para_una_actividad);
((capital_disponible*0,1666)/capital_minimo_para_una_actividad))))
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Nro_de_ Actividades P_
pardif

INTEGER(IF(capital_disponible=0;0;IF(suiche_de_desicion_actividades_publicitaria
s=4; ((capital_disponible*0,5)/capital_minimo_para_una_actividad);
((capital_disponible*0,1666)/capital_minimo_para_una_actividad))))

perdida abs (prob_acept_abs-
(tasa_de_negatividad_por_publicidad*porcentaje_de_poblacion_abstencionista))/2
perdida ind (prob_acept_ind-

(tasa_de_negatividad _por_publicidad*porcentaje_de_poblacion_indecisa))/2

perdida pardif

(prob_acept_pardif-
(tasa_de_negatividad por_publicidad*porcentaje_de_poblacion_partdif))/2

perdida part

(prob_acept_parti-
(tasa_de_negatividad_por_publicidad*porcentaje_de_poblacion_partidista))/2

porcentaje_de_poblacion 0,5

_abstencionista

porcentaje_de_poblacion 0,4905

_indecisa

porcentaje_de_poblacion 0,04

_partdif

porcentaje_de_poblacion 0,01

_partidista

potencial de sufragantes 31169

ppab IF((porcentaje_de_poblacion_abstencionista-prob_acept_abs)<1 AND
(porcentaje_de_poblacion_abstencionista-
prob_acept_abs)>0;(porcentaje_de_poblacion_abstencionista-prob_acept_abs)-
porcentaje_de poblacion_abstencionista;0)

ppind IF((porcentaje_de_poblacion_indecisa-prob_acept_ind)<1 AND
(porcentaje_de_poblacion_indecisa-prob_acept_ind)>0;
(porcentaje_de_poblacion_indecisa-prob_acept_ind)-
porcentaje_de poblacion_indecisa;0)

ppp IF((porcentaje_de_poblacion_partidista-prob_acept_parti)<1 AND
(porcentaje_de_poblacion_partidista-
prob_acept_parti)>0;(porcentaje_de_poblacion_partidista-prob_acept_parti)-
porcentaje_de_poblacion_partidista; 0)

pppardif IF((porcentaje_de_poblacion_partdif-prob_acept_pardif)<1 AND
(porcentaje_de_poblacion_partdif-
prob_acept_pardif)>0;(porcentaje_de_poblacion_partdif-prob_acept_pardif)-
porcentaje _de poblacion_partdif;0)

prob_acept_abs 0

prob_acept_ind 0

prob_acept_pardif 0

prob_acept_parti 0

prob_aceptacion_abs

(((grado_de_influencia_ab)*Nro_Actividades_P_abt))/100

prob_aceptacion_ind

(((grado_de_influencia_ind)*Nro_Actividades_P_Ind))/100

prob_aceptacion_pardif

(((grado_de_influencia_pardif)*Nro_de_Actividades_P_pardif))/100

prob_aceptacion_parti

((grado_de_influencia_pu_pa)*Nro_Actividades P_parti)/100

prob_de_aceptacion

(prob_aceptacion_abs+prob_aceptacion_ind+prob_aceptacion_pardif+prob_aceptacio
n_parti)/4
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suiche_de_desicion_acti
vidades_publicitarias

IF(votos_partido>0,5*'potencial de
sufragantes';0;1F(prob_acept_parti>prob_acept_abs AND
prob_acept_parti>prob_acept_ind AND prob_acept_parti>prob_acept_pardif AND
porcentaje_de_poblacion_partidista>0;1;IF(prob_acept_abs>prob_acept_parti AND
prob_acept_abs>prob_acept_ind AND prob_acept_abs>prob_acept_pardif AND
porcentaje_de_poblacion_abstencionista>0;2;IF(prob_acept_ind>prob_acept_parti
AND prob_acept_ind>prob_acept_abs AND prob_acept_ind>prob_acept_pardif
AND porcentaje_de_poblacion_indecisa>0 ;3;IF(prob_acept_pardif>prob_acept_abs
AND prob_acept_pardif>prob_acept_ind AND prob_acept_pardif>prob_acept_parti
AND porcentaje_de poblacion_partdif>0;4;0)))))

tasa_de_negatividad_por
_publicidad

RANDOM)(0,01;0,09)

taza normal de desercion

RANDOM (0,005; 0,07)

total_votantes

IF(((expectativa_de_voto_por_publicidad)*'potencial de sufragantes’)<('potencial de
sufragantes™0,51) AND ((expectativa_de_voto_por_publicidad)*'potencial de
sufragantes’)>0; ((expectativa_de_voto_por_publicidad)*'potencial de sufragantes’)/2;
IF(((expectativa_de_voto_por_publicidad)*'potencial de sufragantes’)>('potencial de
sufragantes™0,51); (‘potencial de sufragantes™0,51); 0))

votos_partido




