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Resumen. En los tltimos afios, el marketing politico ha obtenido un rol fundamental como herramienta para obtener resultados
electorales exitosos. Los procesos de marketing politico retinen una serie de técnicas de investigacion, planificacion, gestion y
comunicacién. Sin embargo, para poder lograr disefiar y ejecutar estrategias de marketing politico con impacto positivo en la
poblacion es necesario la correcta obtencion, gestion y andlisis de la informacién. Uno de los mayores retos para obtener una
base de conocimiento unica es la heterogeneidad de fuentes de datos. Las tecnologias semdnticas, en general, y las ontologfas,
en particular, permiten crear una base homogénea de informacion, sobre la que inferir conocimiento y realizar el andlisis de
datos. En este trabajo se presenta una ontologia para el marketing politico que servird para crear una base de conocimiento en
este dominio.
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Summary. In recent years, political marketing has obtained a fundamental role as a tool to obtain successful electoral results.
Political marketing processes bring together a series of research, planning, management and communication techniques.
However, in order to design and execute political marketing strategies with a positive impact on the population, it is necessary
to obtain, manage and analyze the information correctly. One of the biggest challenges in obtaining a unique knowledge base
is the heterogeneity of data sources. Semantic technologies, in general, and ontologies, in particular, allow creating a
homogeneous base of information, on which to infer knowledge and perform data analysis. This work presents an ontology for
political marketing that will serve to create a knowledge base in this domain.

Keywords: Ontology Development, Political Marketing, Ontology Design Methodology.

1 Introduccion

Las campaiias politicas modernas se caracterizan por contener una serie de agentes politicos que llevan a cabo
diversas actividades proselitistas para influir en la decisién del voto de los ciudadanos en un tiempo determinado
[1]. Con el fin de lograr influir de manera positiva al electorado, los agentes politicos disefian y ejecutan estrategias
de propaganda acompaiiadas por un conjunto de técnicas de investigacion, planificacion, gestion y comunicacion
como elementos fundamentales de una campafia politica. A la combinacién de elementos de ciencias politicas y
mercadotecnia se le denomina marketing politico [2]. El marketing politico contempla cuatro grandes grupos de
estudio [3]: candidato, adversarios, electorado y eleccion electoral. Dichos grupos se relacionan entre si para
generar un conocimiento colectivo.

Sin embargo, existen retos en la recoleccion de informacién y obtencién de conocimiento, ya que por la
heterogeneidad de los datos y los distintos tipos de fuentes disponibles (estructuradas, semiestructuradas y no
estructuradas) su tratamiento es complicado. Las ontologias, definidas como “una especificacion explicita y
formal de una conceptualizacion compartida” [4], pueden servir para superar este obstaculo. En el contexto de la
Web Semantica, las ontologias se han empleado como apoyo al descubrimiento, integracion, representacion y
gestion de conocimiento [S]. En este trabajo se describe el proceso seguido para definir una ontologia en el
dominio del marketing politico. En dicho proceso se conceptualizan e identifican las entidades, términos y
relaciones mas relevantes ligados al marketing politico, de forma que la ontologia constituye los cimientos para
la construccién de una base de conocimiento para ayudar en la toma de decisiones durante las campafias politicas.

El resto documento se estructura como se indica a continuacién. En la seccién 2 se detalla el concepto de
marketing politico y se describen algunos trabajos relacionados. La metodologia para la creacion de la ontologia
sobre marketing politico se explica en la seccién 3. En la seccidn 4, se comprueba la validez de la ontologia. Por
ultimo, conclusiones y vias futuras se presentan en la seccion 5.
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2 Trabajo relacionado

El marketing politico ha sufrido una gran evolucién en los tltimos afios; las técnicas de comunicacion y
conocimiento del electorado se han vuelto més complejas debido, en parte, a la aparicion de Internet y la explosion
de las redes sociales [2]. La necesidad de novedosas estrategias de almacenamiento de la informacién para su
futuro andlisis es una tarea fundamental y uno de los retos a solucionar es la heterogeneidad de los datos. En esta
seccion se discutird sobre el marketing politico y el uso de ontologias para la gestion del conocimiento.

2.1 Marketing Politico

El marketing politico se define como “la disciplina orientada a la creacion y desarrollo de conceptos
politicos relacionados con partidos o candidatos especificos para satisfacer a ciertos grupos de electores a
cambio de sus votos” [2]. El marketing politico abarca tres conceptos fundamentales, a saber, (i) el producto
politico, (ii) la organizacion politica, y (iii) el mercado electoral [6]. Las campafias electorales se realizan sobre
la base de procesos evolutivos con el proposito de construir una estrategia politica rentable para el electorado. Los
electores (iii) pueden ser definidos como consumidores de bienes politicos (i); por lo tanto, un candidato o partido
politico (ii) tiene la necesidad de satisfacer dicha demanda mediante un estudio detallado del electorado y
comunicar de forma correcta la oferta politica.

Hoy en dia, el electorado utiliza Internet y sus cientos de herramientas colaborativas e informativas como
medio para crear contenido y opinar con respecto al escenario publico y politico. De esta forma, se constituye un
entorno propicio con el conocimiento colectivo que puede facilitar la comprension de la oferta y demanda del
mercado electoral. Sin embargo, obtener, clasificar y almacenar esta informacion para usarse con estos fines
supone un gran desafio. Las tecnologias semanticas han demostrado ser utiles en la gestion y analisis de datos a
nivel conocimiento [7] y en la integracion de datos de fuentes heterogéneas [8]. En este trabajo se describe la
construccion de una ontologia en el dominio del marketing politico para dar una solucion efectiva a las dificultades
presentadas en la integracion, clasificacion y almacenamiento de la informacion que apoye a la toma de decisiones
durante las campairias electorales.

2.2 Ontologias para la gestion del conocimiento

Las ontologias constituyen la base tecnoldgica de la Web semantica, que tiene como objetivo proveer de
mayor significado a los datos [5]. En particular, las ontologias son de gran utilidad para inferir y compartir
conocimiento, ademas de proporcionar la estructura de datos Optima para la construccion de sistemas para la
recuperacion de informacion [9] y el analisis de datos [8]. Los modelos ontolégicos se suelen utilizar para
armonizar datos heterogéneos provenientes de fuentes estructuradas, semiestructuradas y no estructuradas, lo que
permite su almacenamiento integrado en bases de conocimiento [10].

Por otro lado, los datos enlazados (del inglés Linked Data) también estan ligados a la Web semantica como
método para la publicacion de conjuntos de datos que se basan en URI y RDF [11]. Uno de los principales
objetivos es afiadir una capa semantica sobre los datos que sea comprensible por las maquinas para permitir que
asuman algunas de las tareas de almacenamiento a gran escala y analisis de datos concebidas, hasta el momento,
de forma manual por los seres humanos [12].

En la actualidad, existen propuestas de ontologias disefiadas para el dominio politico con fines diversos,
desde el aprovechamiento para la recuperacion y almacenamiento de la informacion [13], toma de decisiones [14]
y analisis del debate politico [15]. La ventaja competitiva al utilizar ontologias en este dominio es unificar el
conocimiento en un lenguaje comtin, comprensible y escalable para su analisis y toma de decisiones.

3 Ontologia para el marketing politico

En esta seccidn se describe el proceso seguido en la construccién de la ontologia para el marketing politico.
Este proceso se basa en la metodologia descrita en [16], que incluye los siguientes pasos: (1) determinar dominio
y alcance de la ontologia, (2) considerar la reutilizacion de ontologias existentes, (3) enumerar términos
importantes para la ontologia, (4) definir las clases y la jerarquia de clases, (5) definir las propiedades de las clases
(atributos y relaciones), (6) definir las caracteristicas de los atributos y relaciones, y (7) crear instancias.

39
Tecnologia Educativa Revista CONAIC — ISSN: 2395-9061 — Volumen VII, Nimero 1, Enero — Abril 2020



3.1 Dominio y alcance de la ontologia

Para la definicién de objetivo y alcance es preciso dar respuesta a las siguientes cuestiones:

1. ;Cudl es nuestro dominio de interés?

Marketing politico.

2. ;Para qué usaremos la ontologia?

Para homogenizar la informacion y, con ello, (1) facilitar el descubrimiento de nuevo conocimiento del

electorado, y (2) ayudar en la toma de decisiones.

3. (Para qué tipos de preguntas la informacion en la ontologia deberia proveer respuestas? (estas
preguntas representan el alcance de la ontologia; sus respuestas equivalen al disefio de sus entidades,
relaciones y propiedades)

P1. ;Qué demanda el electorado?

P2. ;Qué dice la opinidn publica sobre el candidato (imagen, propuestas)?

P3. {Qué dice la opinidn publica sobre el partido politico al que pertenece el candidato?

P4. ;Qué tipo de mensaje y lenguaje politico debe establecer el candidato para impactar positivamente en
la ciudadania?

P5. {Qué tipo de propuestas de campana debe disefiar?

P6. ;Cuales son los grupos objetivo del electorado?

P7. (En qué grupo tiene mayor aceptacion y en cudl no?

P8. {Qué comparativa tiene el candidato con sus adversarios?

P9. (En qué medios el candidato tiene mayor impacto?

P10. ;Qué medios son parciales (identificar candidato/partido de su gusto) y qué medios son imparciales?
P11. ;Qué parte del electorado tiene decidido su voto (identificar votantes individuales y su
candidato/partido elegido) y qué parte del electorado esta indeciso (identificar individuos)?

4. ;Quién usard y mantendrd la ontologia?
El usuario principal es el consultor politico del candidato. El mantenimiento de la ontologia correra a cargo
de un equipo de desarrollo especializado.

3.2 Ontologias a reutilizar

Hasta el momento, no existe una ontologia de dominio politico o especifico de marketing politico que se
adapte a las necesidades y objetivos planteados. Sin embargo, existen diversas ontologias en la Web con
estructuras generales que podrian fortalecer la base de conocimiento propuesta en este trabajo. Una de ellas es la
ontologia de tiempo, OWL-Time (https://www.w3.org/TR/owl-time/), que contiene un vocabulario extenso sobre
relaciones, conceptos, propiedades sobre dicho dominio. Es posible utilizarla para expresar todo lo relacionado al
contexto tiempo, por ejemplo, periodo de elecciones, fecha de publicacion de opiniones del electorado, duracion
de impacto de cierta accion del candidato, entre otras.

Otra ontologia de gran utilidad es Place (http://dbpedia.org/ontology/Place), en donde se describen conceptos
y propiedades como Location, para contextualizar toda la informacion geografica. Por ejemplo, con elementos de
esta ontologia se podra indicar de donde proviene el electorado, donde tendra impacto la propuesta politica, etc.

Por tltimo, la ontologia FOAF (http://xmlns.com/foaf/spec/) ha sido disefiada para vincular personas e
informacion a través de la Web. Sera de utilidad para generar un vocabulario adecuado para la definicion del
electorado, sus intereses y actividades, creando perfiles con identificadores unicos para ser usados en las diversas
relaciones dentro de la ontologia.

3.3 Listado de términos relevantes

Los términos extraidos a partir de las preguntas planteadas en la seccion 3.1 son los siguientes: campafia
(campaign), candidato (candidate), partido politico (PoliticalParty), electorado
(ElegibleVoter), opinion (opinion), publicacion (publication), propuesta (proposal) y medios de
comunicacion (massmedia).
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3.4 Jerarquia de clases

Para el disefio de la jerarquia de clases se optd por un proceso top-down, ya que partiendo
de los conceptos genéricos identificados era posible establecer clasificaciones mas especificas.
Enla

Tabla 1 se muestran las clases y superclases.

Tabla 1. Listado de clases y superclases

e Campaign e Publication e Source

e Organization oNews Item o Structured
o Political Party o Opinion o Semistructured
oMass Media o Proposal o Unstructured

e Person e Publication Polarity e Source Format
o Candidate e Publication Sentiment o Structured
oElegible Voter e Publication Topic o Semistructured
oNot Elegible Voter e Reputation o Unstructured

o Trustworthiness

3.5 Propiedades de las clases: atributos y relaciones (slots)
En la

Tabla 2 se muestran las propiedades, tanto atributos como relaciones, mds representativas asociadas a
algunas de las clases identificadas.

Tabla 2. Propiedades destacadas de las clases

Clase Atributo Relacion

Campaign hasDateStartCampaign, hasCandidateCampaign,
hasDateEndCampaign, hasGeographicallmpact, hasPlace
hasTitle, hasDescription

Organization hasName, hasDescription, |hasldeology, hasPublication,

Person knownAs, hasWebUrl, hasPlace, hasReputation,
hasSocialMediaUrl, hasTrustworthiness
hasIlmageUrl

Publication hasTitle, hasContent, hasSource, hasPolarity, hasTopic,
hasDatePublication, hasSentiment,
hasIlmageUrl hasGeographicallmpact

Source hasWebUrl, hasPriority hasSourceFormat

3.6 Caracteristicas de los atributos y relaciones (slots)

Las propiedades definidas en la ontologia pueden tener una serie de caracteristicas como tipos, valores
admitidos o niimero de valores (cardinalidad). Se describen a continuacion algunas de las mas destacadas.
Organization y Person pueden tener publicaciones de diferentes tipos (Opinion, Newsltem 'y Proposal) por lo que
se establece una cardinalidad de 1 a n a la relacion hasPublication. Cada instancia de Publication tiene una y solo
una polaridad, sentimiento y tematica, por lo que se establece la cardinalidad exacta de 1 a las relaciones
hasPolarity, hasSentiment y hasTopic.

3.7 Instancias

Por ultimo, se definen las instancias de base necesarias para que la ontologia esté completa (previa a su
poblacion con datos reales). En la Tabla 3 se muestran algunas de las instancias creadas.
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Tabla 3. Listado de instancias de base

Clase Instancia(s)

Geographicallmpact | Local, National, International

Ideology

Left-wing, Centre, Right-wing

PublicationPolarity | Negative, Neutral, Positive

PublicationSentiment | Angry, Happy, Sad, etc.

PublicationTopic Corruption, Culture_and_Sport, Economy, Education,

Government, Health, Security

Trustworthiness Fake, Authentic

4 Discusion

owl:Thing ’ * & EligibleVoter 4:

* @ PoliticalParty

* @ MassMedia

Organization =

* @ Publication

3 = v y
——
, * @ candidate
NotEligibleVot
I

Figura 1. Extracto de la ontologia para marketing politico

La ontologia ha sido elaborada en OWL2 (https://www.w3.org/TR/owl2-overview/) usando la herramienta
Protégé (https://protege.stanford.edu/). Un extracto de la ontologia se representa en la Figura 1. La ontologia
completa estd disponible en https://hectorguedea.com/ontologia.

Para verificar la validez de la ontologia, se ha comprobado la cobertura efectiva de la misma para dar

respuesta a todas las preguntas que se plantearon al definir el alcance deseado en la seccién 3.1. En la

Tabla 4 se indica la correspondencia entre las preguntas de alcance y los elementos de la ontologia asociados
a los mismos, refiriéndose a la exactitud del contenido del mapa conceptual (validez de contenido) y a la
aplicabilidad del mapa conceptual para su propésito designado (validez de la aplicacién) [17].

Tabla 4. Ontologia frente a preguntas de alcance

Pregunta Elemento de la ontologia

P1,P2y | Person, Candidate, EligibleVoter, hasPublication, hasPublicationFeature,

P3 Publication, Opinion, PublicationSentiment, PublicationPolarity,
PublicationTopic, hasTrustworthiness, hasContent, hasName

P4y P5 Person, Candidate, EligibleVoter, hasPublication, hasPublicationFeature,
Publication, Proposal, Opinion, PublicationSentiment,
PublicationPolarity, PublicationTopic, hasTrustworthiness, hasContent,
hasName, hasTitle

P6y P7 Person, ElegibleVoter, hasBirthday, hasSource, hasPriority, hasState,
hasCity

P8 Person, Candidate, Proposal, hasTopic, hasReputation

P9y P10 | Organization, MassMedia, Publication, Newsltem, PublicationSentiment,
PublicationPolarity, PublicationTopic, hasPublication,
hasPublicationFeature, hasReputation, hasTitle, hasContent
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| P11 | Person, ElegibleVoter, Publication, Opinion, hasPublication, hasContent

5 Conclusiones y vias futuras

Para dar respuesta a las necesidades actuales en el contexto del marketing politico es fundamental disponer
de herramientas que permitan la integracion de toda la informacién disponible sobre el electorado y su andlisis
efectivo. Las tecnologias semdnticas pueden ayudar a este fin y con ese objetivo en este trabajo se describe el
proceso seguido para la construccion de una ontologia para el dominio del marketing politico.

Como trabajo futuro se plantean dos grandes retos, a saber, (i) automatizar la creacién de instancias
empleando técnicas de poblacion de ontologias, y (ii) explotar el conocimiento empleando técnicas de andlisis de
datos.
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