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ANEXO:

“INFLUENCIA DE LA MERCADOTECNIA POLITICA EN INTERNET PARA EL
CAMBIO DE DECISION DEL VOTO, CASO BARACK OBAMA”

El internet como influyente, se encarga de captar un alto porcentaje de los consumidores y
atribuye directamente en las decisiones de esté.

Si se realiza una mezcla de la mercadotecnia en el ambito politico y de medios, “Internet”,
podria generarse una campafia politica con efectos altamente positivos.

Sin embargo, sabemos bien que la informacion que se encuentra en la red no esta
totalmente controlada, es de opinidn abierta al publico, lo cual trae consecuencias hacia una
campana.

Las camparias politicas siempre seran un tema de que hablar, siempre generara polémica y
por tanto, siempre abra opiniones positivas y criticas fuertes.

Si se aplicara como medio principal el internet para generar una campafia politica, lo mas
viable seria regular la informacion que los electores puedan proporcionar en el sitio de la
campanfa, debido que las opiniones tienen una influencia durante el proceso de eleccion del

publico.




INTRODUCCION:

Esta tesis tiene como proposito de analizar la aplicacion de estrategias innovadoras en una
campafia politica para captar mayor atencion y votos de la sociedad joven. Concretamente
lo que se desea es demostrar la factibilidad de la tropicalizacion que puede realizarse de una
campafia muy exitosa de un candidato estadounidense para ser aplicada en una campafia en
este pais. Objetivamente, esta investigacion busca denotar las caracteristicas que nos
permiten lanzar a un candidato ideal y las caracteristicas del desarrollo de una campafia
completamente limpia, la idea de generar esta investigacion surge del hecho de que
actualmente las campafias en México cada vez son menos atractivas, poco eficientes y el
porcentaje de la poblacion que no ejerce su voto va en aumento. Los candidatos y las
campanfas se estan enfocando en estrategias de antecesores y estan abarcando una poblacion
adulta, dejando de lado la implementacion de tendencia al voto en los jovenes, los cuales
abarcan una gran parte de la poblaciébn mexicana, si se les educa, se les escucha y se
generan estrategias de acercamiento mediante sus medios de comunicacion, sera como se
lograra un posicionamiento en su mente y una idea de que tanto las campafias como los
candidatos estan buscando la forma de adaptarse a ellos, es decir de atenderlos y
entenderlos.

Para el desarrollo de esta investigacion, se recurrio a los siguientes documentos y apartados

bibliogréaficos:

a) Antecedentes
- “La comunicacion politica por internet en la era de la web 2.0”
Autor: German Angeli, Licenciado en Periodismo y Analista en Medios de
Comunicacion Social por la Universidad del Salvador
“Esta tesina reflexiona sobre la fusion en Internet de dos procesos consustanciales:
comunicacion y politica. La evolucion del medio, hasta llegar a la denominada era
del conocimiento compartido, nos obliga a repensar el uso que se le otorgaba a la
red de redes en el contexto de la actividad politica”.

(http://sites.google.com/site/tesisweb20ypolitica/)



http://sites.google.com/site/tesisweb20ypolitica/

- “Mercadotecnia Politica en las campanas presidenciales del 2000,

Autor: Salgado Gutiérrez, Y., Derecho con especialidad en Derecho Internacional.
Afio: 2004

“En México, los medios de informacion y desinformacion se han convertido en el
centro de la dinamica de la politica nacional... El sistema politico actual estd
dirigido por la mercadotecnia politica o el marketing politico, por lo que ahora las
noticias politicas se han convertido en entretenimiento”.

(http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/ledi/salgado g y/capitulo 0.html)

-“Estrategias de la comunicacién y marketing politico implementadas en las
campanas electorales presidenciales: El salvador 2009 ”

Autor: Nelly Arely Chévez Reynosa, Comunicologa

Afo: Mayo, 2010

“En esta campafia electoral, ambos partidos y otros actores politicos utilizaron una
Diversidad de estrategias de comunicacion politica y de marketing politico para
destacar sus fortalezas y convencer a los ciudadanos que sus ofertas de candidatos y
programas eran las mejores. Al mismo tiempo, se utilizaron estrategias para atacar a
sus adversarios, enfatizar en sus debilidades y para defenderse de estos ataques. La
Identificacion de estas y otras estrategias implementadas en la campafia presidencial
El Salvador 2009 es uno de los propositos principales de este estudio”.

(http://www.uca.edu.sv/facultad/maco/media/archivo/957017 estrategiasdecomunic

acionymarketing.pdf )



http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/ledi/salgado_g_y/capitulo_0.html
http://www.uca.edu.sv/facultad/maco/media/archivo/957017_estrategiasdecomunicacionymarketing.pdf
http://www.uca.edu.sv/facultad/maco/media/archivo/957017_estrategiasdecomunicacionymarketing.pdf

-“Mercadotecnia y democratica: diez tesis sobre la mercadotecnia politica en
México”.

Autor: andénimo

“En el ensayo se hace un anlisis sobre la mercadotecnia politica en México de cara
a las nuevas tendencias politicas que se presentan en este inicio de siglo. En el
escrito se sefiala que esta nueva disciplina surge asociada con tres nuevas tendencias
de la modernidad: el desarrollo tecnoldgico, la tercer ola de transiciones hacia la
democracia y el establecimiento de sociedades de mercado”.
(http://www.accessmylibrary.com/article-1G1-103381909/mercadotecnia-y-

democratica-diez.html )

Apoyo:

TESIS UVAQ:

“El uso de la mercadotecnia como herramienta politica”
Carrera: Admon. de empresas

Autor: José Luis Martinez Magafia

T658M385U

Arfio:

b) Problema

Las campafias politicas han hecho uso de diferentes estrategias de mercadotecnia para
poder ser mas eficaces en el logro de sus objetivos. Dentro de estas estrategias, los equipos
de campafia han implementado el uso de diferentes medios de comunicacion y en la
primera y segunda década del siglo XXI, el internet ha tomado particular relevancia para
los planes de medios v las estrategias de mercadotecnia politica. El uso de las redes sociales
ha cobrado un papel importante como parte de los canales de comunicacion que emplean
los equipos de campafa para difundir las actividades de los candidatos al electorado y

también para conocer las opiniones de los electores.



http://www.accessmylibrary.com/article-1G1-103381909/mercadotecnia-y-democratica-diez.html
http://www.accessmylibrary.com/article-1G1-103381909/mercadotecnia-y-democratica-diez.html

El internet es uno de los mas poderosos medios de comunicacion masiva que influyen
directamente en el cliente, “se ha extendido la idea de que es casi obligatorio para los
candidatos tener presencia en Internet como estrategia de camparfia, especialmente en el uso
de redes sociales”. (politica digital, 2009, pag. Garza Cantu Mariano)

Sin embargo, existen casos en las campafias politicas mexicanas que estan usando internet
de forma indiscriminada, saturando de mensajes a electores que no conocen, desarrollando
propuestas sin segmentacion de mercado, publicando contenidos irrelevantes y sin un
control real sobre la opinion del pablico hacia una campafia, lo cual puede perjudicar el
trabajo de la campafia o perjudicar la imagen del candidato.

En la presente tesis se pretende descubrir cudles son los elementos de mercadotecnia
politica que debe contener una camparia para lograr un buen impacto y contribuir a lograr
los objetivos de dicha campafia. Para ello se toma como modelo el caso de la camparia del
candidato estadounidense Barack Obama, que logré tener un impacto sobresaliente y junto
con otros esfuerzos, llevar al candidato a ocupar la Presidencia de los Estados Unidos de

América.

c¢) Pregunta Principal:

-¢Como influye en los ciudadanos la informacion que existe en internet, respecto de un
partido politico?

-¢Que tanto influye en las decisiones de voto, la implementacion de estrategias de

marketing politico por internet?

d) Preguntas Secundarias:

-¢QUuE se necesita para crear una campafia politica por internet?

-¢Seria util, restringir la informacidn que existe en internet respecto a un partido politico
para evitar dafiar la imagen de nuestra campafia?

-¢Es necesario limitar la informacion que existe en internet, respecto a un partido politico?
-¢Cudl es la importancia de la aplicacion del medio denominado internet dentro de una
campafa politica?

-¢COmo usar el internet para generar mayor impacto en una campafa politica?

10
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-¢Es necesaria la aplicacion de una campafia politica a traves de internet?
-¢Qué informacion genera mayor atraccion al “elector” en una campafa por internet?
-¢Qué impacto genera en el elector, el hacer mencion de los candidatos en redes sociales?

-¢Qué desventajas tiene el candidato al contar con opiniones ilimitadas dentro de su

campafa por internet?

e) Objetivo General:
Conocer la influencia del uso de estrategias de mercadotecnia politica a través de internet

dentro de una campafia.

f) Objetivos Particulares:

- Determinar si el marketing politico por internet es conveniente para ser aplicado en una
campana politica.

- Conocer de qué modo las estrategias de marketing politico a través de internet tienen

influencia en los electores.

- Encontrar cuéles son los elementos mas importantes a considerar cuando se disefian
estrategias de marketing politico a través de internet.

- Conocer las ventajas y desventajas de la aplicacion de camparias politicas por internet.

- Conocer el impacto de una campafia politica por internet.

- Realizar una propuesta que permita establecer el proceso a seguir en el disefio de una

campafa politica a través de internet.

g) Justificacion
Este tema beneficiara a cualquier candidato a algin puesto del sector publico, repercutiendo
en la sociedad en general. Ya que se basa en el analisis de una campafia exitosa la cual se

mantuvo en gran parte del apoyo de las redes sociales y paginas web, también generara un

11
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beneficio para los profesionales del marketing politico, y al mismo tiempo funcionara como
un material de consulta para los alumnos de la carrera de mercadotecnia, los profesores y
futuros empresarios con deseos de enfoque al marketing politico. La importancia del tema
se debe a que se realizard un analisis completo de la campafia del Presidente de los Estados
Unidos; Barack Obama en redes sociales y paginas web para posteriormente tropicalizar y
aplicar la estrategia de dicha campafia en México y asi lograr una campafa exitosa y
diferente a las de la competencia, cambiando la vision en los ciudadanos y capturando un

mayor reconocimiento del candidato.

h) Esbozo de la metodologia

Para lograr responder las preguntas de investigacion planteadas, se determino seguir

la metodologia que se encuentra a continuacion:

e Encuesta

e Informacién documental: Primeramente se recurrio a la investigacion documental
de conceptos relevantes para la presente investigacion. Se indago en lo referente a
los conceptos de Mercadotecnia Politica, campafias, comunicacién politica, opinion
publica, internet y redes sociales. Se investigo la parte histrica de las camparias y
de la mercadotecnia politica para conocer su surgimiento, componentes y evolucién,
se consultaron diversos casos recientes en los que las camparias politicas han hecho
uso de Internet y de redes sociales. Se consult6 toda la informacion posible respecto
al uso de redes en mercadotecnia politica y se recabaron datos que se consideraron
relevantes sobre la campafia de Barack Obama en Internet para tener datos de
referencia necesarios para tomar el caso como modelo y hacer la comparacion.

e Técnicas cuantitativas: Se empled la encuesta como principal herramienta para
obtener informacién del publico y sus percepciones acerca de los contenidos
politicos en internet.

En el instrumento aplicado se investigaron asuntos como el nivel de interés que
tienen los ciudadanos en conocer o informarse acerca del quehacer de un candidato

en campafia y la manera en la que dicho pablico asimila los contenidos de este tipo

12
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y como los decodifica para traducirlos en opiniones o razones que podrian inclinar
su voto hacia el candidato o alejarlo del mismo.

e Observacion: Se trabajo monitoreando y revisando péaginas y redes sociales de
politicos mexicanos y extranjeros para tener referente de cémo se han trabajado las

campafias politicas en internet a través de estos medios.

i) Marco teorico

“Si los modelos estratégicos de mercadotecnia fundamentan gran parte del éxito de las
corporaciones nacionales e internacionales, légicamente estos pueden ser un factor clave
para lograr el triunfo de los partidos politicos”.

La obra literaria se titula: “COMUNICACION Y MERCADOTECNIA POLITICA”, sera
utilizada, ya que hace referencia a la aplicacion de los principios de mercadotecnia al area
politica.

“MARKETING EN INTERNET” del autor Daniel S. Jaran, en cual presenta estrategias y
técnicas para el marketing en linea, el cual generara reduccion de costos, valor agregado al
consumidor, en este caso al ciudadano y nos permitira crear una completa estrategia de

campafa politica a través de la mercadotecnia en internet.

Otra fuente importante fue: “MARKETING EN EL SECTOR PUBLICO” de los autores
Philip Kotler y Nancy Lee, el cual nos permite conocer cuales son las herramientas que se
utilizan actualmente en el sector privado y que pueden beneficiar mas al sector publico, asi
como también nos hace mencién de qué papel desempefia el marketing para mejorar el

rendimiento de los organismos pablicos en todos los medios, entre otros datos.

También se hace referencia al texto: “MARKETING POLITICO” de Fco. Javier
Barranco, el cual me permitird analizar el mercado objetivo, la situacién politica general y
al mismo tiempo me llevara a elegir una estrategia general a través de la politica de ventas,
la politica de producto, la politica de publicidad, plan financiero y plan de recursos

humanos el cual me llevara a la obtencién de un nimero total de votos estimados.

13

——
| —



j) Modelo de la investigacion
v Enfoque de la investigacion: Mixto
v" Alcance: Descriptivo-Correlacional
v' Disefio de la investigacion: Longitudinal
v Universo, Poblacion y muestra: Morelia, Michoacan. México.
v Técnicas e instrumentos:
e Encuesta
e Observacion
e Entrevistas

e Informacién literaria

14
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CAPITULO 1

ANTECEDENTES DE LA MERCADOTECNIA
POLITICA

——
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Marco Teorico.
En el siguiente capitulo, hablaremos un poco de la introduccién a la materia de marketing
politico y el uso que debemos darle dentro del proceso de desarrollo de una campafia

politica.

1.1 ;QUEES LA MERCADOTECNIA POLITICA?
Para hacer referencia a la mercadotecnia politica, es necesario conocer como esta definida

la mercadotecnia segun la percepcion del pablico:

1.1.1 MERCADOTECNIA
La mercadotecnia es definida por los autores Rafael Reyes Arce y Lourdes Munch en su

obra titulada “comunicacion y mercadotecnia politica” como:

“La disciplina que persigue la satisfaccion de las necesidades de los consumidores o
usuarios mediante la creacion y distribucion de bienes y/o servicios” (Reyes Arce,

Rafael y Munch, Lourdes).

Para Philip Kotler, padre de la mercadotecnia y autor del libro "Direccion de

Mercadotecnia™:

Foto 1.
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"La mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes”

Es decir, la mercadotecnia en la disciplina que se encarga de satisfacer las necesidades y
gustos de las personas, a través de la generacién de nuevos productos y servicios.

1.1.2 MERCADOTECNIA POLITICA
Hablando de Marketing politico, es necesario recalcar cuan importante es su

implementacion dentro de cada etapa del proceso de campafia para lograr un éxito

de posicionamiento y diferenciacion.

El autor Francisco Javier Barranco Saiz en su libro titulado “Marketing Politico” hace

referencia a la mercadotecnia politica como:

“La especialidad del marketing cuyo objetivo final es vender una ideologia, un
programa o un candidato. Esto requiere una mayor creatividad, ya que lo que se
pretende vender son expectativas, cuyos futuros logros sociales son dificiles de
presentar, o, por lo menos, resulta mas complicado de lo que seria vender un
producto o servicio concreto cuyas ventajas se perciben mas facilmente por la

inmediatez de su utilizacion.

El marketing aplicado a una campafia electoral es, sobre todo, un magnifico sistema
para poder influir en la opinion de los votantes, para posicionar al partido o al
candidato favorablemente respecto a sus competidores y, fundamentalmente, para
persuadir al elector del que su voto debe ser para nuestra opinidn politica. Pero es,
por encima de todo, una estrategia y un conjunto integrado de herramientas que

conducen el desarrollo de la campaia electoral hacia el éxito.”
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Siguiendo la linea de definiciones nos encontramos con el libro “Comunicacion y
Mercadotecnia Politica” escrito por los autores Rafael Reyes Arce y Lourdes Munch en el

cual nos mencionan este concepto de mercadotecnia politica como:

“Un proceso mediante el cual se investigan las necesidades de la poblacion con el
fin de satisfacerlas a través del disefio e implantacion de un programa de trabajo.
Este proceso incluye la comunicacién de la idea partidista, de tal manera que los
ciudadanos estén en posibilidad de elegir al candidato y al partido méas idéneo a sus

expectativas y necesidades.

El ambito de la mercadotecnia politica rebasa los limites de las elecciones, ya que su
fin Gltimo es el mejoramiento de la calidad de vida de poblacion que se logra
mediante un desempefio de la administracion publica por parte de los candidatos

electos.”

1.2 SURGIMIENTO DE LA MERCADOTECNIA POLTICA

En la obra “Comunicacion y Mercadotecnia Politica” los autores Rafaecl Reyes Arce y

Lourdes Munch nos mencionan:

“Cuando se emplean los cambios acelerados que han ocurrido en la politica en los
paises en vias de desarrollo, la reaccidn suele ser e perplejidad; surge la necesidad
de reflexionar, de buscar nuevas férmulas y de abandonar esquemas obsoletos. En
este sentido, la democracia cobra especial importancia, ya que el desarrollo politico
de una nacién puede ser medido por la calidad de vida de sus habitantes y por el
derecho de la sociedad y de sus integrantes a participar en la vida politica, factores

que, pueden promoverse a través de la mercadotecnia politica.”
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El marketing politico surge en México a finales de la década de los ochenta como
parte de procesos de transicion y cambio politico con sentido democratico. La
misma confirmacién del emergente mercado electoral y la disputa de este por
diferentes candidatos y formaciones politicas hacen posible la incorporacion de esta
herramienta politica a las contiendas electorales.

A partir de la incorporacion se ha generado un fuerte debate entre sus impulsores y
sus detractores sobre uso, potencialidades, contribuciones y riesgos que representa

para el sistema democratico.

La nocion de mercadotecnia politica forma hoy dia parte de las estrategias de
comunicacion mediante la cual se confrontan las ideas o los ideales de sujetos de
diferentes entidades (publicas, privadas o de caracter social). Aspiran a posiciones de
liderazgo politico y/o toma de decisiones.

1.3 ANTECEDENTES DEL MARKETING POLITICO POR INTERNET

El autor Daniel S. Janal en su libro “Marketing en Internet” nos menciona lo siguiente:

“Internet no existe en el vacio. Se debe integrar al programa de marketing, de la
misma forma en que se usan las relaciones puablicas, la publicidad, el correo directo
y las llamadas telefonicas para efectuar mas ventas. Las compafiias avanzadas se
estdn dando cuenta que internet no es sino una herramienta mas que se usa en el
programa de marketing, para construir identidad de marca y vender mas productos y

servicios.”
No es necesario ser un erudito para dilucidar que, gracias a las constantes mejoras

en las comunicaciones, la sociedad humana se favorecié de numerosas y curiosas

maneras.
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La masificacion de las telecomunicaciones permitié a millones de personas acceder
al conocimiento en cuestion de minutos, algo totalmente vedado para nuestros
pobres ancestros que, si querian saber algo mas del mundo, debian lanzarse a una

aventura de proporciones inimaginables.

El promisorio y acelerado desarrollo en las telecomunicaciones a partir de la
segunda mitad del siglo XX, provocé una oleada de invenciones que solo cabian en
la mente de un sofiador. Hoy, es comun apreciar como se establecen, como un
fendmeno universal, inquietante e irrefrenable, redes sociales virtuales, trasvasando

fronteras y regimenes.

La politica y los asuntos publicos tampoco se han visto eximidos de esta profunda
revolucion, y los politicos y funcionarios publicos perciben que, sin estas
herramientas, sus desgastadas imagenes quedaran excluidas del debate virtual. Si
bien no fue un precursor, la impronta de Barack Obama. Las elecciones que
consagraron la primera persona de color para dirigir los destinos de 252 millones de
personas, las cuales vieron crecer y esparcir su imagen a traves de los videos de
YouTube, y los sitios MySpace, Facebook y Twitter, ya sea desde PC hogarefias,
portatiles o teléfonos celulares incluso, el republicano John McCain lanzo una

publicidad “anti Obama” en YouTube.

Pero quedaron atras los momentos de campafia y el presidente mas interactivo y
virtual de los Gltimos tiempos se ha propuesto tratar el acceso a Internet como un
derecho de los ciudadanos. Su plan: permitir a todos los estadounidenses un acceso
digno a una banda ancha de, como minimo, 100 megabytes por segundo. Claro esta,

no hay que defraudar al electorado.
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1.4 MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA POLITICA:

En la obra “Comunicacién y mercadotecnia politica”

“La mezcla de mercadotecnia politica se refiere a la combinacién de elementos del
proceso mercadoldgico de acuerdo con las caracteristicas especificas del entorno, de
la poblacion y del partido, con el fin de lograr la satisfaccion de las necesidades de
la ciudadania y una mayor captacion de votos. La mezcla de la mercadotecnia

electoral incluye:

La imagen del partido politico y del candidato ante la sociedad que se condicionan
por la filosofia del estilo de liderazgo orientados al servicio.

La logistica o infraestructura necesarias para que el candidato se presente en el
momento y el lugar oportuno para tener contacto con la poblacion.

La comunicacion o mezcla promocional que comprende la publicidad y propaganda,

la promocion del candidato y relaciones publicas.

Todas estas actividades deben coordinarse y ajustarse para satisfacer las
expectativas del electorado. La clave para el disefio de la mezcla de mercadotecnia
politica méas iddnea radica en que debe fundamentarse en el andlisis e investigacion
de mercado electoral, para que exista una 6ptima asignacion de recursos. La mezcla
de mercadotecnia politica se maneja como una entidad total, mas que como un
conjunto de actividades aisladas.”

El marketing politico en si, se define como la busqueda de votos a través de la
implementacién de la tecnologia, es decir técnicas en conjunto que se utilizan con el
objetivo de influir en las conductas y actitudes de los ciudadanos para generar
favoritismo de ideas, programas y actuaciones del partido o personas que tienen el

poder, es decir los candidatos.
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Existen 4 elementos del marketing politico los cuales son:

e EIl mercado electoral: se encuentra compuesto por todas las personas con
capacidad para ejercer el voto, en el caso de México el requisito es tener
minimo 18 afios y estar registrados ante el IFE.

e El candidato: Esta persona deberd cumplir con el perfil idéneo de acuerdo a
las necesidades y requerimientos que arroja el mercado electoral, entorno
social, econdmico y politico.

e Ideologia: este elemento se define en base a los diversos temas de interés
del mercado electoral, las cuales seran la base de la campafia y el candidato
habra de pronunciar durante todo su proceso de eleccion.

e La competencia: este elemento se refiere a los candidatos de otros partidos,
es necesario conocer detalladamente las fortalezas y debilidades de cada
candidato o partido para ejercer un trabajo especializado y enfocado en ello

y asi mismo poder contraatacar durante el proceso de campafia.

Al igual que en marketing convencional, el marketing politico tiene definida su mezcla de

las 4 P’s, y ente caso se adaptan de la siguiente forma:

e Producto: este podriamos definirlo como nuestro candidato, ya que es la imagen que
estamos vendiéndole al mercado electoral

e Precio: hace referencia a la ganancia o beneficio que recibe el votante por ejercer su
derecho de votar por determinado partido y candidato.

e Plaza: es este caso hablamos de la distribucion en cuanto a los canales que se han de
utilizar para ejercer la promocidn del partido y candidato.

e Promocidn: en este tipo de marketing se define como la comunicacion integral, es
decir; estrategias de comunicacion como, promociones, puntos de venta, contactos

directos, publicidad, relaciones publicas,...
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1.4.1 IMPORTANCIA Y FACTIBILIDAD DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

La mezcla de mercadotecnia dentro de una campafia politica no debe faltar, ya que
es nuestra base para generar el proyecto completo con el cual nos acercaremos a
nuestro publico y daremos a conocer de la mejor forma a nuestro candidato. La
mezcla de marketing nos permitird conocer detalladamente nuestro publico, sus
necesidades y gustos, también nos permitird generar un analisis detallado de las
cualidades, defectos y aportaciones que puede proveer nuestro candidato, de ahi
mismo conoceremos cual serd el medio perfecto para atraer a nuestro publico y

posicionar al candidato.

La factibilidad de hacer uso de la mezcla de mercadotecnia, primeramente nos
permite tener un mayor control de la forma en que se destinaran los fondos dentro
de nuestro proceso de campana, nos evita gastos innecesarios y nos permitira

generar estrategias mas exactas para atacar nuestro target sin desenfocarnos.

Es decir, es necesario definir principalmente producto, precio, plaza y forma en que
se ejercera la promocion para la campafa de nuestro candidato antes de comenzar a

realizar todo el proceso de comunicacion de la campafa.

En general, podemos concluir de este capitulo que la mercadotecnia en si esta
disefiada para satisfacer y cubrir necesidades y deseos que arroja la poblacion, en el
caso del area politica, se debe disefiar una campafia especifica y muy bien definida
segun sean previamente analizadas las 4 P’s, para lanzar un candidato ideal y atraer
la mayoria de votos requeridos para posicionamiento y logro del éxito de la

campania.
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CAPITULO 2

CAMPANA POLITICA COMO PROCESO DE
MERCADOTECNIA

24

——
| —




2.1 FUNCION DE LA MERCADOTECNIA POLITICA EN LAS CAMPANAS

La mercadotecnia en el d&mbito de la politica, es un proceso que tiene por objetivo
investigar las necesidades de la poblacion con el fin de satisfacerlas a través del disefio e
implementacion de un programa de trabajo, el cual sera en este caso representado por un
candidato.

Debe tenerse en cuenta que, el objetivo de la mercadotecnia politica no es simplemente
llegar a las elecciones sino lograr una mejora en la calidad de vida de los ciudadanos a
través del correcto desempefio de la administracion publica por parte de los candidatos
electos.

2.2 PLAN DE MERCADOTECNIA POLITICA

Francisco Javier Barranco, describe el plan de mercadotecnia como:

“El plan de mercadotecnia electoral requiere establecer estrategias y tacticas que aseguren
el éxito de la campanfa, entre las cuales deben destacar aquellas que consigan satisfacer las

necesidades y deseos de los ciudadanos a los que se dirigen.”

Para realizar un correcto plan de mercadotecnia, es necesario tener un enfoque en el
desarrollo de una buena imagen del candidato, basandonos en la percepcion que tiene el
publico votante acerca del candidato, el desarrollo de mezcla de mercadotecnia que se ha
venido realizando y sus errores, asi como las acciones de comunicacion que

Se han realizado.

Es basico tener en mente, que el Plan de mercadotecnia electoral debe estar documentado
por escrito, ya que de esta manera los objetivos y la manera en que se conseguiran, se
encuentren documentados y tenga la funcion de ser la guia para las personas que se

encargaran de dar seguimiento a la campania.
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El plan de mercadotecnia politica, le correspondera al equipo de comunicacion del
gobernante.
Diversas actividades deberan ponerse en practica para generar el correcto seguimiento del
plan de mercadotecnia politica:
e Posicionar al gobernante, como un lider que se encarga de cumplir los compromisos
de su campafia, una fuente de solucién a los problemas del sistema social.
e Generar una imagen de un candidato que busca la unidad entre los sectores y que
estd comprometido a trabajar con honestidad y transparencia, con calidad total;
generando asi un desarrollo y progreso para el pais.

e Generar y trabajar con acciones concretas.

En el plan de mercadotecnia electoral es basico y de gran importancia, establecer los
valores bajo los cuales, tanto la administracion como el gobernante mantendran en practica
y serén bajo los cuales regiran y enfocaran su campafa. (Honestidad, transparencia, justicia,

profesionalismo, integridad,...)

Otros detalles que se encontraran dentro del plan de mercadotecnia, enfocandonos a la parte
interna serian; las acciones que se llevaran a cabo para generar la correcta comunicacion de
la imagen del candidato que se desea ante los empleados, altos funcionarios, mandos
intermedios y demas colaboradores, asi como; también se deben establecer los roles que se
le conferiran a cada integrante del equipo de campafia. Siempre habiendo recordado que;

“La primera buena o mala imagen que se generara, proviene desde tu hogar”.
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El plan de mercadotecnia politica esté integrado de la siguiente manera:

Plan de
investigacion del
mercado
politico.

Plan de
publicidad Plan de ventas.
politica.
PLAN DE
MERCADOTECNIA
POLITICA.

Plan financiero.

Plan de

producto.

Figura 1. (plan de marketing politico)

Barranca Saiz, Francisco Javier

“Marketing politico”

Donde cada etapa podriamos explicarla de la siguiente manera:

A) Plan de investigacion del mercado politico:

v
v
v

Analisis preelectorales que va a ser necesario realizar.

Obijetivos que se persiguen con cada estudio.

Coste previsto para cada estudio y para el total de los que se vayan a realizar
dentro del plan.

Cronograma de tiempos, por fases, de cada estudio.

Decisiones aconsejables a tomar, en funcion de los resultados obtenidos de

la investigacion.

B) Plan de producto: partido, candidato y programa electoral:

v

Ideologia general del partido.

v Organizacion interna y proyeccion externa del partido.




Programa electoral a presentar durante la campana.
Perfil de los candidatos a presentar.

Formacion y entrenamiento de los candidatos.

DN N NN

Equipos humanos que les acompafiaran en la campafia y después de las
elecciones.

v" Imagen de los candidatos a presentar ante el mercado electoral.

C) Plan de ventas del partido y de los candidatos:
v Zonas electorales de interés para el partido. Prevision de votos totales, a
nivel nacional a conseguir por el partido.
v Votos a conseguir por zona geografica y por segmento de mercado.
v Equipos de oradores y estrategia de actos publicos de captacién de votos, a
realizar durante la campana electoral.
v Cronograma de actos publicos a realizar.

v' Metodologias de venta a emplear.

D) Plan de publicidad politica:
v Obijetivos publicitarios que se pretende conseguir.
v' Medios y soportes publicitarios a utilizar en funciéon del segmento de
mercado politico de interés.
v Cronograma de acciones publicitarias.
v Distribucion del presupuesto publicitario entre los medios y soportes a
utilizar.

v Sistema de control de la eficacia de las acciones publicitarias.

E) Plan financiero:
v Consiste en la valoracion econémica de los recursos que se deberan emplear
en el plan de mercadotecnia politica. Sera la integracion y resumen de todos
los presupuestos individuales que acompafiaran a cada uno de los cuatro

planes de accién anteriormente indicados.
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2.2.1 ORGANIZACION DE CAMPANA ELECTORAL

Primeramente, es necesario definir y sintetizar lo que viene siendo una “campana
electoral”.
En la bibliografia “Marketing politico, estrategias para ganar las elecciones en

México” de Carmen Alicia Ojeda Davila, se hace mencion a la campafia como:

“... la organizacion de una serie de elementos y variables que, en conjunto y
ordenadas estratégicamente, deben llevar al candidato a lograr el objetivo por el

cual estd contendiendo en unas elecciones”.

El proceso de organizacion de la campafa electoral, se realizara cuando el
precandidato quede oficialmente seleccionado como ganador y pase a ser entonces,
candidato.

Segun Carlos Fernandez Collado, Roberto Herndndez Sampieri y Eliseo Ocampo
Jaramillo, en su bibliografia ‘“Marketing politico e imagen de gobierno en
funciones”, mencionando algunos de los principales factores que deben considerarse

para el éxito de una campafia, destacan los siguientes:

Personalidad e imagen del candidato: El factor primordial al que enfocamos
nuestra campafa, es necesario identificar un candidato que, cuente con una
impecable personalidad, carisma y presencia. La sociedad debe sentirse identificada
con dicho candidato y que pueda generar la imagen de que tiene la capacidad de

sacar a la sociedad adelante.

Capacidad para comunicarse de manera efectiva en los medios de comunicacién:
El candidato, indispensablemente debe ejercer un control y arduo conocimiento del
uso de los medios de comunicacién en su favor, para asi poder hacer llegar el
mensaje que se requiere, de una forma clara a los electores, para este factor es

obligatoria una capacitacion y entrenamiento de medios tomada por el candidato.
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Presupuesto: Punto esencial para el correcto y exitoso funcionamiento de la
campafia electoral, el gasto econdmico serd dependiente al tipo de eleccion al que
contiende nuestro candidato, ya que dependiendo de esto lograremos identificar el
tamarfio del mercado politico, la duracion, objetivos y estrategias planteadas, el nivel
de reconocimiento del candidato necesario para dicha campafia y su nivel de
recordacion. Siempre habra que tomar en cuenta que para la recaudacién de fondos
para la campafia es muy importante generar buenas relaciones con empresas e
instituciones que puedan aportar a la camparnia, sin dejar de lado el marco legal que
rige las actividades electorales.

Establecimiento de ISSUES: Con esto se hace referencia a los temas a los que se
dirigira la campafia, que son basicos como enfoque para los electores. Estos seran
los temas que deberan ser abordados por el candidato ante los medios de
comunicacion y por supuesto frente a su publico elector. La esencia de este factor
se basa en precisar la posicion en la que se encontrara el candidato respecto a los
temas mas importantes que se abordan dentro de la politica, como: econémicos,
legales, sociales, de politica exterior, de impuestos,... la finalidad de esto es que el
mercado electoral este consciente de la ideologia y la posicion en la que se
encuentra el candidato por el que se ejercera la votacion. Siempre el candidato debe
estar consciente de que debera hacer énfasis en dichos temas, en cada una de sus

apariciones publicas.

Informacion sobre las expectativas y motivos de los grupos de la sociedad que
interesan: Las encuestas, entrevistas, observacion, grupos de enfoque,... son los
principales proveedores de informacion para conocer las preferencias de los
votantes y de ahi generar las estrategias de la camparfia. Este es considerado el factor
clave, es basico que el equipo de campafia y el candidato cuenten con informacion
fidedigna en referencia a lo que los votantes esperan del candidato y posible
gobernante, cuales son sus principales necesidades y la forma en que esperan a que
reaccione el candidato, los cambios que se esperan dentro del gobierno y que sea el

gancho que motive a los votantes a seguir la propuesta del candidato. Es importante
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recalcar que la campafa debe tener sincronizacion en cuanto a propuesta original, la
imagen del candidato, las estrategias que se llevaran a cabo, la solidez y
congruencia de la plataforma politica, el historial del candidato y del partido

politico, entre otras cosas.

Organizacion partidista fuerte y efectiva: La fuerza y efectividad de la campafia
electoral es dependiente, no solo de la buena organizacion y el buen candidato, sino
que existe una fuerte influencia por parte del partido por el cual esta contendiendo
ya que, un partido politico fuerte, bien organizado desde la militancia hasta las
cabezas y con buen nivel de aceptacion entre el publico votante, ha de generar una

muy buena imagen y es un respaldo total hacia el candidato.

Calidad, experiencia y capacidad de los asesores de campafa: Es basico tener a un
personal altamente capacitado ya que; “la improvisacion, por lo general, conduce al
fracaso”, si se cuenta con un personal con experiencia en el ramo, se generara un
muy buen desarrollo e implementacion de estrategias de campafa efectivas que
redituaran buenos dividendos al candidato. La calidad de la campafia, tiene que ver
con la calidad del personal que participe en ella, en este caso lo recomendado es una
persona realmente capacitada en el sector de la mercadotecnia politica, la cual este
consciente de hasta el minimo analisis que debe tenerse para lograr rebasar las

expectativas tanto del candidato y el partido, como del publico votante.

Dentro de la organizacién de la campafia, se busca generar estructuras que sean agiles,
dinamicas y con un equipo de campafia pequefio que pueda especificamente conducir la
mercadotecnia politica, para ello no es necesario dejar de lado las estructuras partidistas y
al mismo tiempo la implementacion de grandes numeros de personal que apoya al

candidato.
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Las &reas a las que debemos enfocarnos primordialmente durante la campafia, seran:

*
o

Mercadotecnia

X4

Accién electoral

*,

X4

Comunicacion

*,

*
o

Administracion
Simplificando la estructura de campafia, podriamos destacarla de esta manera, segun
Carlos Fernandez Collado, Roberto Hernandez Sampieri y Eliseo Ocampo Jaramillo, en su

bibliografia “Marketing politico e imagen de gobierno en funciones”:

Figura 2. Estructura de las funciones en una campana.

Asesor politico H Candidato }7 Asesor juridico

Coordinador de Coordinador de Coordinador de Coordinador de Coordinador de
mercadotecnia comunicacién accion electoral administracion seguridad
Staff de 2 o 3 personas por coordinacion Agentes
Outsorcing

Nota: En ocasiones se contrata o designa a un coordinador general subordinado al

candidato y al mando de los demas coordinadores.
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El asesor juridico es un especialista en asuntos electorales y tiene un equipo experto en
varias areas: publicidad y propaganda politica en los medios de comunicacién, violacion de
los derechos, delitos electorales, apelaciones ante tribunales electorales, derechos de marca,

etc.

El asesor politico debe ser, de preferencia, alguien que tenga experiencia considerable
dentro del universo de las campafas politicas con todo lo que ello envuelve: discursos,
eventos, agenda, propaganda, relacién con los medios de comunicacion y con los diversos
actores de la sociedad, inteligencia politica, etc., es decir, alguien que haya vivido de cerca
lo que es una contienda politica y que tenga una vision muy clara de los escenarios
politicos. Se trata de la persona que debe aconsejar al candidato a lo largo del proceso,

desde el inicio hasta después de la jornada electoral.

Los servicios externos incluyen desde agencias de investigacion de mercados politicos,
agencias de publicidad, disefio y relaciones, medios de comunicacion (contratacion de
espacios), productores de eventos y espectaculos, hasta reclutadores profesionales y
asesores financieros. Los coordinadores y el equipo de staff (asesoria interna) deben cubrir

los siguientes requisitos:
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CUADRO 1. Tareas que debe realizar cada coordinacion

mercadotecnia comunicacion Accién administracién

seguridad

electoral

-supervisar la | -elaboracion de

-elaboracion de

comités

-direccion de la
fuerza de trabajo
(bardas,

-relaciones con el | -detectar fuentes -
aplicacion del agenda del partido de de reclutamiento
plan candidato coaliciones financiamiento | y seleccion de
para la campafa agentes
-relaciones -preparacion de -eventos de
publicas con discurso (issues | campafia(mitines) -obtener los -supervisién
grupos, y talking recursos para el de agentes
incluyendo a points) -promocién financiamiento
los medios interpersonal y -apoyo a las
-informacién grupal de la -elaborar actividades de
-publicidad y noticiosa candidatura y el presupuestos inteligencia
propaganda voto

-negociacion con | -avanzada de
-investigacion boletines de -avanzada de los proveedores seguridad
prensa equipos de
-programacion campafia -contratacion de | -proteccion
-Bites de servicios fisica del
-inteligencia informacion -capacitacion candidato, su
para la radio y electoral a -administracion familia y
-capacitacion TV representantes de recursos actores
de actores y relevantes
VOCeros -anélisis de la -control de
informacion por gestion -vigilancia de
-mercadotecnia zonas o distritos instalaciones
directay -colecta de fisicas
merchandising -el reclutamiento fondos
y capacitacion de -control y
voluntarios y seguridad
promotores durante los
eventos
-supervision de publicos

carteles,...)

Es basico tomar en cuenta que todo el personal deberd cumplir los siguientes requisitos,

basandome en el libro “Marketing politico e imagen de gobierno en funciones”:
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<

Deberén contar con suficiente experiencia en su &rea y capacidad técnica.

Contar con vision, enfoque, paciencia y por supuesto con amplitud de versatilidad.
Todo su personal debera estar “casado con la marca”, es decir mantener una lealtad
tanto al partido al que pertenecen como al candidato al que apoyan.

Ser personal responsable y capaz de elaborar un trabajo en equipo, evitando
conflictos.

La parte de coordinacion, asi como el candidato, si es el caso constituirdn un comité de

campafia, el cual serd el punto estratégico del marketing politico. Dicho comité sera el

encargado de la toma de decisiones para beneficio de la campafia y toda la toma de

decisiones se ejercera en grupo.

En cuanto al area de staff y los mismos coordinadores, para ejercer un completo éxito en el

area interna deberan cumplir con los siguientes requisitos:

v
v

<\

Disciplina interna

Integracién y elevada cohesion

Ejercer respeto grupal y compromiso comdn (es decir, todos deberan estar
enfocados al mismo objetivo: ganar la campafia mediante un trabajo en equipo.)
Ejercer democracia y participacion con la misma libertad para todo el equipo
Trabajar bajo un plan de trabajo previamente establecido

Mantener siempre una actitud emotiva y optimista acerca del éxito que desea
obtenerse, sin hacer de lado la realidad

Ejercer una toma de decisiones de una manera serena

Siempre demostrar una actitud positivista y generar un ambiente de confianza para
la fluidez de intercambio de informacion entre las diferentes areas

Todo el personal deberé ejercer el valor de la lealtad dentro y fuera del comité
Mantener confidencialidad de toda la informacidn que se genera dentro del comité y
ausencia de protagonismos a excepcion del protagonismo del candidato

Fluidez y aprovechamiento de participacion en cada oportunidad de actuar
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v' Ejercer plena responsabilidad en cuanto a las actividades que le corresponden a cada
integrante del comité

v Dinamismo y pro actividad entre los integrantes

Las estructuras y funciones del equipo de campafa tienen variaciones. En el area de
mercadotecnia politica, una caracteristica basica para lograr el éxito consiste en la
flexibilidad y capacidad de adaptacion a las circunstancias cambiantes, a lo que conocemos
como “tropicalizacion”. Es necesario cumplir con todas las funciones sustantivas, es lo mas

importante.

2.2.2 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Dentro de nuestro mercado politico debemos siempre conocer la posicion en la cual se
encuentra nuestro partido y por consecuencia nuestro candidato, para asi poder generar

cambios y mejoras dentro de nuestra campafa.

Al respecto, Francisco Javier Barranco en su libro “Marketing politico” hace referencia a la

clasificacion del mercado politico de la siguiente manera:

“El mercado sobre el que incide el mercado politico, estd formado por 3 segmentos

concretos, que son:

%+ Segmento del mercado que conoce al partido, su ideologia y las ventajas implicitas
que lleva. Estaria formado por los afiliados y simpatizantes.

“+ EIl segmento que conoce al partido, que ha oido hablar de él, pero desconoce sus
ventajas o pone en duda su efectividad al gobernar.

“+ El segmento que desconoce totalmente al partido, no habiendo incluso, ni llegado a

oir de él.
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FIGURA 3. Segmentos del mercado politico
Autoria propia

. Electores que
Afiliados y

simpatizantes

Electores que
dudan de su
eficacia

desconocen
al partido

En cuanto a los afiliados y simpatizantes, hace referencia a los ya seguidores de nuestro
partido y de nuestro candidato, sin embargo es necesario seguir dando un buen seguimiento
a este segmento ya que podemos seguir generando un buen efecto “boca en boca” para ir

generando un convencimiento de mayor niamero de seguidores.

Hablando de los electores que desconocen al partido, necesitamos hacer hincapié y generar
“ruido” con nuestra campafa para que ese segmento comience a darse cuenta de nuestras
propuestas, de la persona con valores que tenemos al frente y que es capaz de lograr sus
propuestas, aunque primeramente es necesario identificar cuales son las razones por las que
desconocen nuestro partido, ya sea porque estdn casados con otro partido o porque
simplemente ya no generan aceptacion por la politica, sin dejar de lado que otra razén
podria deberse a una campafia por parte de nuestro partido con un nivel de desarrollo muy
bajo, en dado caso tendrian que generarse las mejoras y estrategias para atraer mas

seguidores.

Y por ultimo, pero no menos importante, los electores que duden de la eficacia de nuestro
candidato y por consecuencia de nuestro partido, en este segmento debemos enfocarnos a lo
que se ha venido dando en el pasado para conocer los errores que se han dado y por los
cuales se ha ido generando una mala imagen en cuanto al cumplimiento de las propuestas o

imagen del candidato, y de ahi generar una comparacién con los demas candidatos y sus

——
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partidos para crear mejoras en nuestra campafa y lograr cumplir las expectativas del
publico votante.
Respecto a estos tres segmentos, nuestra accion de marketing politico, ira dirigida a la
totalidad de nuestro mercado, pero enfocado de una forma mas especifica hacia los ultimos
dos segmentos.

Francisco Javier Barranco nos menciona:

“El papel de las técnicas de investigacion de mercados, aplicadas a la politica, es
fundamental, puesto que un partido o un candidato deberad conocer las aspiraciones
y necesidades que tenga los distintos segmentos del mercado de votantes para,
posteriormente, poder satisfacerlas.

El conocimiento del electorado vendra dado por el conocimiento de las actitudes
que tenga cada grupo social que lo componga, por la determinacion de los medios
de difusiéon o publicidad que cada segmento estime mas adecuados para recibir la
informacion politica y por el analisis de la importancia subjetiva que cada grupo de
a los problemas sociopoliticos de la nacién, comunidad autbnoma o municipio.

Por otro lado, hay que pensar que el mercado politico es totalmente dindmico, esta
constantemente sometido a continuas variaciones producidas por infinidad de
estimulos,

Unos ambientales y otros provocados.

Segun esto, definimos la investigacion del mercado politico como el analisis
metodico de los distintos segmentos o grupos sociales que lo integran, asi como de
todos aquellos factores que pueden modificarlos fisica, psiquica, econémica y

sociologicamente, en el espacio y en el tiempo™.

Entonces, respecto a o mencionado, la aplicacion de los estudios de mercado se deben
dirigir a cuatro sectores especificos:

% Los votantes de una forma individual

¢ Respecto a los partidos, los candidatos y sus programas electorales

++ Enfocado al mercado politico en general
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% Referente a la publicidad, la promocion y otras técnicas que impulsen al pablico a

votar

Partidos

Programas <4—| Opiniones sobre

/ )
Elector individual

Candidatos

Nuestro partido El partido y el candidato

Nuestro candidato J
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Para complementar un poco acerca de los estudios de mercado, Philippe J. Maarek nos

habla de los diferentes tipos de herramientas de informacion y analisis en su libro

“Marketing politico y comunicacion, claves para una buena informacién politica”, en el

cual nos menciona lo siguiente:

Los resultados de elecciones anteriores: se refiere a los datos que suministran las

elecciones anteriores, los cuales deben considerarse los mas fiables de que dispone la

mercadotecnia politica en el campo de la comunicacion politica. Los resultados electorales

son la mejor transposicién posible del mecanismo de compra de un producto en la

mercadotecnia comercial.
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En un sondeo sobre la intencion del voto, la respuesta que se indica no se traduce
automaticamente en un acto de voto real, mientras que el voto realizado ya es concreto y
definitivo de modo parecido a como ocurre en el proceso de compra.

Los especialistas en ciencia politica suelen efectuar interpolaciones con los resultados de
las elecciones anteriores y las complementan cuando ello es posible con los resultados de
encuesta a la salida de los colegios electorales. Dichas interpolaciones, proporcionan unas
informaciones mucho mas fiables que los sondeos. Pero, con todo, este procedimiento no es
muy perfecto; no permite llegar, por ejemplo, a quienes habiéndose abstenido en una
eleccién anterior a quienes deciden ir a votar en las elecciones siguientes (los adolescentes

que acaban de alcanzar la edad de votar, también se habrian visto excluidos).

Los sondeos: son, como se ha sabido, la principal fuente de informacion de la
mercadotecnia politica, por el hecho de la gran fluidez de los destinatarios de la
comunicacion politica.

Los expertos en comunicacion politica y, de modo mas general, los politicos consideran
que la principal fuente de informacién sean los instrumentos de analisis y medida de la
opinion, las encuestas que representan la forma de conocer los movimientos y cambios de

actitud por parte de los receptores de comunicacion.

Se pueden distinguir tres tipos de encuestas, con arreglo al tipo de informacion que
suministran:
v Encuestas Unicas
v Encuestas realizadas periédicamente, que se efectiian con un mismo tipo de muestra
v Encuestas de opinién

v' Entrevistas no estructuradas

Las encuestas de opinion sin embargo, no son consideradas las mejores fuentes de
informacion debido a las siguientes razones:

v Falta de completa fiabilidad

v El tamafio del panel, no equivale a poblacion real

v Representatividad del panel

40

——
| —



v Formulacion de las preguntas, no permite una cuantificacion de respuestas
v' Coste de las encuestas, no lo vale para la poca informacion que puedes generar para

beneficiar tu campafia

Otras herramientas de informacion y analisis: ...cualquier tipo de informacién o feedback
obtenido en respuesta a su comunicacién politica, puede ser de mucha utilidad. Ejemplo de
ello, son los aplausos entusiastas en determinados puntos de un discurso en un mitin
publico; las preguntas que los simpatizantes plantean con mas frecuencia en las reuniones
electorales; o las preguntas que formulan los periodistas. Todos estos casos, si van
acompafiados de una interpretacion correcta, constituyen unas fuentes de informacién muy
ricas que corresponden, en cierto modo, a los canales tradicionales de informacion que
utilizaban los politicos antes de la era audiovisual.

Cabe sefialar aqui tres fuentes de informacion que se caracterizan por su facilidad de uso y

su empirismo:

v Respuestas obtenidas tras envié de correo masivo o mailing, que ayudan a indicar la
viabilidad de algunos elementos de la campafia; con este método también se puede
hacer una prueba de diversos elementos concretos: con el envio de cartas redactadas
de forma ligeramente diferente, y el posterior analisis cuantitativo y cualitativo de

las respuestas recibidas.

v' Correo y llamadas telefonicas espontaneas, que cuando estan bien aprovechadas,
pueden ser muy Utiles. Una organizacion de la campafia bien llevada deberia
destacar algunas personas para ocuparse de responder al correo y llamadas
telefonicas espontaneas; también pueden obtenerse informaciones valiosas si se
hace un buen andlisis de las llamadas telefonicas y conexiones con los especificos
nameros de teléfono libres de pago, pudiendo asignar estos a temas diferentes de la

campafa,...

v Peticiones de activistas y voluntarios sobre el terreno, que también pueden

proporcionar informacidn; ahora bien, esta modalidad suele estar muy descuidada.
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Debido a los tipos de estudio de mercado que se desarrollan dentro de la mercadotecnia
politica, nos podemos dar cuenta de la poca fiabilidad en la informacion que se genera.

Esta carencia de una informacion de base fiable, explica la ventaja que tienen los
candidatos que cuentan con la experiencia de una campafia anterior a diferencia de lo que
ocurre en otras muchas actividades, aqui, el poder contar con experiencia resulta algo
indispensable, con ella se pueden por ejemplo, paliar las inseguridades en el analisis,

mediante correcciones hechas empiricamente y basadas en campafias anteriores.

2.2.3 ELECCION DE CANDIDATOS COMO MEJOR IMAGEN AL ELECTOR

Francisco Javier Barranco Saiz hace referencia en parte al candidato como el producto, y lo

describe de la siguiente forma:

Cuando en mercadotecnia politica nos referimos al producto, es decir, a lo que se va a
ofrecer al mercado electoral, nos estamos refiriendo a tres aspectos materiales de un mismo
concepto, que son el partido, el candidato y el programa electoral; conceptos distintos en su
aspecto, pero idénticos en su fin ultimo: lograr votos.

Lo que hay que tratar, aunque sea de una forma colateral en este tema, es la importancia
que desde un punto de vista electoral o de imagen del partido, tienen los politicos que lo
dirigen, es decir, 1a” ejecutiva” del partido politico.

Siempre se ha dicho que una organizacion de cualquier tipo es lo que sus dirigentes quieren
que sea, y esto es perfectamente aplicable a un partido. Es por estopor lo que una
organizacion politica debe estar conducida por verdaderos profesionales de la gestion,
verdaderos gerentes, y no simples aficionados a la politica, sin aptitudes ni conocimientos

para conducir al grupo humano que van a formar los militantes.
El éxito de cualquier organizacion politica esta ligado a las caracteristicas de liderazgo que

tengan sus dirigentes, asi como a la capacidad de formar equipos e influir en el grupo para

conseguir los objetivos previstos.
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En cuanto al perfil de un candidato se hace mencidn de lo siguiente:

La eleccion del candidato o candidatos adecuados es una de las tareas mas dificiles y
delicadas que va a tener encomendadas la ejecutiva del partido. Un fracaso en este aspecto
puede provocar la ineficacia de toda la campafia electoral y desprestigiar al partido durante
un periodo de tiempo mas o menos largo, llegando en algunas ocasiones a ser tan
prolongado que su recuperacion no podra efectuarse si no es a través de acciones de
mercadotecnia drasticas, como seria proceder una reorganizacion profunda del mismo
acompafiada de enormes inversiones en publicidad de tipo institucional para recuperar la
imagen, o la mas extrema, que supone la disolucién del partido y el posterior lanzamiento

de uno nuevo con nombre e imagen distinta.

Toda persona que quiera ocupar un escafio politico en un parlamento de cualquier pais
democratico debera, por encima de todo convertirse en el lider y presentar una imagen tal
que, para sus electores, sea el unico capaz de resolver sus problemas, el que mejor satisfaga
sus necesidades de todo tipo, tanto de indole material como ideoldgico, el que les haga
sentirse participes del poder a través de su actuacion politica participativa y con el que, en

definitiva se sienta plenamente identificado.

De acuerdo con esto, el lider politico debera explayarse en una triple dimension: afectiva,
efectiva y democratica. En la dimension afectiva, encarnando las necesidades del grupo y
presentdndose como el objetivo ideal al que todos miran con carifio y admiracién, el
modelo a imitar para sus seguidores politicos. Desde la dptica de la efectividad, cumpliendo
sus promesas Yy resolviendo los problemas del grupo. Desde el punto de vista democratico,
ejerciendo la representacion de los intereses de sus electores, que, a través de él participan

de la gestion y saben que tienen medios para controlar su actuacion politica.
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Carlos Fernandez Collado, Roberto Hernandez Sampieri y Eliseo Ocampo Jaramillo

permiten complementar lo anteriormente dicho, de la siguiente manera:

La personalidad e imagen del candidato es el factor clave nimero uno de acuerdo con los
investigadores electorales. Paraddjicamente, es también uno de los que menos dependen del
equipo de camparfia. La personalidad, presencia y carisma del candidato, son el factor
principal para atraer electores, y si es bien manejado se pueden ganar elecciones. Aqui lo
importante es contar con un candidato cuya imagen sea atractiva para la sociedad, que se
identifique con él, o bien, que vean en el a alguien que pueda sacar las cosas adelante.

Se habla de la percepcion que tiene el electorado sobre el personaje, de su encanto personal,
su capacidad y sensibilidad para acercarse a los votantes, de su buena fama publica y, por
supuesto, de su arreglo personal y maneras de comportarse. Existen candidatos que
derrochan carisma y hacen quimica de inmediato con la gente. Con ellos la tarea es mas
sencilla, solo hay que sacarles el maximo provecho sin caer en abusos o sobre exponerlos.
Sin embargo, existen también candidatos timidos o retraidos que transmiten poco al

electorado. Con ellos el trabajo debera ser mas arduo y dedicado.

2.2.4 ELECCION DE MEDIOS PARA EL MEJOR DESARROLLO DE _CAMPANA ELECTORAL

Como ya se menciono anteriormente, cada campafia tiene un objetivo en particular, siendo

en general el mas importante: “ganar”.

Carlos Fernandez Collado, Roberto Hernandez Sampieri y Eliseo Ocampo Jaramillo en su
libro “Marketing politico e imagen de gobierno en funciones”, hacen mencion de lo
siguiente:
“La contienda se lleva a cabo en tres campos:

% Por aire: usando los medios de comunicacion.

% Por tierra a través del mercado directo.

«» Por mar: mediante la accion electoral.
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La manera como se dé la batalla en cada campo depende del tipo de eleccion de que se trate
y del tiempo de que se disponga.”
“En el caso de campafias nacionales, el papel de los medios de comunicacion sera mas

importante y decisivo.”

Ahora bien, antes de hacer mencién a dichos medios, es necesario recalcar que la campafa
debe hacer mucho enfoque en los ya mencionados debates, discursos, mensaje, publicidad
y propaganda en cuanto a la concordancia y congruencia de estos, y asi generar una
sinergia de comunicacion.

Recordemos siempre: “El medio es el mensaje” (Marshall McLuhan), si se mantiene una
sinergia, se generaran mas puntos a favor del candidato y tendremos un perfecto control de

las apariciones en medios de comunicacion.

La television, el radio y prensa en la opinion publica son medios con gran alcance y es de
obvia necesidad su uso para una camparia, (ya que son los medios a los cuales el mayor
porcentaje de la poblacion tiene alcance) si el candidato no hace ni una minima aparicion
en los medios, es como si no estuviese presente o su campafa se hubiese venido abajo. Los
medios principales de comunicacion, son los que establecen la definida como ‘“agenda

publica”, es decir, marcan la pauta de lo que se aborda como tema de cada dia.

La poblacion estd muy consciente del fuerte valor que su voto implica para cada candidato,
asi que busca algo prometedor, diferente y que sea real. Y el candidato busca el poder, la
comunidad y el conocimiento de los medios de comunicacion, asi que debemos buscar la

forma de generar atraccion a los ciudadanos.
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L.A.M. Carlos Fernandez Collado y otros mencionan que:

“Durante una campafa, en lo referente a medios de comunicacion hay que considerar dos
vertientes para su utilizacion:
a) Lacomunicacion publicitaria, que es toda aquella disefiada para servir a los fines de
la campafia, como los spots en radio y television, y también los anuncios escritos
para la prensa, todo ello pagado por el candidato, y
b) La comunicacién noticiosa o de relaciones publicas; esta consiste en hacer que los
medios cubran las actividades y mensajes del candidato, es decir, “dar nota en los
medios”. Aqui también incluiriamos la cobertura de campafia que se logra gracias a
la habilidad de los operadores politicos para promocionar y publirrelacionar al

candidato, es decir, hacer relaciones publicas en su beneficio.”

Es necesario recalcar que la estrategia de medios variara segun sea la etapa de

conocimiento en la que se encuentre el candidato ante los votantes:

% Posicionamiento
% Reposicionamiento

% Mantenimiento de una buena imagen

A la hora de aplicar una estrategia de medios de comunicacion y contenido en una campafa
es donde se reflejara el buen o mal desempefio de plan de marketing.

Cada estrategia de comunicacion debera estar planeada de una manera muy detallada segun
el medio al que se desea aplicar, ya que el comportamiento y segmento de la audiencia

variara.

Es importante, siempre tener presentes los principales objetivos, el primero consiste en
captar la atencion del publico votante, el cual debera tener interés tanto en el candidato,
como en la propuesta. El segundo objetivo consiste en que el candidato y el partido estén
presentes en la mente del puablico votante y asi generar persuasion para que se genere un

voto a favor.
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Antes de la eleccion de medios, es necesario hacer mencion de la importancia que tiene
realizar una segmentacion.

Realizar un proceso de segmentacion de la poblacion nos permitira generar el mayor
beneficio a la hora del uso de la estrategia de medios, ya que nos permitira saber cuales son
los medios méas exactos, que generan mayor audiencia y que pueden beneficiarnos mas

segun sea el segmento de la poblacion al que deseamos enfocarnos.

Carlos Fernandez Collado, Roberto Herndndez Sampieri y Eliseo Ocampo Jaramillo hacen
referencia a la segmentacion del mercado electoral como: “dividir el mercado electoral en
diversos grupos, mediante distintos criterios, con el objeto de elaborar mensajes y
propuestas especificos para cada uno de los grupos, logrando asi mayor penetracion de la
campafa politica en los votantes.” Es decir, que al elegir el segmento o NSE al que
deseamos dirigirnos, es necesario crear una campafa especifica pero todas dirigidas al

mismo objetivo y basadas en una misma propuesta (oferta del candidato).

Ya que se ha realizado el proceso de segmentacion, se deberan disefiar los mensajes y spots
especificos de cada medio y antes de difundirse al pablico, debera ser evaluado con un
“copycheck” (consiste en realizar pruebas piloto a través de experimentos y sesiones con
votantes tipo para generar opiniones y ver la factibilidad y efecto que puede generar en
cada tipo de votante).

“Un candidato nunca debe refiirse con los medios o sus representantes, porque al hacerlo

seguird el camino con un resultado seguro: la derrota.”

Haciendo referencia al campo de los medios de comunicacion, Carlos Fernandez Collado,

Roberto Hernandez Sampieri y Eliseo Ocampo Jaramillo nos mencionan la utilidad de los
principales:
e Television
v’ Es util para difundir mensajes en forma masiva, puesto que llega a miles de
hogares en los lugares mas recénditos.
v Logra insertar la presencia fisica del candidato.

v Transmite el impacto visual de la propuesta de gobierno.
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e Radio

A NN

Es util para llegar a varios segmentos del mercado politico, particularmente
en elecciones con alta dispersion geogréfica.

Comunica la personalidad esencial del candidato y su comunicacién no
verbal.

Permite la presentacion visual de la familia del candidato.

Posiciona los colores del candidato y su logotipo.

En spots, es Gtil para transmitir uno o dos mensajes.

Es dtil en areas rurales, puesto que no es un instrumento costoso.

Logra insertar la entonacion de la voz del candidato y su paralingiistica.

Es util para posicionar jingles o frases (y musica).

Permite la repeticion del mensaje, con lo que aumenta la probabilidad de
éxito.

Hace posible que el mensaje llegue a automovilistas.

e Cine (spots en salas)

v
v
v

e Prensa

v
v
v
v

Es util para difundir mensajes de manera especifica.
Logra una alta presencia visual del candidato y su familia.
Permite una conexion cercana del candidato con los votantes, es decir, que

los electores lo sientan calido y cercano.

Es util para llegar al denominado circulo rojo.
Puede transmitir tres o cuatro mensajes simples.
Logra que los mensajes permanezcan en el tiempo y se puedan repetir.

Logra la presencia grafica del candidato, su propuesta y su familia.
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NOTA: en una campafia es importante conseguir escritores, analistas politicos y reporteros

que hablen a favor del candidato, en particular personas que comulguen con el partido

politico que lo apoya (plumas y micréfonos partidistas).

Ahora bien, hablando del campo de la mercadotecnia directa L.A.M comentan que:

Como complemento a la comunicacion, se tiene la mercadotecnia directa, que posee un

efecto contundente sobre los electores potenciales.

Primeramente es necesario recordar que se debe tener un disefio completo tanto de la

imagen del candidato, como del partido, un logotipo y una temaética elegante y sutil para el

realce de la imagen de nuestro candidato, los cuales se aplicaran en todas las herramientas

de medios (sinergia).

Lo segundo consiste en disefiar las piezas de mercadotecnia directa. A continuacion una

breve descripcion de las mas comunes e importantes:

Folletos:

Herramienta atil para presentar al candidato, su familia y la propuesta basica de
gobierno. Puede ser diptico, triptico o cuadernillo....

Se recomienda que se disefie e imprima un folleto o periddico al inicio formal de la
campafa y otro durante ella, en algin momento critico. (...) Debe imprimirse el
mayor nimero de ejemplares. De contar con suficiente presupuesto, se recomienda,
disefiar e imprimir un folleto o algo similar, de caracter interno para los militantes o

miembros del partido. Esta herramienta debe ser muy gréafica y dinamica.

CD (audio y video):
El CD constituye otra herramienta para presentar al candidato, la familia y su
propuesta; es similar al folleto, pero con caracteristicas multimedia. Debe ser

propositivo, dindmico y de ritmo &gil. Se recomienda, también, que se distribuya en
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forma masiva y se proyecte a grupos. La caratula del estuche tiene que ser muy
Ilamativa y con una duracién maxima de 10 minutos (no es recomendable saturar al
votante de informacion, ya que se digeriria de una forma mas lenta y podria generar
contradiccion y crear la idea de que el candidato “habla de mas™).

La misma informacién que se esté generando dentro de este medio, podemos
incluirla en la pagina web del candidato, donde compartamos imégenes, videos y

palabras del mismo.

Carteles y pancartas:

Son un medio fundamental para dar a conocer al candidato en cuanto a imagen
fisica (fotografia) y el eslogan de la campafia o la promesa basica. Es necesario,
siempre resaltar la imagen del candidato y no descuidar esa parte, basandonos solo
remarcando el partido, ya que le da menso realce y reconocimiento al candidato.
Esta herramienta puede ser de varios tamarfios, de acuerdo con el lugar en que se va
a colocar y las distintas circunstancias. Pueden ser pendones para calles y avenidas,
grandes carteles para centros de trabajo, centros comerciales y lugares de reunion
publica; o bien, carteles para oficinas, tiendas y comercios, 0 pancartas para que las
muestren los asistentes a mitines y actos puablicos. Su éxito depende de una
excelente fotografia del candidato que transmita la imagen deseada (una vez mas de

acuerdo con las investigaciones realizadas).

Mantas-letreros panoramicos, letreros electronicos y similares:

Son un complemento de los carteles y utilizan el eslogan de campafia 0 una promesa
bésica, ademas de la imprescindible foto del candidato. En el caso de las mantas, se
debe contar con magnifica impresion de una fotografia poco compleja del
candidato, o bien, un perfil o contorno dibujado del candidato o su logotipo. Los
panoramicos se colocan en lugares de alta afluencia de personas (a pie o en
vehiculos automotores) y requieren de un disefio espectacular, porque en las
campafas se satura al votante con este elemento (ademas de que en las urbes ocurre
un fendmeno de contaminacion visual de panoramicos).

Un analisis de colocacion de mantas y espectaculares es vital (...)
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Otro elemento Util son los letreros electronicos, los cuales han logrado buena
aceptacion en muchos lugares (estos se recomienda su uso para mensajes cortos,
como el eslogan de la campafia, ya que debemos lograr que este en la mente del
votante). También se pueden utilizar letreros en el transporte publico; pero hay que
cuidar que los vehiculos no sean viejos, que estén en buen estado, que no se vean
gastados y que no contaminen, debido a que esto podria tener connotaciones

negativas para los votantes.

Bardas:

Se pueden considerar un medio de apoyo a los carteles, mantas y espectaculares.
Ayudan a difundir el logotipo, eslogan y nombre del candidato, asi como ideas de
fuerza. En ocasiones, se incluye un dibujo del perfil o contorno del candidato. Esta
herramienta es util en zonas rurales y populares. Cabe mencionar que es de suma
importancia para Su maximo aprovechamiento llevar a cabo un previo
levantamiento de las bardas disponibles en el municipio o distrito, con la finalidad
de obtener la autorizacion de los propietarios y desarrollar la labor (este tipo de
publicidad, es menos costosa, sin embargo eso podria también generar una imagen
de cierto nivel de calidad para el candidato, asi que debera considerarse que imagen

gueremos proyectar, segun los segmentos a los que nos enfocamos).

Displays:

Este elemento de comunicacion es util para difundir la imagen del candidato y la
propuesta de gobierno con fotografias y acciones especificas. Es apropiado usarlo
en centros comunitarios, civicos y comerciales, asi como también en reuniones con

lideres de opinion.

Gimmes:

Este abarca un sinnimero de objetos que sirven para que el candidato capture la
atencién y permanezca en la mente del votante, ademas para reforzar la imagen
lograda a través de otros medios. Los gimmes suelen repartirse en convenciones,

mitines, actos de campafia u obsequiarse en puntos electorales especificos del
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candidato y en ocasiones de casa en casa. El éxito de dichos objetos radica en su
utilidad para los votantes, ya que de ello depende que lo lleven a sus hogares y, en
consecuencia continuamente recuerden al candidato (y se generen menciones del
mismo). (...)

El nimero de objetos que es posible utilizar es tan grande como lo determine la
creatividad del equipo de campafia y lo permita el presupuesto con que se cuente
(...)

Es importante sefialar que el material debe ser adecuado para mantener el disefio y
calidad de impresidn durante toda la campafia y aun después, debido a que de ello
depende en gran medida que se logre el efecto deseado.

Transportes:

Los transportes que utilice el candidato deben tener una imagen muy bien aplicada y
recorrer los diferentes distritos electorales para dar la sensacion de que el candidato
estd presente, aunque no vaya abordo. Sobra decir que las aplicaciones del disefio
tienen que ser espectaculares en autobuses, vagonetas o coches.

Se debe contar, también, con vehiculos para promover la buena imagen del
candidato llevando primeros auxilios médicos a las comunidades; capacitacion
técnica en oficios concretos como carpinteria, mecanica o arreglo de viviendas;
reparticion de alimentos de la canasta basica, desayunos a los nifios, revision médica
a personas de la tercera edad o apoyo a las madres solteras, entre otros. Ademas del

perifoneo o uso de altavoces en unidades moviles.

Volantes:

En este caso se trata de hojas que contienen la imagen del candidato y las
propuestas especificas de su plan de gobierno, los cuales se deben distribuir
masivamente en lugares de alta afluencia de personas y en los hogares. Como toda
herramienta de marketing directo, deben tener calidad en el disefio e impresion y
estar hechas en papel reciclable, ademas de contener informacion valiosa para evitar
que los votantes los tiren a la basura, por ejemplo, de calendario, de teléfonos de

emergencia locales, tablas para calcular, etc.
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Conviene que los volantes se hagan con base en una segmentacion por colonias o
barrios, de manera que contengan las propuestas concretas del candidato para cada

colonia en caso de ser favorecido con el voto.

Formas para solicitar adeptos o participacion en campafa:

Estos formatos se distribuyen masivamente o en actos proselitistas (accion electoral)
para reclutar adeptos o personas que ayuden en la campafia. En ellos se solicitan los
datos basicos para contactar a la persona y registrar su interés especifico de apoyo.

También se aprovecha para difundir algin argumento ideolégico del candidato.

Tarjetas postales y de fechas memorables:

Se trata de tarjetas que contengan la imagen fisica del candidato (particularmente en
el contexto familiar) y algin mensaje motivacional. En ocasiones se aprovechan
fechas memorables como Navidad, dia del trabajo, dia del padre o de la madre,
aniversario del partido politico (en especial entre simpatizantes), afio nuevo u otra

fecha historica.

Notas de agradecimiento:
Notas personalizadas y con la imagen grafica del candidato que este dirige a

votantes y, en especial, a lideres.

Telemercadeo:

Es una herramienta de doble filo, por un lado puede ser Gtil para contactar a miles
de votantes y darles un mensaje motivacional del candidato. Es un medio directo y
personalizado (desde luego, se debe saber con exactitud el nombre de la persona con
la cual se habla telefonicamente), que debe ser interactivo y bidireccional, para que
el votante participe, opine o pregunte. Pero debe tomarse en cuenta que puede ser
tedioso si se satura a los votantes con llamadas telefonicas que impliquen una
ruptura a su privacidad (...)

El telemercadeo requiere de personas con excelente voz, que transmitan confianza y

cordialidad, y muy bien entrenadas para saber cuando interrumpir la conversacion o
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alterarla para lograr un efecto favorable. No se debe tocar el tema del voto y el

esquema en que se realice tiene que ser completamente bidireccional (...)

Sistema de teléfono abierto “Llame sin costo™:

En toda campafia moderna es muy util instalar un teléfono para que la ciudadania
del mercado electoral (municipio, entidad, departamento o pais) pueda llamar por
teléfono sin costo y solicitar informacion sobre el candidato, su perfil, ideologia,
plan de gobierno, opiniones acerca de temas basicos y cualquier otro asunto
relevante.

Dicho sistema sirve también para recoger expresiones ciudadanas y adhesiones de
apoyo a la campana; debe difundirse a través de diversos medios de marketing
directo y en spots en medios de comunicacion masiva para que los votantes lo

conozcan (...)

Pagina web-internet:

Este medio funciona para transmitir la imagen del candidato, sus datos biograficos,
perfil, proyecto de gobierno, mensajes persuasivos y toda clase de informacion util
para los votantes. (...) El uso adecuado del internet como medio para hacer llegar
propuestas electorales a los ciudadanos, puede ser una via para la disminucion de
los enormes gastos en campafias electorales y aumentar la capacidad de
movilizacion de las entidades politicas. Por lo pronto, si se recomienda elaborar,
con un alto grado de profesionalismo la pagina web del candidato y ponerla en
internet para que todos los usuarios potenciales de este medio puedan consultarla.
La pagina tiene que ser interactiva, de modo que los votantes expresen sus puntos
de vista y hagan peticiones al candidato. También debera ser promovida en distintos

medios para darla a conocer al publico.
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Fco. Javier Barranco Saiz nos complementa acerca de las paginas web que:

Son el escaparate a través del cual el partido o el candidato, en el caso del marketing
politico, transmite la informacién a los potenciales electores y ofrece la posibilidad

de comunicarse con ellos.

Los sitios web, contienen una pagina principal o portada en la que se insertan los
enlaces a partir de los cuales es posible visitar todos los contenidos de la pagina del
partido. La web es un auténtico medio de comunicacion y como tal debe tratarse.
Por ello es muy importante todo lo referente al disefio de la pagina web, ya que si es

atractiva va a conseguir un mayor niumero de visitas.

La norma béasica que debe permitir realizar un buen disefio de un sitio web es la
sencillez. Una web debe ser simple en su estructura y facil en su manejo. Esto
significa que su formato debe ser atractivo, que el sistema de navegacion ha de ser
accesible a todos los ciudadanos, que tiene que ser rapido al descargar los
contenidos y compatible con las plataformas y equipos informaticos mas usuales.

Para disefarla, lo mejor es seguir un orden légico: discernir como queremos que los
votantes reciban la informacion que deseamos transmitirles, dibujar fisicamente lo
que imaginamos, establecer una lista de temas que necesitamos comunicar,
jerarquizarla de acuerdo con nuestras prioridades estratégicas y, una vez
establecidos estos criterios, pedir a los especialistas que lo disefien bajo la

supervision de los creativos publicitarios.

El lanzamiento de la web del partido o de la campana, una vez disefiada y
determinados, como siempre en marketing politico, los segmentos de interés para la
campana electoral, pasa por los siguientes puntos:
e Establecer el objeto prioritario y los objetos secundarios que se pretende
conseguir con la pagina web del partido o del candidato.

¢ Organizar una estrategia de lanzamiento segmentada.
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e Definir los medios de comunicacion, en funcién de los recursos disponibles,
que se utilizaran para dar a conocer la web a los ciudadanos y para
motivarles a que participen en la estrategia electoral del partido.

e Diseflar los medios promocionales, destinados a los visitantes, que
utilizaremos para agradecer su implicacion en la cibercampafa.

e Controlar permanentemente la audiencia de la web, analizando las
estadisticas que nos indiquen los contenidos mas visitados y los menos
frecuentados con objeto de redisefiar la pagina y adaptarla a los intereses del
votante.

e Crear un sistema permanente de comunicacion con los usuarios por medio
de correos electronicos, noticias, periodicos digitales o cualquier otro tipo de

informacion que permite la fidelizacion del mercado electoral.

Una de las grandes ventajas de internet, como ya hemos indicado, consiste en la
posibilidad de identificar a los ciudadanos que visitan una pagina web, de
establecer que contenidos les interesan y durante cuanto tiempo permanecen
conectados. Esto se realiza mediante una tecnologia denominada de las galletas
0 cookies, que, en esencia, es un paquete de informacion general por un sitio de
internet que se almacena en el ordenador cuando se visita esa pagina. Permite
identificar a los usuarios y seguir sus habitos de navegacion. Contiene
informacion sobre cada visita que el usuario realiza, teniendo un techo temporal

predeterminado.

En muchos casos se utiliza exclusivamente durante la visita, y, al finalizar esta,
desaparecera sin dejar rastro en el ordenador del usuario. En otros, permanece
en el disco duro, quedando almacenado para futuras visitas.

Estas identificaciones se pueden realizar con la conformidad del usuario, que se
suscribe voluntariamente, o con su desconocimiento, lo que es ilegal, ya que

atenta contra el derecho a la intimidad de las personas.
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Cuando se hace con el consentimiento del visitante, se utiliza el denominado
sistema de suscripcion gratuita. Por ejemplo, una pagina de una editorial de
marketing que ofrece informacion sobre libros referentes de esta especialidad.
El visitante interesado puede suscribirse para que le comuniquen todas las
novedades que vayan surgiendo en el mercado. La editorial solicita informacién
complementaria, ademéas de la direccion de correo electronico del suscriptor:
edad, sexo, ciudad, etc. Junto con informacion sobre textos de marketing, es
posible insertar anuncios o comunicados de otro tipo y que vayan dirigidos a
visitantes que tengan caracteristicas similares a las del suscriptor. Este tipo de

anuncios se denominan push.

Una de las ventajas de este tipo de publicidad es que permiten efectuar
segmentaciones del mercado politico en funcion de las caracteristicas que
puedan interesar al partido. De hecho, la segmentacion es mas facil realizarla en
internet que en otros medios publicitarios, ya que las web estan bastante
especializadas y, técnicamente, existen software disefiados para esta funcion.

La eficacia de una pagina web se mide, de forma cuantitativa, por el volumen de
trafico que genera o, en otras palabras, el nimero de visitantes que tiene en un
periodo de tiempo determinado: dia, semana, mes o afio. Desde el punto de vista
cualitativo, se analiza la sencillez y la facilidad con las que el usuario accede a
la informacion que busca y que estd contenida en la pagina. Este concepto se
denomina “experiencia del usuario” o usability.

El tiempo que el visitante permanece navegando en la pagina esta relacionado,
en parte, con el buen disefio del sitio, ya que el usuario le interesa encontrar la
informacion de una manera l6gica, de forma facil y con una interfaz muy

agradable en términos gréaficos.

Como es ldgico, el objetivo final de una pagina web de un partido no es recibir
visitas, espontaneas o sugeridas, si no que los visitantes cumplan el objetivo que
tenemos como prioritario en la campana electoral, y que es que voten en nuestra

opcidn politica.
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2.3 INVESTIGACION DE MERCADO POLITICO EN INTERNET

Basandome en el sitio web: http://www.contactopyme.gob.mx/promode/invmdo.asp hace

referencia a la investigacion de mercado como, una técnica que nos permite recopilar
distintos datos, de cualquier aspecto que se desee 0 requiera conocer para posteriormente
generar una interpretacion de estos, darle algiin uso que se requiera y generar los resultados

que se buscan.

Otra definicion que he decidido citar es la siguiente:

“La investigacion de mercados es la funcion que enlaza al consumidor, al cliente y al
publico con el comercializador a través de la informacion. Esta informacion se utiliza para
identificar y definir las oportunidades y los problemas de marketing” (American Marketing

Association, p.5).

Hablando en la parte del sector comercial o empresarial, estos datos que arroja la
investigacion de mercado, permiten generar una toma de decisiones adecuada para lograr la

satisfaccion de los clientes y generar el engrandecimiento de nuestra marca.

Haciendo mencion de las investigaciones de mercado en el medio Internet, es muy diferente
a las investigaciones de mercado en campo, sin embargo son muy funcionales dependiendo

de tipo de informacién que buscamos y hacia donde se encuentre nuestro publico objetivo.

Las investigaciones realizadas a través de internet, se basan en estudios de audiencia de
paginas y sitios web, uso de aplicaciones, estudios sobre perfiles y estudios sobre el
comportamiento de cada internauta al que nos dirigimos, es decir; conocer mas sus

intereses en busquedas de informacion, el tiempo estimado de uso del medio internet,...

Para la realizacion de una investigacion de mercado en internet es basico tener los

siguientes conceptos bien definidos:

v Conocer y definir nuestro mercado objetivo
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http://www.contactopyme.gob.mx/promode/invmdo.asp

AN N NN

Analizar e identificar los grupos de discusion

Identificar los temas de discusion

Analizar el contenido de la informacion que surge en los grupos de discusion
Analizar la informacion manejada en los sistemas de filtracion

Generar inscripcion a los grupos de conversacion y generar apertura de un tema
referente a lo que se desea analizar para observar si el grupo da aceptacion y genera

enfoque a nuestro objetivo.

Los estudios de mercado, tienen en general objetivos que cumplir, fuera del ramo o interés

que buscan generar, cabe mencionar cuales son los principales.

Objetivos de la investigacion de mercado:

7
L X4

0

Obijetivo social: siempre busca satisfacer necesidades de un segmento de mercado
especifico, ya sea a través de un producto o de un servicio, es decir que tal bien o
servicio deberd estar generado a la medida de los gustos, necesidades y
caracteristicas que busca el cliente.

Objetivo econdmico: cuando una empresa comenzara a abarcar un nuevo segmento
del mercado y lanzara un producto o servicio novedoso, requiere determinar el
grado econdmico de éxito o fracaso que le generara realizar la inversion y asi con
mayor certeza deducir que las acciones y decisiones que deben tomarse.

Objetivo administrativo: este objetivo es muy importante, ya que nos ayuda a
desarrollar en este caso, nuestra campafia, mediante una adecuada planeacion,
organizacion, un control total de recursos y division de éareas que deben

conformarse para satisfacer la necesidad que la poblacidn requiere.

La aparicion de internet ha sido una de las nuevas revoluciones dentro de las herramientas

de comunicacién a emplear en las campafias politicas.

Hablando especificamente de la investigacién de mercado politico en internet, los objetivos

que debemos plantear en la informacion deberan ser mas especificos:
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e Debemos analizar cuéles son las prioridades o intereses por los cuales los
ciudadanos dirigen su eleccion hacia un candidato especifico o a un partido.

e ldentificar detalladamente cuales son las razones principales de los ciudadanos al
momento de ejercer el voto.

e Investigar a fondo que nivel de cultura politica tiene la ciudadania en cuanto a sus
partidos politicos y sus candidatos.

e Generar una grafica de medicion de conocimiento de la ciudadania hacia sus
candidatos y partidos, tomando en cuenta su historial e identificar altibajos.

e Definir de una manera mas especifica el mercado meta del partido y al que
dirigiremos nuestra campafa primeramente, basdndonos en nuestras gréficas.

e Generar un analisis del comportamiento de nuestro mercado meta, sus actitudes,
preferencias, caracteristicas, tendencias, creencias, ...

e Identificar los medios masivos de comunicacion hacia los cuales se enfoca mas
nuestro mercado meta, incluso generar tablas porcentuales de los votantes que se
abarcan por influencia de cada medio.

e Analizar los resultados arrojados por la investigacion de mercados.

e Generar estrategias que permitiran el acercamiento en el contacto de nuestro

candidato y partido con los votantes.

http://www.marketing-xxi.com/internet-y-la-investigacion-de-mercados-30.htm

Internet es una herramienta muy Util para la investigacion de mercados desde el momento
en que facilita una relacién inmediata con los posibles informantes (encuestados, panelistas,
usuarios, etc.), independientemente de la ubicacién geografica del investigador y del

informante.

Bien empleada, esta herramienta puede aportar una reduccion de costes y de plazos de
ejecucion en los estudios de mercado. Las empresas se enfrentan a una nueva revolucién en
la forma en la que vienen llevando a cabo su actividad, tanto en lo referente a nuevos
productos y servicios ofrecidos como en la novedosa manera de plantearse las relaciones

comerciales y profesionales con los clientes.
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Dentro del mercado politico es muy similar el levantamiento de una investigacion de
mercado a la de un producto o servicio, como ya se habia comentado anteriormente, las
paginas y redes sociales cuentan con herramientas que nos arrojan resultados segmentados
en cuanto a las necesidades y gustos que se generan de cada sector del mercado, esto se
obtiene mediante el analisis de los buscadores de cada usuario, estudios de audiencia de
paginas web, los estudios sobre perfiles y comportamientos del internauta (tiempos de
visita, medios de visita, tipos de informacion requerida, etc.), es decir que podemos darnos
cuenta de hacia donde se dirigen los intereses de cada usuario y asi generar estrategias para
acercarnos a un determinado perfil de nuestro target.

El levantamiento de un estudio de mercados en internet, nos ofrece multiples beneficios,
como pueden mencionarse:

e La falta de intermediario entre el cuestionario y el entrevistado hace que los sondeos
sean mas objetivos.

e En principio, es un método mas barato.

e La interactividad del cliente con el servidor sera mayor, ya que se evita el
condicionante del entrevistador, imprimiendo incluso mayor rapidez en el
tratamiento de las respuestas y su posterior tabulacion.

e Rapidez en el levantamiento y analisis de datos.

e Internacional. Las encuestason line facilitan una ejecucion de proyectos
internacionales en caso de que fuesen requeridas, pero también nos permite

dirigirnos a segmentos especificos.

Debido a que el internet es un medio masivo por excelencia que nos permite generar ruido
de cualquier tema en muy poco tiempo, es el medio perfecto para dar a conocer un

candidato y situarlo en la mente de los usuarios de una forma répida y eficiente.

61

——
| —



2.3.1 ANALISIS DEL CIBERENTORNO

Considerando que el entorno es una serie de factores externos e internos que ejercen una
determinada influencia sobre cualquier cosa.
Para lograr cumplir nuestro objetivo de posicionamiento y asertividad hacia nuestro
candidato, es mas que necesario conocer a profundidad y comprender las necesidades y
expectativas que desea satisfacer nuestro mercado votante, para generar este analisis es
basico realizar un estudio de mercado el cual nos arroje resultados mas exactos como: que,
quién, cuando, cuanto, como y donde alguien necesita satisfacer o expresar alguna
necesidad de acuerdo al enfoque que deseamos tomar para abarcar el mayor niumero de
votos posibles.
A traves de este estudio generaremos un analisis a fondo de elementos basicos que debemos
conocer, como:

e Ambiente externo: hace referencia a cosas donde no podemos generar influencia

0 que el cambio no depende de nosotros y no podemos controlarlos, estos
aspectos son:

% Clima
++ Situacién geografica
¢+ Principales actividades econémicas
%+ Costumbres
% Ingreso per capita
% Cultura
+¢+ Distribucion econémica
%+ Antecedentes historicos
% Valores
% Preferencias politicas
% Religion

% Ranking de interesas,...

e Segmentacién de la poblacion: es necesario que después de reconocer

especificamente a que segmento se dirige nuestra campafia y a qué nivel
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debemos desemperiarla es indispensable conocer las caracteristicas de dicha
poblacién, desde:
% los rangos de edades
% influencias politicas
% criterios de eleccion
¢+ antecedentes electorales
% divisién socioeconémica
% principales sectores socioecondmicos
¢ estilo de vida
%+ grupos socioculturales
% modificacion de tendencias
% nivel educativo
% desarrollo politico
¢+ imagen de partido politico por el que nos lanzamos
% objetivos
++ vision de la vida

«» criterios de eleccién, entre otras.

e En donde nos situamos como partido: debemos generar un diagndstico de la
imagen que estamos generando como partido y el resultado benéfico que esto
nos trae, a traves de:

¢+ Debilidades de candidato y partido

e

*

Fortalezas de candidato y partido

e

*

Historial del partido

X4

Desarrollo y nivel de desempefio de la imagen del partido

¢+ Percepcion de Imagen del candidato

% Valores que maneja el partido

% Sinergia de partido con reflejo del candidato

% Patron de crecimiento del partido

% Tendencias de aceptacién al candidato comparativamente con los

anteriores
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e Situacion de la competencia: debemos conocer en qué punto esta parada nuestra
competencia, en cuanto a candidatos y partido:
¢+ Debilidades de candidato y de partido
% Fortalezas de candidato y de partido
++ Historial de candidato y partido
% Nivel de competencia
% Indice de crecimiento en cuanto a asertividad de votos
%+ Desarrollo de imagen
% Compromisos que generan con el votante
% Participacién con el mercado meta
% Estrategias
% Medios en que dirigen su campafa
¢+ Errores durante el desarrollo de camparias

¢+ Posicionamiento actual en cuanto a aceptacion del mercado votante,...

e Mercado electoral: es fundamental conocer como ha variado el comportamiento
de nuestro mercado votante, es decir cdmo han variado sus votaciones y en base
a que se dan dichas variantes segun los resultados de elecciones anteriores,
debemos generara un comparativo del namero de votos hacia nuestro partido en
elecciones anteriores y si en dado caso nuestro candidato ya fue anteriormente
lanzado en campana, comparar el censo de electores en relacion a los votos que
habia obtenido, asi como darnos cuenta de las variaciones que han tenido los

partidos y candidatos opuestos.

Dentro del medio masivo denominado internet, al igual que en el mercado de productos o
servicios, pueden generarse andlisis de las caracteristicas del entorno; el generar un analisis
nos permite conocer en qué punto estamos parados, en qué punto esta nuestra competencia,
cuéles han sido los errores y que parte de ellos puede corregirse 0 mejorarse para
convertirse en un atractivo para el votante gréafica.

Para generar dicha informacion Philippe J. Maarek nos menciona los principales tipos de

herramientas de informacién y analisis:
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v Los resultados de elecciones anteriores: (...) son la mejor transposicion
posible del mecanismo de compra de un producto en el marketing comercial.
En un sondeo sobre la intencion del voto, la respuesta que se indica no se
traduce automaticamente en un acto de voto real, mientras que el voto
realizado ya es concreto y definitivo, de modo parecido a como ocurre en el
proceso de compra.

Los especialistas en ciencia politica suelen efectuar interpolaciones con los
resultados de las elecciones anteriores y las complementan con los resultados de
encuestas. Dichas interpolaciones proporcionan informacién mucho mas fiable que

los sondeos.

El analisis de los resultados de elecciones anteriores, se muestra muy util para
estimar el comportamiento potencial de los electores de una vuelta electoral a otra,
cuando las elecciones se celebran a dos vueltas. Incluso aunque se tengan dudas con
respecto a si el elector va a mantener el mismo voto en las dos vueltas electorales,
si se puede suponer gque tanto los que se han abstenido la primera vez y deciden
participar en la segunda vuelta, como los votantes que pasan de un candidato a otro,
todos tendran probablemente el mismo comportamiento en las siguientes elecciones.
Un acertado andlisis de las transferencias de votos en anteriores elecciones puede
significar el ganar o perder unas elecciones. Pueden, en efecto llevar al candidato a
no introducir en su campafia elementos que incidan negativamente en la posible
transferencia de votos en su favor, en el caso de que siga compitiendo en la segunda
vuelta y necesite, para poder ganar, la transferencia en favor suyo de un
considerable nimero de votos.

El anélisis de los resultados de las elecciones anteriores constituye un elemento
indispensable para el establecimiento de una adecuada campafia de marketing

politico.
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v Los sondeos: son la principal fuente de informacién del marketing politico,
por el hecho de la gran fluidez de los destinatarios de la comunicacion
politica.

(...) el universo politico tiene un comportamiento mucho mas irracional que el
mercado de consumo. Por ejemplo, ¢Como es posible prever que factor de simpatia
llevara a un elector a votar por un candidato determinado en vez de a otro, incluso
aunque este Ultimo se encuentre tedricamente mas cercano a sus ideas 0 a su
categoria socio laboral?

Esto explica que los expertos en comunicacion y de modo mas general, los politicos
consideren que la principal fuente de informacién son los instrumentos de analisis y
medida de la opinion, las encuestas, que representan la forma de conocer los
movimientos y cambios de actitud por parte de los receptores de la comunicacion.
Se pueden distinguir tres tipos de encuestas, con arreglo al tipo de informaciones

gue suministran:

% Encuestas unicas.
En este caso, tratandose del medio masivo, internet: las encuestas pueden realizarse en
paginas especificas de empresas dedicadas al levantamiento de datos, son las tipicas

encuestas y pueden realizarse 2 clases de opciones:

e Si el candidato dispone de medios suficientes, puede encargar una
encuesta especial, centrada en un Unico objetivo e integrada por una o
varias preguntas correlacionadas;

e Sino dispone de suficientes medios, puede encargar la insercion de una o

varias preguntas especificas en una encuesta de caracter general.

%+ Encuestas realizadas periddicamente, que se efectian con un mismo tipo
de Muestra.
Este tipo de encuestas, suministran informacion mas precisa, debido a que su proceso se

basa en el desarrollo de una muestra representativa de la poblacion, a esta muestra se le
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realizan consultas en intervalos regulados. Por medio de estas encuestas podemos darnos
cuenta poco a poco como va generandose la opinion de la poblacion y como va variando
segun el desarrollo de cada etapa de la campafia y los procedimientos para generar buena
imagen del candidato.

% Entrevistas no estructuradas.

La principal variante de esta entrevista consiste en que las respuestas son abiertas a la
opinién del encuestado, es decir que quien aplica no puede cerrar las respuesta en
simplemente “si, no, bueno, malo, regular,...”

De este modo el publico se siente en libertad de expresion y podemos conocer mas a fondo
los intereses y preocupaciones que tienen los votantes en cuanto al desarrollo de la campafa
y de la credibilidad del candidato, entre otras cosas. Este tipo de entrevista tienen una
variante entre las entrevistas libres y las encuestas con preguntas preparas , a esta se le
denomina “asociativa” esta variante se basa en poner palabras, imdgenes, simbolos,
adjetivos,... pidiéndoles a los entrevistados que los asocien con todo lo que tenga que ver

con la politica.(campafia, candidatos, slogans, partidos contendientes...)

En resumen, es necesario realizar un sondeo muy especifico de la manera en que se
encuentra actualmente posicionado el partido, el candidato, sus antecedentes en el lugar
donde se lanzara la campafa, asi como; la competencia, sus estrategias, sus antecedentes y
la fuerza del papel que tienen ante las campafias y el posicionamiento que tienen en
comparacion con los demas partidos y candidatos, incluyendo el nuestro. Esto nos permitira
generar estrategias mas especificas para llegar a nuestro mercado meta de una manera mas
acertada, es decir; conoceremos en qué punto estamos parados y que es lo necesario para

poder dar paso adelante.
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2.3.2 IMPACTO DE LA INFORMACION EN LINEA HACIA LOS ELECTORES

De principio, es importante mencionar que en linea el mercado al que podemos dirigirnos
es inmenso y tiene una gran influencia sobre los usuarios. Internet es el medio de hoy en dia

y cada vez estd mas al alcance de la mayoria de la poblacién.

Este medio maneja informacién de una manera muy acelerada, permite mantener al usuario
al dia en casi cualquier tema que se desee indagar. Debido al fuerte flujo de informacion
que maneja este medio masivo, permite que la sociedad esté enterada de todo tipo de datos,
sean bueno o0 malos, es muy importante destacar esto ya que en el momento en que se
realiza un error en alguna campafia ya sea electoral o de productos y servicios se da a
conocer de una manera masiva y repercute de una manera mas agresiva y rapida que
cualquier otro medio, debido a que internet es un medio interactivo, bidireccional y
universal, el impacto de cualquier informacion genera trascendencia en todo el mundo.

Otra caracteristica muy importante de este medio es el hecho de ser bidireccional, lo cual
nos permite compartir informacién y conocer las opiniones, criticas y emociones de los
internautas; sabiendo esto podemos aprovechar, retroalimentar y buscar la manera de dar la
mejor imagen requerida para generar una fluencia de informacion positiva que nos permita
generar lo que buscamos, “posicionamiento” y en el caso de camparia, “un voto a favor”.

Adentrandonos en el tema de este medio, destaco lo siguiente:

“La Web 2.0 es la web de la gente o la web social. Alrededor de ella se ofrecen
aplicaciones sencillas y faciles de utilizar, ya que se puede acceder desde cualquier
ordenador a través de un navegador. El verdadero sentido de la web son las personas, sus
conversaciones, sus participaciones, sus colaboraciones, su aprendizaje; las herramientas,
aplicaciones y tecnologia no son mas que una consecuencia” (Yvonne Sanchez y Gonzalo
Cantero, en MBA del siglo XXI).

Los propulsores de la Web 2.0 creen que el uso de la Web esta orientado a la interaccion y
redes sociales, que pueden servir contenido que explota los efectos de las redes creando o

no webs interactivas y visuales.
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Ivan Pino plantea, de manera més directa, cinco claves para caracterizar lo que él denomina

“este nuevo paradigma de comunicacion social del sistema de masas”:

e Mensaje de ida y vuelta: sufriendo interferencias e interpretaciones.

e Interpersonal: interaccion entre personas, no entre marcas, no entre organizaciones;
hacer comunicacién corporativa sin corporaciones.

e Publica: sin intimidad y retransmitida a todo el mundo, en vivo y en directo.

e Global: sin limites de tiempo y espacio.

e De reaccion inmediata.

La Web Social, una nueva filosofia 0 una nueva actitud ante la red. Se defina como se
defina, la Web 2.0 ha significado una revolucion y ha convertido a los consumidores de
contenidos en productores: los usuarios de todo el mundo suben a diario millones de
fotografias en websites como Flicker, millones de videos en YouTube, millones de posts y
comentarios en blogs... en definitiva, se comunican con otros millones de usuarios. Estos
han encontrado en la Web 2.0 su mejor canal de comunicacion, en el que se pueden
expresar libremente y donde son escuchados. En pocas palabras, donde son el principal

protagonista.

Las herramientas que la Web 2.0 pone a disposicion de los usuarios hacen que sea
extremadamente facil colocar contenidos en la red. No obstante, no solo se ofrecen
herramientas para trabajar en entornos contributivos sino que abre la via para que la
comunidad virtual utilice su “inteligencia colectiva”. Las actividades de esta colectividad se
dividen en tres grupos: la produccién de contenido (suma de trabajo de cada individuo), la
optimizacion de recursos (por ejemplo, a traves del uso de RSS o links) y el control del
grupo (no existe una autoridad central, sino que es el propio colectivo el que se
autogestiona).

Orientada a una clara bidireccionalidad, las nuevas aplicaciones de la Web 2.0 buscan
facilitar la interaccion entre los usuarios y desarrollar espacios en los que puedan

expresarse y opinar, buscar y recibir informacion, etc. Entre esas aplicaciones encontramos:
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Redes sociales y comunidades virtuales, que son aplicaciones desarrolladas para promover
y facilitar la creacion de comunidades personales o profesionales con el objetivo de
compartir experiencias con personas de intereses similares. Por ejemplo: Facebook, Second
Live, Twitter, Linkedin, Xing...

Contenidos generados por el usuario, como aplicaciones en las que éste hace de productor
de su propia informacién y consumidor de la de otros. En este apartado encontramos los
weblogs, los wikis, los espacios para compartir fotos, videos, presentaciones, etc. Algunos
ejemplos podrian ser Flicker, YouTube, Instagram, entre otros.

Organizacion social de la informacion, que ayudan a ordenar y optimizar el proceso de
busqueda e identificacion de contenidos. Se incluyen aqui los buscadores, los lectores RSS,

marcadores sociales de favoritos... Por ejemplo, Delicio.us, Blogli-nes, Google...

-Aplicaciones y servicios web hibridos o mashups, que son sitios web que aprovechan el
contenido de otras aplicaciones web para formar un nuevo contenido. Por ejemplo,
buscadores que te permiten oir musica mientras se realiza la busqueda de tu informacion,

entre otras muchas aplicaciones que podrian destacarse en la web 2.0.

El medio masivo internet crece cada vez mas debido a que las inquietudes de la sociedad
incrementan de una manera muy acelerada y las fuentes de informacion por medio de otros
usuarios de igual forma se expanden para generar multiples conocimientos en varios
ambitos. Esto influye en el hecho de que cada vez mas internautas tienen acceso a este
medio y esto genera por consecuencia grande influencia de la informacion que se maneja

aqui en los usuarios.

La tendencia de los usuarios a llegado a caer tanto en la credibilidad de este medio que, el
efecto “boca en boca” que se genera de la perspectiva de una persona se hace mas fuerte si
hay opiniones que lo respalden en internet, es decir; “si te lo dice alguien, tienes tus dudas.

Si lo ves en internet, es totalmente cierto”.
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El trafico de internautas con tanta informacion fluyendo en el medio, trae consigo ventajas
y desventajas, benéficamente como ya mencione anteriormente, permite que la informacion
este al dia, sea clara y universal; pero al igual su principal desventaja se basa en la
imposibilidad de evitar que se filtre informacion incierta, trayendo como consecuencia un

impacto desinformativo en expansion en relacion al tema que se aborde.

Entonces podemos concluir que el medio masivo internet es universal y bidireccional, en el
cual la informacién fluye y circula de una manera muy acelerada, cada detalle debe ser
cuidado de una manera muy metodica y cada informacion de la campafa debera ser muy
especifica y satisfactoria para el mercado votante, cualquier minimo error podra echar abajo

por completo la campanfa debido a la acelerada fluencia de dicho medio.

2.4 ANALISIS DE MERCADO POLITICO EN INTERNET

Internet es un medio fabuloso de comunicacion que esta mayormente posicionado en la
sociedad, este medio bidireccional, nos permite generar y conocer la opinion publica, la
forma en que funciona este medio permite potenciar la participacion de los electores y
poco a poco irlos acercando e identificando con el candidato que deseemos lanzar a

determinada campafia.

Es necesario estar conscientes de lo importante que es la opinion publica y mas en
situaciones de campafia electoral, ya que este medio nos permite generar un contacto mas
cercano a nuestro publico votante, podemos ir al dia de la informacion en cuanto al
desarrollo que lleva nuestra campafia y la de nuestros competidores y que percepcion esta
generando en la sociedad y sobre esta informacion generar cambios que nos permitan atraer

mas publico votante.

Jirgen Habermas (1982) nos hace mencion del concepto “esfera publica” el cual hace
referencia a como los medios digitales, entre estos el internet nos permiten un acercamiento
entre gobernantes y gobernados, haciendo promocién de la participacién ciudadana de una

manera activa e informada. Habermas le atribuyo a los medios de comunicacion un papel
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central en la construccion de los foros deliberativos sobre los asuntos publicos, cuyo
resultado es la opinion publica y la cual es imprescindible para la democracia.

Segun un estudio denominado “Encuesta Nacional de Valores en Juventud 2012” llevado a
cabo en México por el Instituto Mexicano de la Juventud en el mencionado afio, se
encuesto acerca de los medios de comunicacion masiva més utilizados por la poblacion, y

los resultados fueron los siguientes:

Cual es el medio de comunicacion que mas utilizas para Gomierno

imjuve informarte de lo que pasa en el pais?
(porcentajes)

Television

— Internet

PODRIAN Radio
CONSIDERARSE L Facebook
EQUIVALENTES Periddico

Celular

L—— Twitter
Todos
Ninguno

NS/NC

El medio de comunicacion mas usado para la informacion es la television.

Fuente: Encuesta Macional de Valores en Juventud 2012
México, WUUVE-ILJ,UNMAM, 2012. Area de Investigaciin Aplifada y
Opinidn. Encuesta nacional en wivienda de 5000 casos.

Grafica 1. Medio de comunicacion mas usado
Autor: Imjuve
Esta grafica nos permite conocer cuales medios de comunicacion masiva que generan

mayor influencia en la poblacion.

Haciendo referencia de una manera especifica en el medio Internet, la Asociacion
Mexicana de Internet (AMIPCI) en su 8* Estudio sobre los hébitos de los internautas en
México, podemos darnos cuenta de las tendencias tan marcadas que se estan generando los

usuarios en cuanto al consumo de este medio, cabe destacar que el cuestionario se aplicé en
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linea siguiendo la segmentacion de la distribucion de la poblacién, tomando en cuenta todos
los niveles socioecondmicos en el pais asi como todos los rangos de edades.
Dicho estudio genero un vaciado porcentual en una grafica comparativa del aumento de uso

del medio Internet y estos son los resultados que arrojo:

Historico de Usuarios de Internet en México
2006-2011 (cifras en millones)

40.6

Fusnte: Estudios AMIPCI (2005-2010)
Fusnte Cifres calculadas por COFETEL o mes de dicembes 2011 con base sn in formacion de INEGI

Televi
AMIPCI ,Jelevisa J— |

Grafica 2. “Historico de usuarios de internet en Mexico”

Autor: AMIPCI

El aumento en el uso de este medio, nos permite reforzar la intencion de querer renovar y

generar las estrategias de difusion de las campafias politicas para nuestros candidatos.




Podemos destacar también, cuales son las formas o dispositivos por los cuales el internauta
tiene acceso a este medio, hablando de la poblacién mexicana, basandonos en el mismo
estudio realizado por la Asociacién Mexicana de Internet:

Dispositivos usados por el Internauta Mexicano
para conectarse a Internet

Se duplicO el uso de Smartphones (58%)
para conectarse a internet respecto al afio
anterior (26%), en consecuencia el uso de
PC y laptop ha disminuido en este mismo

64% periodo de tiempo.
61% :
PC ‘ . '

Laptop Smartphones Teléfonos  Dispositivos Consolas de Tabletas Aparatos
celuares*® Moviles**  Videojuegos electrénicas electrénicos

*Teléfonos Celulares a los que no s le pueden instalar aplicaciones

**|Pod Touch, PSP, Nintendo DS, etc.
.,:rl. . h' " .
- eLocia Dase: 2329 entrevistados

Televisa
AMPCI INTERACTIVE MEDIA

Grafica 3. “Dispositivos usados por el internauta Mexicano para conectarse a internet”
Autor: AMIPCI

Haciendo referencia al afio 2012, el AMIPCI nos arroja un resultado referente al tiempo
promedio de conexidn diario del internauta mexicano, el cual fue de 4 horas y 9 minutos,
haciendo un comparativo nos permite deducir que el tiempo de conexién por usuario es de
47 minutos mayor que en el afio 2011.

——
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Los mexicanos y su tendencia de
cibernautas, se genera
principalmente a través de las
siguientes actividades:

e Uso de correo electronico

e Busquedas en linea

e Uso de videojuegos (Xbox,

wii, play station,...)

e Uso de redes sociales Actividades

e Smartphones

e Uso de tablets

e Chats

e Recomendacion de otros

usuarios

e Por necesidad de realizar

algun estudio o trabajo

e Simple curiosidad

Figura 5. “Tendencia de cibernautas mexicanos”
Autoria propia
Estos resultados de actividades del usuario se arrojaron al aplicar 2329 entrevistas.
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Principales Actividades online

Enviar/recibir mails 80%

Acceder a Redes Sociales 77%
Blsqueda de informaciOn 71% |,

Enviar/recibir mensajes instantaneos A ‘

Operaciones de Banca en linea

Comprar en linea 299,

BUsqueda de empleo 18% |

Accesar a Redes Sociales se
convirtid en la segunda actividad

Acceder/crear/mantener sitios propios 16%

Acceder/crear/mantener blogs

-
(o)}
3

online (7 7%,), blUsqueda de

~
a2

Encuentros online (bUsqueda de pareja)

informaciOn aparece como una

-
—_—
P

Otras actividades

actividad importante (71 %)

( - : \. g@;.‘a Base: 2329 entrevistados

: Televisa
AM.PCI INTERACTIVE MEDIA

Grafica 4. “Principales Actividades Online”
Autor: AMIPCI

2.4.1 INFLUENCIA DEL MEDIO MASIVO “INTERNET” EN LOS ELECTORES
Haciendo referencia al mercado en linea pero con un enfoque mas centrado en la parte

politica cabe mencionar que es de gran amplitud debido al grado de audiencia con que
cuenta este medio, la manera en que va desarrollandose y aumentando su nivel de
internautas; la mayoria de los usuarios de internet cumplen con nuestro principal requisito
para una campafia, su mayoria de edad. Este medio se ha expandido en la sociedad joven de
un modo mas acelerado, lo cual es benéfico; ya que al hacer un uso adecuado del medio,
sus redes sociales y aplicaciones podremos atraer mas a este segmento de la poblacion y
educarlos en tendencias de votacion.
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Para lograr dicha tendencia, es necesario conocer ampliamente las necesidades de este
segmento, sus preocupaciones e incluso su vision para con el mundo, el grado de desarrollo
en el que piensa esta generacion plantea un fuerte cambio que si bien es identificado y
abarcado por algun candidato politico y sea bien respaldado, podra generar una buena
imagen, posicionamiento votos a favor e incluso generarnos una masiva y exitosa campafa
de “boca en boca” tanto externa como interna en el medio masivo mas influyente del

momento.

Hablando de otro porcentaje de usuarios que no es directamente nuestro mercado, me
refiero a cibernautas con minoria de edad, es muy positivo ir generando un acercamiento
hacia ellos e ir estudiando cuales van siendo sus tendencias y perspectivas en cuanto a
evolucion y al mismo tiempo ir educando a este segmento de la sociedad a ejercer el voto
para generar beneficios a una ciudad, un estado u pais. Si los cibernautas mas jovenes
comienzan a reconocer las tendencias de los que van generaciones mas adelante que ellos y
ven resultados positivos, iran generando mayor aceptacion y credibilidad en el hacer uso de

su opinién y ser votantes.

De igual forma cabe destacar que el segmento de la sociedad adulta que también forma
parte del porcentaje de cibernautas al que nos dirigimos, debe ir asociando a nuestro
producto, es decir; nuestro candidato con una muy buena imagen, estrategia y coherencia

en el desarrollo de su campafia.

Para reforzar dicha informacion, hago referencia a la pagina del INEGI:

http://www.inegi.gob.mx/est/contenidos/espanol/temas/Sociodem/notatinf212.asp en la

cual se muestra una tabla de andlisis de informacién estadistica referente al
aprovechamiento de las tecnologias de comunicacion y de informacion en los hogares del

pais (México).

El estudio se realiz6 mediante la aplicacion de encuestas en hogares sobre la disponibilidad
y usos del internet, que ha permitido conocer el equipamiento de estas tecnologias en
dichos lugares, la cuantificacion de los usuarios del servicio de Internet, tanto dentro del

hogar como fuera de él, asi como los usos que le da la poblacion.
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http://www.inegi.gob.mx/est/contenidos/espanol/temas/Sociodem/notatinf212.asp

Usuarios/usos de Internet
El nimero de usuarios de Internet tuvo un incremento del 8.8% entre el 2011 y 2012,
al pasar de 37.6 a 40.9 millones de personas. Al igual que en el caso de la
computadora, la mayor parte de quienes utilizaban Internet, se concentré en los
jovenes de 12 a 34 afios, con una participacion del 64.1%.

En cuanto a los usos que le dan al servicio de Internet, predominaron tanto los
referidos a obtener informacion de carécter general como los que la utilizaron para
realizar actividades de comunicacion (59.7%) seguido del grupo que la utiliz6 como
apoyo a las actividades escolares (31.1%).

La encuesta permitié generar datos sobre el lugar desde donde los usuarios acceden a
Internet, aspecto de particular interés para la Comision Federal de Telecomunicaciones
(COFETEL), en virtud de que por medio de la utilizacion de un modelo estadistico y
con base en los resultados de la encuesta en cuestion del INEGI, estima el nimero de
usuarios de este servicio al mes de diciembre de cada afio. En este sentido, se observo,

con base en los datos del INEGI al 2012, que el 48.0% lo hacia desde fuera del hogar.

En el siguiente cuadro se presenta la serie para el periodo 2000-2012, conformada por
una combinacién de los datos obtenidos a partir de los levantamientos del INEGI, con
los estimados por la COFETEL.
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Cuadro 2.

Autor: INEGI

*Usuarios de Internet por lugar de acceso y disponibilidad de computadora en su
hogar, 2000 a 2012

Acceden a Internet fuera de su hogar
Total Acceden a
Afio ional | 'nternetensu Su hogar | Su hogar no
NIEENOE. hogar® Total tiene tiene

computadoral computadora
2000°| 5057 533 2 568 783 2488750 | 294238 2194512
2001°| 7097 172 3227 788 3869384 | 908453 2 960 931
2002°| 10718 133 3920 649 6797 484 | 1989 527 4 807 957
2003 °| 11883 041 4 504 767 7378274 | 2225947 5152 327
2004 °| 12 835 946 4907 385 7928561 | 2420501 5508 060
2004 °| 13 983 492 5126 131 8857361 | 2811945 6 045 416
2005 ?| 16 364 130 5178 626 11 185504| 3131760 8 053 744
2005 °| 17 966 001 6 014 500 11951 501| 3697 656 8 253 845
2006 '| 18517 066 6 210 750 12 306 316/ 3889 828 8 416 488
2006 °| 20564 256 6917 151 13647 105 4781619 8 865 486
2007 9| 20 848 040 7116 782 13731 258| 4831 857 8 899 401
2007 °| 22 104 096 8 312 883 13791 213| 4877 952 8913 261
2008 9| 22339790 8 426 749 13913 041| 4922812 8 990 229
2008 °'| 23 260 328 9138 944 14 121 384| 4625711 9495 673
2009 "| 27 206 174 12508 010 |14 698 164| 4 392 896 10 305 268
2009 °| 28 439 250 13201930 15237 320| 4 259 603 10977 717
2010"'| 32807 240 15800 846 |17 006 394| 4 135569 12 870 825

( ]
L 7 )




2010 °| 34 871724 16 922 047 |17 949 677| 3968 185 13 981 492
2011| 37 619 377 18499 790 |19 119 587| 3877 967 15 241 620
2011 °' 40605 959 21133179 (19472780 3729583 15743 197
20127| 40916 394 21267017 (19649 377| 3636 655 16 012 722
2012 °'| 45 108 655 22489854 (22618801 3498718 19 120 083

Usuarios de Internet que la acceden en su hogar y en éste hay una computadora.
Cifras calculadas por COFETEL al mes de diciembre.

Cifras calculadas por el INEGI - ENDUTIH al mes de diciembre, mes en que se
realizo el levantamiento de informacion.

Cifras Cifras calculadas por el INEGI - ENDUTIH al mes de junio, mes en que se
realizo el levantamiento de informacion

Cifras calculadas por COFETEL al mes de diciembre, con base en informacion del
INEGI y reportes de las empresas que proporcionan el servicio de acceso a Internet.
Cifras Cifras calculadas por el INEGI - ENDUTIH al mes de abril, mes en que se
realizo el levantamiento de informacion.

Cifras calculadas por el INEGI - ENDUTIH al mes de marzo, mes en que se realizo
el levantamiento de informacion. Mes en que se realizd el levantamiento de
informacion.

Cifras calculadas por el INEGI - ENDUTIH al mes de julio, mes en que se realiz6
el levantamiento de informacion.

' Cifras calculadas por el INEGI-MODUTIH al mes de mayo, mes en que se realiz6
el levantamiento de informacion.

Cifras preliminares calculadas por el INEGI — MODUTIH al mes de abril, en que se
realizo el levantamiento de informacion.

Cifras revisadas por COFETEL.

NOTA: El MODUTIH es la continuacion con nuevo nombre, de la ENDUTIH (es

una encuesta en hogares que se obtiene del Marco Nacional de Viviendas).
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El AMIPCI dentro de su estudio realizado en el afio 2012, arroja los siguientes resultados
en cuanto a recordacion de anuncios publicitarios, entre los cuales destacan aparatos

electrénicos, software, las campafias politicas, entre otros:

Top 10 recordacion publicitaria online

Equipo de Coémputo

Peliculas/cine

Teléfonos
celulares/accesorios

Banca y productos
financieros

Software
Aparatos electrénicos

Musica y videos musicales

= 83% de los
1. AMLO

2 . internautas en México
3. EPN recuerdan haber visto
algUn tipo de publicidad

Perfumes

Politica

i0 1. Volaris
Boletos de avion ;
2. Aeromexico ) online.
3. interjet :

' ’ : eLowa Base: 2329 entrevistados

: Televi
AMlPCI INTE?ACeﬂyElh?SIA ——-‘

Grafica 5. “Top 10 de Recordacion Publicitaria Online”
Autor: AMIPCI

Dicha informacion nos permite darnos cuenta del incremento de usos del medio masivo
denominado internet y de como los internautas cada vez participan mas para adquisicion de

conocimiento e interactian por medio de redes sociales.

——

81

'



2.4.2 COMUNICACION ;MASIVA O SEGMENTADA?

Hablando del tipo de comunicacién para una campafia politica, debe ser tanto masiva, como
segmentada. Explicando esto de una manera mas sencilla, digamos que; es masiva dicha
informacidn, ya que debe llegar a todos los segmentos de la poblacién el mismo mensaje
que nos genere un objetivo determinado, en este caso el voto. Y a la vez, debera ser
segmentada ya que lo ideal es que a cada segmento debera de tropicalizarse el mensaje,
segun sus necesidades y tendencias que arroje el estudio de mercado previo a todo este
proceso.

La siguiente grafica nos permite conocer de manera mas acertada, cuales son los sitios en
los que los internautas se encuentran mas relacionados con los anuncios publicitarios hoy
en dia, una vez mas corroborado por la Asociacion Mexicana de Internet.

Tipos de sitios de recordacion publicitaria online

66% |2. Y'ahoo
y 3. Bing

Buscadores

1. Google |

Redes sociales

Comercio ElectrOnico

1. El Universal
Noticias 2. Reforma
3. CNN Expansion

Medio tiempo Sin duda alguna los tipos de
2. Televisa Deportes sitios en donde el internauta
3. ESPN mexicano recuerda haber
visto publicidad son:
1. Hotmail buscadores y redes sociales.

Deportes

Marcas

Otros

n Base: 1,933 entrevistados
€Locia que recuerdan haber visto
publicidad online.

’ Televisa
AMIPCI INTERACTIVE MEDIA

Grafica 6. “Tipos de sitios de Recordacion Publicitaria”
Autor: AMIPCI
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Refiriéndonos de una manera mas concreta a las redes sociales, es muy importante conocer
que porcentaje de la poblacion internauta hace uso de dicho servicio en internet, ya que

podemos aprovecharlo para dar a conocer nuestra campafa politica.

Uso de Redes Sociales

q decada10

Internautas Mexicanos
Acceden a alguna red

Social.

!L;;.! o — Razones para No acceder a alguna
Red Social

A
7% 4

No me Proteccion Notengo Cancelé las No se como

interesa / Datos tiempo que usaba funcionan
no me Personales
divierte

R . \. : ‘EL'OQ.! Base: 186 entrevistados
-

Televisa
AM'PCI INTERACTIVE MEDIA ;—-‘

Grafica 7. “Uso de Redes Sociales”
Autor: AMIPCI

Es importante conocer cudles son las redes sociales mas utilizadas por el segmento de
internautas que requerimos atraer.
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Top 5 Redes Sociales mas usadas

90% Intermautas mexicanos inscritos

F ace b (@]0) k 90% Accede diariamente

46% Accede desde Smartphone

60% Internautas mexicanos inscritos

YO u tu be 77% Accede diariamente

En promedio el
23% Accede desde Smartphone

internauta
mexicano se
encuentra inscrito

55% Intemautas mexicanos inscritos

TWI tte r 61% Accede diariamente

47% Accede desde Smariphone

34% Internautas mexicanos inscritos en 4 Redes

Goog Ie -+ 44% Accede diariamente

20% Accede desde Smartphone Sociales.

. 25% Internautas mexicanos inscritos
H 15 10% Accede diariamente
8% Accede desde Smartphone

Base: 2282 intemautas que
eLocia S€ encuentran inscritos a
alguna red social.

AMIPCH Televisa,
Grafica 8. “Top 5 Redes Mas Usadas”
Autor: AMIPCI

Estas graficas nos permiten darnos cuenta de la influencia que tienen los usuarios y que nos
permite generar estrategias especializadas para ser atractivos hacia nuestro segmento,
podemos basarnos en esta grafica para implementar la publicidad de nuestra campafia, pero
no bombardeando, obtendria mejor apertura el votante con nosotros si simplemente nos

enfocamos a hacer una publicidad atractiva sin tener que saturarlos.
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Publicidad dentro de Redes
Ni me gusta ni Sociales

me disgusta
29%

Me gusta
29%

Me disgusta
13%

Me disgusta

(o]
ngho =] 53 A) de los internautas

Me gusta mucho que accesan a alguna red social,
24% les gusta la publicidad dentro de
las redes sociales, esto es un

incremento del 12% respecto a
2010.

03 h Base: 2282 intemautas que
PO _ ' . .
N e = eLocia S€ encuentran inscritos a
- A -

\ Tolevi alguna red social.
elevisa
AMIPC' INTERACTIVE MEDIA

Grafica 9. “Publicidad dentro de Redes Sociales”
Autor: AMIPCI

Cuando los usuarios hacen seguimiento de marcas a través de redes sociales, generalmente
buscan estar pendiente para adquirir algin beneficio y estar actualizados constantemente de
las nuevas tendencias o temas de apertura a conversacion. Para generar un seguimiento de
un usuario hacia la cuenta de cualquier denominacidn, es necesario generar como ya se ha
mencionado anteriormente, una identificacion y enlace entre nuestro votante y nuestro

candidato, esto puede ser mas especificamente centrado en la ideologia que implemente la
campainia.
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Razones para seguir marcas en Redes Sociales

Por que me la

recomendaron 46% de los internautas que

Para conseguir ofertas

Por que me identifico

acceden a alguna red social

Por que me toman en . :
Sienta siguen marcas comerciales.

Para jugar o conseguir S de cada 10 intenautas busca

aplicaciones gratis ofertas al seguir marcas dentro de

sus redes sociales.

Para quejarme de un
mal servicio

1. Para conocer novedades
2. Por que generan excelente contenido
3. Consultar los servicios/productos

Otras razones

(D) B

-

Base: 1049 entrevistados que
eLocia siguen a alguna marca em

2 Redes Sociales.
Televisa

ALV NIERA MEDIA _A

Grafica 10. “Razones para seguir Marcas en Redes Sociales”
Autor: AMIPCI

En la siguiente grafica, podemos darnos cuenta del fuerte nivel de recordacién que en el
area politica hemos logrado generarle a los consumidores. Ahora lo importante es crear una

diferenciacion total para lograr el posicionamiento.




Recordacion publicitaria en Redes Sociales

Politica

Sin duda alguna, el
momento electoral del
pais confirma la

. Il tendencia de que el
Asociaciones sin afan | internauta mexicano

de lucro recuerda la publicidad
politica dentro de las
B oxlind redes sociales, antes que

otro tipo de publicidad.

Base: 2282 intemautas que
slocia S€ encuentran inscritos a
alguna red social.

Televi
AM'PC' |NTEEAceT|¥£l:g|A —“

-

Grafica 11. “Recordacién Publicitaria en Redes Sociales”
Autor: AMIPCI

Politica en Redes Sociales

5 1 % de los Internautas

Mexicanos que acceden a
alguna red Social han dado

|| click a publicidad politica.

%=\ Base: 1757 entrevistados que
ecocia recuerdan haber visto

publicidad politica.

Base: 896 entrevistados que
ecocia hicieron click em publicidad
politica dentro de redes

‘ sociales.
A3

Televisa
AMIPCI INTERACTIVE MEDIA ’_4

Grafica 12. “Politica en Redes Sociales”
Autor: AMIPCI
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Si el disefio de la campafia publicitaria es bueno, segun las caracteristicas de nuestros
consumidores y logramos ese enlace de identificacion, lograremos traerlos a conocer mas
de nuestra campafia, de nuestro partido, de nuestro candidato e incluso mas expectativas

para generar esa necesidad de querer ser voluntario de la misma campafia.

Fan o Seguidor en Redes Sociales de algun Candidato

4 de cada 1 O

Internautas Mexicanos que

' han dado click a publicidad
politica, se han hecho fan o
‘ seguidor de algln candidato

o partido.
P Iilyc didatc
Base: 896 entrevistados que «  AMLO
ean)Ela entrevistados que vieron .
publicidad politica en redes F RD. .
sociales. + PRI
* EPN
s  JUM
+ PAN

= Base: 367 entrevistados que
ecocia se hicieron fans o seguidores
de algun partido/candidato.

-G

AMPCI Televisa
Grafica 13. “Fan o Seguidor en Redes Sociales de algun Candidato”
Autor: AMIPCI
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Como consecuencia de lograr un enlace de identificacion entre el votante y nuestra
campafia y candidato, podemos lograr mayor influencia en el voto y lograr més puntos a

favor.

Intencion de voto en Redes Sociales de algun Candidato

4 de cada 1 0

Internautas Mexicanos que

e

se han hecho fan o seguidor
de algln candidato, votaran
por €l en las prOximas
elecciones.

#% Base: 367 entrevistados que ' AM.O
swocia se hicieron fans o seguidores + EPN
de algUin partido/candidato. + GQ

P Base: 147 fans o seguidores
etocia de alglin partido/candidato.

: Televisa
AMIPCI INTERACTIVE MEDIA

Grafica 14. “Intencion de Voto en Redes Sociales de algun Candidato”
Autor: AMIPCI
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CAPITULO 3:

INFLUENCIA DE MERCADOTECNIA
POLITICA EN INTERNET EN LA CAMPANA
DE BARACK OBAMA
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En la campafia electoral de Barack Obama, la implementacion del marketing por internet
para su modelo de campafia y su liderazgo, marco una inmensa diferencia, llevandolo

incluso al éxito de su campafia.

Est4d comprobado que Obama gano las elecciones del 2008 por 7 puntos porcentuales, su
pilar de apoyo fue el uso de todas las tecnologias sociales de nuestros tiempos, como foros,
blogs, redes sociales, videos virales, redes de telefonia movil, SMS, incluso genero una
sitio web denominado My.BarackObama.com con la finalidad de generar un enlace de la
comunidad seguidora de su campafia y al mismo tiempo reunir capital sin precedentes para
el desarrollo de las demas estrategias de su proceso de campafia.

Gracias a la implementacion del uso de internet, Obama supo ganarse por asi decirlo, un
nuevo segmento del electorado. Logro construir una gran comunidad de partidarios sin
fisura alguna, genero alto voluntariado y participantes que cambiaron su opinidn por seguir

su causa, es decir, genero auténticas relaciones en su comunidad.

3.1 ANTECEDENTES DE LA MERCADOTECNIA POLITICA EN INTERNET

El internet surge en 1975 por el Departamento de Defensa de los Estados Unidos, el cual

tendidé una red informatica experimental, la cual se denomin6 ARPANET.

La mercadotecnia en Internet tuvo su origen a inicios de los afios 90 en forma de paginas

web sencillas, que sélo contenian texto y que ofrecian informacion de productos.

A fines de la década de 90, surgieron en Estados Unidos los denominados "webmercials™
(por la combinacion de los términos "commercial” y "web"). La nueva forma de publicitar
surgié a partir de la necesidad de los grandes peridédicos de competir eficazmente con los

crecientes medios enteramente digitales.

A medida que aumentaba la expansion del uso de Internet, las empresas vieron una nueva

puerta para el comercio, con la ventaja de la autogestion, sin limites de horarios ni de
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paises. Fueron los inicios de la burbuja, todo lo que llevara la palabra net, se asociaba a un
producto de facil venta.

El paso més reciente en esta evolucion fue la creacion de negocios completos que operan
desde Internet para promover y vender sus productos y servicios a través de campafias
dirigidas por este medio. Comprendiendo la importancia de diferenciarse de los
competidores, las empresas empezaron a tomarse esto de Internet en serio, mejoraron
significativamente el disefio de sus paginas, arriesgaron con tecnologias que mezclaban

sonidos con imagenes como flash, fueron los afios de expansion del multimedia.

Grandes hitos del Internet

@ —a—

Primer proyecto Envio de mensaje entre dos Ray Tomlinson inventa Se propone un protocolo Todas las maquinas vinculadas
Arpanet computadoras "LOGWIN" elcorreoy el arroba llamado TCP/IP por Vin CerfyKahn a Arpanet deben utilizar el TCP/IP
1962 1960 1971 1974 1983

.com h ) < ] .
— @— —MOSAICL —
.net A
.info i
hotmail NSENET
Acuerdointemadonal para Esfundado El navegador Mosaic falicita Tim Bemers da a conocer NSFNET transmite 1.5
el registro de nombres o dominios Hotmail elaccesoa la WWW la World Wide Web millones de bit por sequndo
1998 1996 1993 1991 19689

k. EnmEansEad
o~ >—L ﬂﬂ‘u."' [’:.;

D a o :
| el ' _ aiEvamvasae__
GOUS[Q ] (i1 Tube facebook giexanrazon

QiGaeyUERsT
Naceel buscador Intemet se haca masivo con Apareca YouTube, Selanza la red social Diversas redes socialas, programas
Google mds de 164 millones de usuarios la red mds grande de videos Facebook ¥ sistamas operativos compiten entre sf
1998 2000 2005 2006 2010

Figura 6. “Grandes hitos del Interner”
Autor: Anonimo
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Con el paso del tiempo, las tendencias van cambiando y el cliente ya no solo necesitaba ver
los productos necesitaba mas informacion sobre las cosas que le gustaban, sobre como
cubrir sus necesidades, y asi fue como aparecieron los primeros blogs, donde se
personalizaban los contenidos, los usuarios se dedicaban a generar e intercambiar
informacion de sus experiencias con los productos y servicios, con una fuerte carga
subjetiva. Méas alla de ser una moda, el uso de blogs se expandi6 rapidamente, y asi
surgieron los primeros blogs empresariales los cuales generaron un gran valor en la opinion
del cliente, es decir generarle un valor afiadido y a tratarlo como un verdadero cliente y no
como un simple consumidor, este ya no solo acudia a la pagina empresarial buscando
informacién sobre los productos, sino buscan opiniones y experiencias acerca de los
servicios y productos ofertados, asi como también buscaban articulos de informacion

detallada de estos.

De esta manera siguen improvisandose nuevas tendencias, los clientes ya no solo querian
opinar de una manera anénima sino interactuar de una forma mas transparente e incluso
compartir visiblemente sus experiencias, es decir a traves de medios multimedia (videos,
fotografias, grabaciones de voz,...), incluso era tanto el poderio que adquiria el usuario que
deseaba comenzar a crear sus propios sitios para compartir su contenido, es asi como surge

MySpace, Metroflog.

Esta tendencia continto creciendo exponencialmente hasta que aparecieron las redes
sociales, en ellas el usuario usa su verdadero nombre y comparte todo con sus amigos y con

otras personas.

Las empresas se han dado cuenta del poder de fidelizacidn que las redes poseen y aunque
lentamente han ido entrando en ellas, han dejado de lado la consideracién especifica
de cliente para pasar a la consideracion de usuario, muchas paginas ofrecen todo tipo de
complementos a la pura informacion comercial, el usuario recibe mucho de la empresa, a

cambio solo de percibir de en mayor o menor medida la publicidad de la marca.
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Hablando un poco més del surgimiento de las redes sociales:

Foto 2. “Redes Sociales”

Autor: Social Media in Bussiness

La primera red social surgio en 1997. Su nombre era Six Degrees -sixdegrees.com- y fue
desarrollada por la empresa Macroview. Ofrecia la posibilidad de generar perfiles de

usuarios y listas de amigos.

Poco a poco, las redes sociales comenzaron a darse a conocer con la aparicion en 2003
de Hi5, MySpace, Friendster o Tribe. Estas contarian con nuevas aplicaciones que
facilitarian la interaccion entre las personas registradas en una red social.
Google, por su lado, no tard6 en lanzar su propiared social. En enero de 2004
public6Orkut, apoyando un experimento que uno de sus empleados realizaba en su tiempo
libre. En el mismo afio nace Facebook, una de las redes sociales mas exitosas en Internet,

que permitiria establecer lazos con viejos amigos y compafieros de trabajo, ademas de



http://www.saberia.com/2009/12/quien-invento-facebook/

ofrecer una infinidad de juegos para entretener al usuario. En 2005 ingresan Yahoo 360° y
otros. En 2006 se cre6 otro de los grandes, Twitter, en la que en pocas palabras se expresan
ideas, se intercambian experiencias profesionales o se retransmite lo que se esta haciendo

en tiempo real.

Como podemos darnos cuenta, las tendencias van en aumento cada vez de una forma mas
acelerada, y las redes sociales ejercen una fuerte influencia en los usuarios, los nimeros de
seguidores cada vez son mayores y abarcan generaciones cada vez mas jovenes, lo cual
genera una implementacion de estas tendencias en la educacion de las nuevas generaciones

que vienen surgiendo.

TENDENCIAS DE LAS INFLUENCIAMIENTO
NUEVAS GENERACIONES SOBRE EL USUARIO

Figura 7. “Tendencias e influencia del usuario”

Autoria propia

3.2 CIBERCANDIDATO

El cibercandidato es un término que he generado para definir cual debe ser el perfil ideal
del candidato que llevara a cabo su campafia a través del medio internet y sus redes

sociales, estas caracteristicas se definiran basandonos en Barack Obama.

Muchas de las caracteristicas que se destacaran a continuacion fueron innovadoras y

completamente diferenciadoras de candidatos y campafias anteriores, salié por completo de
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la linea tradicional del perfil de un candidato, ademas se implementaron tacticas conocidas
y ya probadas anteriormente, incluso tan habituales que muchas personas las dejarian pasar
por alto, sin embargo NO TODOS.

Las principales caracteristicas son:

o

El candidato debe mantener un perfil sereno: es decir, ser imperturbable en los
debates, no mostrar ira ni reacciones de agresion ante los golpes bajos de los
contendientes contrarios, ignorar las distracciones y mantener un enfoque centrado
en las tendencias que debe ir marcando el proceso de camparia.

% Centrarse por completo en una idea de cambio, sin desviar el tema.

¢ Liderar sin perder la humildad en ningin momento, ser igualitario.

% Analizar detenidamente la influencia de las nuevas tendencias: Barack Obama
implemento las tecnologias sociales, debido a que reconocid el poder de influencia
que generan en el usuario. Este candidato gano por 7 puntos porcentuales y dicha
diferencia se la genero el haber recurrido a todas las tecnologias sociales de nuestro
tiempo como videos virales, blogs, foros, redes sociales, sitios web, SMS y redes de
telefonia movil. Esta estrategia le género, como ya se menciond anteriormente,

mantener un contacto mas cercano con sus electores.

*,

% Generar comunidades: Obama genero una comunidad denominada
MyBarackObama.com, gracias a ella logro promocionar su campafia y generar
capital de una forma muy eficiente y acelerada. Gracias al internet, se logra ganarse
a un segmento diferente del electorado y generar una base de datos, en el caso de
Obama, ademés de lograr acercarse a su publico votante, abarco ciudadanos
indecisos, donantes indecisos, voluntarios y usuarios que decidieron hacer un
cambio en cuanto a ideologia y causa. (la implementacion de estos medios, generan
nuevos seguidores, costes mas bajos, mayor nimero de contactos, mayor eficacia y

mayores beneficios)

K/

AS

% Generar credibilidad y acercamiento con el votante: la campafia de Obama se sirvié
de programas informéticos para la gestion de clientes para crear auténticas
relaciones en su comunidad, utilizo los mensajes de texto y las redes de telefonia

movil para expandirse y generar un reforzamiento.
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R/
L X4

Adoptar y encarnar el cambio: buscar una idea de cambio a comparacion de
campafas anteriores, fue lo que le genero ventaja frente a sus dos principales
oponentes. El cambio debe representar mas que un eslogan politico, es necesario
desarrollar una vision clara de futuro y compartir esa idea y forma de pensar con los
votantes y el equipo de camparia.

Transparencia: es decir, que no pueda infiltrarse mala informacion, Obama conocia
el poder de contacto personal, la necesidad de obtener informacién directa y sin
filtrar, asi que genero un equipo de campafia con personas estratégicamente elegidas
para ser un equipo fuerte con rencillas y tenciones internas reducidas.

Fuerte y decidido: el candidato al igual que Barack, debera estar dispuesto a
defender el cambio y las ideas innovadoras, asi como implementar medidas
drasticas.

Centrado y optimista: el candidato deberd siempre mantener la frente en alto y su
seguridad, se enfocara de lleno a lo mas importante que es: los beneficios de cada
decision, las comunidades y las nuevas tendencias que se marcan a partir de esta

etapa.

Son multiples las caracteristicas del candidato, sin embargo es importante enfocarnos en

la parte innovadora, recordemos que los ciudadanos buscan un cambio real.
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3.2.1 DATOS BIOGRAFICOS Y FORTALEZAS DE BARACK OBAMA

Foto 3. “Barack Obama”
Autor: Anonimo

Conociendo un poco mas acerca del candidato en el cual nos basamos para describir el

candidato ideal, destaquemos un poco de su historia.

ORIGENES

Hijo de Barack Obama Sr., economista de origen keniano, y de Shirley Ana Durham,
doctora en Antropologia por la Universidad de Hawai, Obama pasé su infancia entre Hawai
e Indonesia, pais donde conocid las condiciones de pobreza que afectan a millones de
personas en el llamado Tercer Mundo. Alli curs6 su educacién primaria. De regreso a los
Estados Unidos pas6 dos afios en el Occidental College de Los Angeles. En 1983 ingres6
en la Universidad de Columbia (Nueva York) para estudiar Ciencias Politicas, y se
especializé en Relaciones Internacionales. Tras su primera etapa universitaria se traslado a
Chicago, donde trabajé como organizador comunitario de los servicios sociales de un grupo

de parroquias catolicas.
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CARRERA

La carrera politica de Obama comenzé a fraguarse en 1990, cuando tomé contacto con
Judson Miller, uno de los asesores de Harold Washington, quien en 1983 se convirtio en el
primer alcalde negro de Chicago. Con el paso del tiempo, Miller llegaria a convertirse en
uno de los pilares de la campafa electoral de Obama. En esta época el joven abogado
consiguié algunos de los apoyos que acabarian siendo decisivos en su futura nominacion
como candidato demdcrata a la presidencia de Estados Unidos, entre los que destacan tanto
importantes empresarios como numerosos miembros de la comunidad afroamericana

cristiana de Chicago.

En 1991 ingreso6 en la Universidad de Harvard (Cambridge, Massachusetts) para ampliar
sus estudios superiores, y alli fue elegido primer presidente negro de la Harvard Law
Review, publicacion estudiantil de dicho centro. Tras graduarse con honores regreso a
Chicago, donde trabajo durante algin tiempo en una asesoria juridica especializada en

derechos civiles.

LA POLITICA

Su primer éxito politico llegd en 1996. Gracias al padrinazgo del juez Abner Mikua y de
Emil Jones, lider democrata afroamericano en el Senado de Illinois, Obama fue elegido
miembro de la cdAmara estatal por el Partido Demaocrata, como representante del distrito de
Hyde Park, donde ya era conocido por sus firmes convicciones liberales. Obama utiliz6 su
nueva posicion para preparar su ingreso en el Congreso de los Estados Unidos, en el que
aspiraba a sustituir a Bobby Rush, lider de los Panteras Negras de lIllinois, mediante la
captacion de su electorado. La primera tentativa tuvo lugar en 2000 y supuso un fuerte

revés en las aspiraciones de Obama, que fue doblado por Rush en nimero de votos.

Entre 2000 y 2004 Obama se dedicé a afianzar su electorado. En 2004 obtuvo nuevos
mentores en Washington, entre los que destacaban figuras sefieras del Partido Demdcrata,
como John Kerry y Ted Kennedy. Gracias al apoyo de éstos y al de su electorado fue

elegido representante nacional en la Convencion Demadcrata de Boston de 2004.
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Tras imponerse en el bando demdcrata, el joven abogado afroamericano se enfrentd a Jack
Ryan, candidato republicano, por la representacion del Estado de Illinois. En esta ocasion,
su contrincante se vio salpicado por un escéandalo sexual y Obama consigui6 el puesto de
congresista en disputa, convirtiéndose asi en el quinto afroamericano que accedia al
Congreso de Estados Unidos y en el segundo por el Partido Demdcrata. Durante los tres
afios previos a su nominacién a la candidatura demdcrata a la presidencia del pais, Obama
promovié reformas para el control de la venta de armas y para fomentar la transparencia en
el uso de los fondos federales. Su mensaje fue siempre de cambio, tanto en politica interior
como exterior, en la que defendié un mayor protagonismo de la accién diplomatica en

detrimento del recurso a la fuerza.

HACIA LA PRESIDENCIA

Obama dio el primer gran paso hacia la presidencia de los Estados Unidos en febrero de
2007, cuando presentd su candidatura a las elecciones primarias del Partido Demaocrata. La
otra gran apuesta de esta formacion era la senadora Hillary Clinton, esposa del ex
presidente Bill Clinton, que partia con ventaja en los sondeos. La campafia, muy ajustada
en todo momento, acabd decidiendose a favor de Obama, que se impuso con 1.953

delegados frente a los 1.770 de su rival.

El nombramiento oficial como candidato demdcrata a la presidencia de los Estados Unidos
tuvo lugar el 3 de junio de 2008. El republicano John McCain, a quien Obama considero
siempre como un simple heredero de Bush, fue su rival en la carrera presidencial. Durante
la campafia, McCain tratd de distanciarse de su predecesor, pero su discurso resulto erratico
y poco convincente. EI mensaje de renovacion y esperanza del candidato demdcrata, en
cambio, cal6 entre el electorado; Obama fue ampliando progresivamente su ventaja frente a
McCain en la encuestas, y se impuso finalmente en las elecciones del 4 de noviembre con

un 64.9 % de los votos.

Obama vuelve logra su objetivo y se convierte en el presidente de los Estados Unidos,
finaliza su periodo de presidencia y sorprendentemente vuelve a lanzarse como candidato y
una vez mas logra el éxito, y es asi como actualmente lo conocemos en su puesto

presidencial.
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La serenidad de Obama fue su principal fortaleza para lograr su éxito, la manera en que
evito generar problemas entre los demas candidatos y saco la vuelta a los golpes bajos de
una manera muy educada, asi como la forma en que se centrd en su objetivo y sin importar

las opiniones lucho por su objetivo y su eslogan de campaiia.
CANDIDATO CON CARISMA

Una cualidad indispensable en el lider Obama cuyas decisiones y actos lograron cambiar la
vida de muchas personas, fue el hecho de ser carismatico, su racionalidad serena, su
firmeza bajo presion y la capacidad de no perder de vista su mensaje de campafia asi como

un total control de sus emociones.

Barack siempre se mostro amable, informal y accesible, nunca perdié el suelo, es decir
siempre mantuvo ese perfil de humildad que generaba mayor accesibilidad a la
comunicacion con su comunidad votante, con un toque de calor humano con el cual logro
ganarse muchos corazones y un alto grado de confianza. Un lider que muestra su ira genera

una imagen de mezquindad y ridiculez.

Una fortaleza muy importante fue el hecho de que Obama actuaba siempre con el lado

racional y dejo completamente de lado la parte emocional.

3.3 ;COMO INFLUYO LA MERCADOTECNIA POLITICA EN INTERNET PARA
LOGRAR EL EXITO ELECTORAL DE BARACK OBAMA?

Hablando de la implementacion de la mercadotecnia politica en el proceso de campafia de
Barack Obama, existen infinidad de estrategias por destacar, este candidato causo revuelo
inigualable, mostro transparencia y apertura total en quienes desearan conocer de su
campafa, supo hacerse publicidad sin generar altas inversiones en ella, Obama se convirtié
en el trending topic de ese momento y actualmente tiene un alto poder de influencia a nivel

mundial.
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Obama y todo su equipo de campafa estaban perfectamente enfocados en cada segmento
que deseaban abarcar y definieron detalladamente la implementacion de estrategias para
captar la atencién, a continuacion se destacan varias etapas del proceso de campafia y
activaciones que dejaron huella para convertir este movimiento masivo en un diferenciador,
recalquemos que las redes sociales fueron su fuerte dentro de la campafia debido a que eso

nos permitié generar un mayor contacto con la poblacién joven y la ciudadania extranjera.

Foto 4. “El cambio”

Autor: Anonimo

Lo primero que marco una extensa diferencia dentro de la campafia y capto un alto grado de
atencion a nivel mundial, fue el lanzamiento de un candidato de color, lo cual causo alto
revuelo y marco la principal diferencia, ya que Estados Unidos es un pais pluricultural y
genero a los votantes una idea de apertura a todas las razas, denotava un cambio total para

la sociedad

——
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LET THE ISSUES BE THE BSSUE

MeCooinEne et

Foto 5. “Let the issues be the issue”

Autor: The cool hunter

Debido a esta apertura de idea de una nueva raza al mando, se aprovecho para ganar mas
seguidores y porque no, un candidato amable, con apertura de ideas y acercamiento a todos
los niveles de la poblacion (recordando que la poblacion de color tiene un alto nivel de
influencia en esta campafia, ya que tiene un fuerte porcentaje de este tipo de poblacion en
dicho pais), aunque los extranjeros no podian ejercer el voto, si podrian sumarse a la

campafa para generar mas ruido y por supuesto esto conllevaba a un alcance masivo.

Si entiendes al pueblo, el pueblo se identifica, te agradece y te sigue. (toda una cadena de

efectos)
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El “efecto Bradlevy”

Foto 6. “Efecto Bradley”
Autor: Anonimo

Toda la publicidad aplicada en la campafia de Obama tenia un mensaje positivo, totalmente
funcional después de haber enfocado su camparia a cambio completo de la tendencia en el
ambito politico en su pais. Y que mejor que en lugares estratégicos, donde es fuera de lo

comun encontrar un tipo de mensaje emotivo que te mueva incluso sentimientos.

Foto 7. “Yes we can”
Autor: ObamaGroup

Hablando de otro tipo de estrategias, como ya se ha mencionado varias veces, las redes
sociales fungieron como el pilar mas fuerte de la campafia de Barack Obama, a
continuacién se muestran ejemplos de alto impacto y avance que genero este tipo de

estrategias y como se implemento.
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La politica
en red y en las
redes

Foto 8y 9. “Yes we can”

Por seguridad, Obama tendria que dejar de
usar su Blackberry

Obama: Un presidente sin ‘BlackBerry’

Seglin una ley vigente, aprobada en 1978, todas las comunicaciones del presidente y
el vicepresidente son propiedad del Estado

Por: El Pais
18-Noviembre-2008 (01:18 p.m.)

TENiA UNA ADICCION POR SU TELOFONO
Obama no sera un presidente online: debera
olvidarse de su "Blackberry"

Las leyes establecen que los Mandatarios tienen prohibido usar
celulares personales y hasta tener una computadora personal en su
despacho. El demidcrata puso a sus asesores a buscar resquicios
legales que le permitan seguir teniendo celular

Foto 10. “Blackberry President”
Autor: ObamaGroup
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Obama, sabia perfectamente que para abarcar nuevos segmentos en su proceso de campafia,
debia innovarse y hacer uso de todos los medios posibles para estar cerca de sus futuros
votantes, siempre estuvo pendiente y en atencion directa tanto con su equipo como con sus

votantes, €l estuvo de lleno trabajando en todo el proceso de su campafia.

El presidente electo debera dejar de
utilizar su cuenta de correo
electronico personal, aunque quiza
pueda comunicarse mediante una cuenta
cedida por la Casa Blanca.

Fuente: El Pais (18.11.2008)

Foto 11. “Results”
Autor: ObamaGroup
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10 Opinioh

Sede vacante

SARAD0

b IE NOVENEZE CEL 204 ¢l Periécico

Tengo un ‘'mail de Obam@

ANTONI

Gutiérrez-Rubi

ace meses, me apunlé

por internet (por curiosk-

dad e interds) a una de

las multiples platafor-

mas de apoye a la cam-
pana de Obama. Desde entonces he
Tecibide correos del candidato, de su
esposa, Michelle, o del vicepresiden-
Le Biden. En todos estos mails, me
han animado a partcipar de las ac-
ciones de las campanas on Iine. No
les importd que yo viviera en Barce
lona ni que no pudiera votar.

A la manana siguiente de su victo-
ria. le envié un mail de felicitacdn.
Mi sorpresa [ue gque inmediatamen-
Le recibi una respuesta firmada por
«Obama for Arnericas. Me agradecen
mi colaborad én, me informan so-
breuna plat@aforma 2.0 de la futura
Admunistracién y me piden gue par-
ucipe activamente haciéndoles sa-
ber mis preguntas o Comen [@rios so-
bre la palitica del futuro Gobierno
lederal: «Nuestra victona el 4 de no-
viembre es solo el comienzo del tra-
bajo que harernos juntoss, me dicen.

Mientras recibo sus mensajes y
me picen los mios, veo las undgenes
de millares de cludadanos estadou.
midenses que dejan 10s suyos en un
mural frente al Lincoln Memorial,
en Washington. Y otras organizacio-

Foto 12. “Mailing”
Autor: ObamaGroup

nes de activistas inde pendientes y
sin dnimo de lucro, como Avaaz.
han impulsado una imniciativa para
hacer llegar al presidente cun
millén de mensajes de esperanza,
Con la invitacion a trabajar onjun-
lamentes. En plena efervescencia
digital ¥ comunicativa, leo con és-
tupor ~par el medioutilizado- que
dlgunos lideres politicos le han en-
viado un «telegrama-. Supongo
que le llegarin a Obama, aungue
le extranard. Han pasado dos anos
ya desde que la mitica Western
Union, la compania que reem-
plazd a los mensajeros del Pony Ex-
press hace 150 anos, anuncaraen
su web el cierre de su emblemadtico
serviciode Lelegramas, por poco
compelitive. =

wewrionoes “f”

mas poder e
proceso electoral, segin reco-
nocendemdcratas y republica-
nos. De hechotrabaja para am-

“Obama ganard gracias
a su dominio de internet”

avi §il es unesta-
dounidense experto
en utilizar internet
pan ganar eleccio-
POCas personas con
uwencia en el

afirma que “

bes. La tecnologia de su compa-
fiia -ElectionMall- permite a Ba-
rack Obama recaudar un cuarto
de millon de délires cada dia . El
secreto de edmo lo ha consegui-
do es lo que determinara su triun-
fo en las presidenciales. Singh
m-
cias a su dominio de internet”, o,

lo que es lo mismo, gracias a su
capacidad para establecer unare-
lacién muy sélida con los simpati-
zantes, que s2 convierten en do-
nantes, voluntarics y votantes.
“Los tres principics de unas elec-
clones son los votcs, el dinero v
la proyeceién piblica La red per-
mite cumplir con los tres. Con
ella es mis ficil promover la par-
ticipacion. Internet impulsa la de-
mocracia. Antes, sélo unos pocos

Jomce eeiver

do 55 ddl

podian presumir de haber ayuda-
do econdémicamente a un candi-
dato a ser presidente. Ahora, el

Rawvl Singh, 36 aihos
Guru electoral

nara”. / X. Mas de Xaxas

Foto 13. “Winner”
Autor: ObamaGroup

proceso se ha socializado. Ca-
da ciudadano puede inter-
venir en la gestacién de los fu-
turoslideres politicos, y hacer-
lo con muche més que un vo-
to. Cada persona puede com-
prar una accion 2n la gran em-
presa de la politica. ;Sabe us-
ted el poder que tiene que un
ckudndl:mo pl?eds dec)rqque el
proximo ﬁresidmte le ha pedi-

res? Obama ha en-
tendido esta fuerza mucho me-
Jor que McCain, y por eso ga-



PIELDIGITAL. por Juan Freire

¢ Latecnologia nos hace humanos

_a estrategia de la 'triple O

Archivado en: internet, elecaones eeuu, barack obama, john'meccain, juan freire

Por JUAN FREIRE (SOITU.ES) Actualizade 14-10-2008 11:14 CET

Parece que |a crisis financiera global en que nos encontramos esta marcando el final de la
campaiia electoral de |as presidenciales en EEUL). Tal como proponia enla invoduccidon a
esta serie de posts sobre el impacto de intemet en este proceso electoral, parece que un
evento extraordinario acabara por decidirla victoria de Obama. Pero hasta este momento |3
tnpe '0', 'Obama Online Operation’, concebida desde el principio como una start-up politica ha
sido clave para llegar a su posicion actual. Pero, jcuales han sido las claves
estratégicas de esta campana?

Regresando al 2008, el seguimiznio que realiza el especialista en comunicacion politica
Anton Gurérrsz-Rubl de |3 campaiia electoral de 2008, que se ha centrado en |3 desarrollada
por el equipo de Barack Obama y en su estrategia de comunicacion, es imprescindible para
entender Ias razones de su éxito. Gutiérrez-Rubi identifica cinco escenarios digitales en
que Obama gand |a batalla a Clinton y al parecer se la sigue ganando a McCain.

1. La politica de base: [a politica de los activistas,

2. La politica del voluntaniado activo: SMS y Callcenters,

3. La politica digital: La publicidad online,

4 Lapolitica de proximidad. la politica de bolsillo: Twitter. v

5. La politica de confianza en las redes: My.BarackObama.

Foto 14 y 15. “Seguimiento”
Autor: ObamaGroup
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La politica de base:

La politica
de los activistas

MoveOn.orc

DEMOCRACY iN ACTION ®

La decision de MoveOn.org,
la red de activistas mas
importante caracterizada por
atacar duramente la politica
del actual presidente George
W. Bush en Irag, de dar
apoyo a Obama en vistas al
Supertuesday fue un
endorsement definitivo entre
los grupos y activistas online.
Tras una consulta entre sus
miembros, Obama consiguid
el 70% de los votos.

Foto 16, 17 Y 18. “Posts”
Autor: ObamaGroup

4 OO . O O O posts escritos en la

blogosfera por simpatizantes y voluntarios.

Si se atiende a las menciones en l|la Blogosfera,
Obama ha recibido cinco veces mas menciones
que los dos siguientes en la lista (George W. Bush y
Nicolas Sarkozy). Si se toma de referencia Ila
presencia en buscadores, duplica a su antecesor y
cuenta con diez veces mas documentos que Gordon
Brown. (Adolfo Corujo)
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2000 O eventos

organizados por voluntarios.
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Los seguidores de Obama reciben, el dia de
la votacion de primarias en su estado, un
mensaje de texto con el recordatorio de la
votacion y un numero de teléfono para
conocer el local de votacién mas préximo.

La capacidad de los callcenters de Obama es
superior a la de los callcenters Clinton, con mas
voluntarios y con una mejor adecuacion a cada
publico.
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Mejores estrategias de motivacion para los
voluntarios. Llamadas en espanol para hispanos,
mujeres que llaman a mujeres, etc.
Una segmentada y profesionalizada actuacién por
targets y sensibilidades que refuerza el
sentimiento comunitario de la campanfa.

3 mi I |OI"I€S de llamadas telefdnicas

(en los ultimos 4 dias a través de la web)

MéS de 7000 mensajes diferentes.

1 m|”én de participantes en

el programa de envio de SMS.

MéS de 13 mI||OneS de direcciones

en la lista de correo electronico de Obama.

Fuente: Washingtonpost.com “"Obama Raised Half a Billion Online”
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La politica digital:

La publicidad online

3 ml||0nes de donantes

a la campafa, aportaron mas de 6,5
millones.

5 OO m | I I ONES recaudados online.

80 délares de media en

cada donacién y una gran parte de
los donantes contribuyd
econdmicamente mas de una vez.

La campana de Obama ha apostado por |la
publicidad online, la uUnica que crece en todo el
mundo muy por encima de las inversiones en
medios convencionales.

Obama ha gastado 10 veces mas, segun los datos
oficiales de la Federal Election Comission, que
Clinton en publicidad digital en Google, Yahoo y
Facebook.

——
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La politica de proximidad.
La politica de bolsillo:

Twitter

Lagin / Join Twitter!

Hey there! BarackObama is using Twitter.

Twitter 1s a free senvice that lets you keep intouch with people through Join tOda-y!

the exchange of quick, frequent answers to one simple question: What '
are you doing? Join today to start receiving BarackObama's A e
updates.

Name Barack Obama
Location Chicago. IL

% Ba raCKO bama Web httn: /e barack .

- 141,701 | 137,286

folewing_me | fellowers_me

263
updates

We just made history. All of this happened

because you gave your time, talent and Updates
passion. All of this happened because of
you . Than kS Favorites

Foto 19-27 .Impacto y estrategiass”
Autor: ObamaGroup




Dos canales en este nuevo medio,
“"ObamaNews” y "BarackObama”.

7 veces mas seguidores que Hillary Clinton.

Siguiendo casi al mismo numero de personas que
le seguian a él. Obama, con este detalle de
reciprocidad, ha transmitido una sensacidon de
proximidad y de igualdad, que en la red, es
posible y altamente valorada.

La politica de la confianza
en las redes:

My.BarackObama.com

La campafna de Obama no es sdlo de su equipo y
de sus estrategas. Se produce una dinamica
imparable en las principales redes de
movilizacion.

Los ciudadanos no esperan consignas para pedir
el voto, organizar encuentros, conseguir fondos o
iniciar campanas. Existe una capacidad “casi
auténoma” que contrasta, a veces, con la rigidez
del Partido Demoacrata.

La energia y la vitalidad, junto a la capacidad
autonoma y creativa de los activistas, van mas
rapido y se mueven mejor fuera de los muros del
partido.
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BECAUSE IT'S ABOUT *‘

iah i ":f!

2 M | I |Ones de perfiles creados

en My.BarackObama.com.

15 comunidades

online donde Obama mantiene un perfil.

3,2 ml||0neS de amigos

en Facebook.
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Foto 28-32. “Redes y Medios”
Autor: ObamaGroup
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Han sido muchos los videos que ilustran los
mejores ejemplos de videopolitica en estas

elecciones norteamericanas del 2008.

Aqui van algunos ejemplos:

1. VOTE DIFFERENT 2. YES WE CAN

VAR VI o - R OUS NS DIURIE VRS

3. OBAMA’08 - VOTE FOR HOPE

" vorm

4. HEY SARAH PALIN 5. john.he.is 6. American Prayer - Dave Stewart (Barack Obama Music V
Aantcan Prayer - Dave Stowart [Barack Qbama

Hey Sarah Patn [with yncesubtities |

wha.heas

b e b e | M S
BT T : (i

7. John McCain Gets BarackRoll'd 8. We Are The Ones Song by will.i.am - Obama
We Are The Onee Sang by wil1am - Obarne

9. VIVA OBAMA 2008

John MeCnin Geee SarsctRall's VIVA SBAMA 2008

10. SIGNS OF HOPE & CHANGE
Signe ul Hopw L G

Mas videos de interés que amplian la seleccion:

- Pink: Dear Mr. President -
"I Got a Crush...On Obama” By Obama Girl
- 5 More Friends
- If you vote, Starbucks buys your coffee

— - CERETIETEr Y

Foto 33 . Impacto en YouTube”
Autor: ObamaGroup
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Algunos recursos
para seguir la
campana

INFORMACION GENERAL

= ermeneenw Una de las mejores coberturas de las
elecciones presidenciales en Internet:
PoliticsHome para estar al dia sobre

todos los acontecimientos politicos.

Noticias, analisis de opinion, videos o
CLEAR encuestas actualizadas sobre intencion
POLITICS de voto. RealClearPolitics.

——
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B SR ST
DT K CTIIGITS &

Election>oos

Election Re

PRESIDENT

POLLS

2008.COIVI

Los diferentes debates entre los

candidatos. OpenDebates.

Para saber como utilizan Internet los
candidatos y como influye en sus
estrategias, techPresident.

Ofrece informacion sobre su
posicionamiento en Facebook, MySpace

o0 YouTube.

Para seguir la actualidad inmediata en
Twitter: Election 2008.

ENCUESTAS

Gallup Pull Daily Tracking facilita una
encuesta de seguimient diario, como
hace también 2008 Polls for President
que ofrece informacion actualizada

diariamente.

En Vote2008, The Takeaway ha
preparado un widget para visualizar las
predicciones de voto a cada candidato

por colegios electorales.

——
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¢Obama o McCain?: Las “otras” encuestas

1. Segun las tazas de café: 60% - 40% (Obama - McCain)
2. Segun las ventas de las caretas de “Halloween”: 54% -
46%

. Segun las ventas de sandalias: 70% - 30%

. Segun las ventas de mufiecos: 50% - 50% (efecto Palin)
Seguln el spam de cada candidato: 85% -15%

. Segun el merchandising off y online: 90% - 10%

. Segun las apuestas: 56% - 44%

. Segun las ventas de libros: 77% - 23%

. Segun el “Follow the candidates”: 73% - 27%

© ® N O U A W

10. Segun las cacas de los perros: No hay datos fiables

Gum Election 2008

1 La accién: colocar carteles
con la imagen de los dos
candidatos a la presidencia
con el mensaje "Who sucks
N the most? Vote with your
gum”.

Los ciudadanos
manifestaban su disgusto
con uno de los candidatos

R GRS R gy &l pegando un chicle en su
AT ROTLTN = e i core- Las imégenes de los

carteles se han ido
recogiendo en un blog.

W Esta curiosa votacion

"; comenz6 en octubre en
Nueva York y ha atravesado
fronteras (Alemania,
Australia...)

Foto 34-37 “Complementos de Campania”
Autor: ObamaGroup
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3.4 ASPECTOS RELEVANTES DE LA CAMPANA EN INTERNET DE BARACK

OBAMA.
Segun Lawrence Lessig, profesor de derecho de Stanford y asesor de Obama en materia de

Internet, “la clave de la campana mediatica de Obama estd en un astuto uso de los

instrumentos para crear redes”.

En cuanto a la campafia de Obama, podemos retomar muchos aspectos de sus estrategias

para tropicalizar y aplicar en una campafia en México.

Primeramente es necesario destacar que es necesaria una tropicalizacion ya que las
tendencias varian, la tecnologia en Estados Unidos lleva un proceso méas acelerado que
México y otros paises.

Estas son las estrategias sugeridas para la campafia en México:

Implementacion de una pagina web para generar una comunidad que acierte hacia la

ideologia de nuestro candidato.

|1 www.barackobama.com

@ ORGANIZING for ACTION Iniciar la sesion  Crear una cuenta

“Are you still fired up?”
—PRESIDENT BARACK OBAMA

THIS AUGUST, MAKE SURE YOUR
MEMBERS OF CONGRESS HEAR
FROM YOU LOUD AND CLEAR ON
THE ISSUES YOU CARE ABOUT MOST.

PLEDGE TO TAKE ACTION:

Email
S TII N noDC
i] IR

Haz una cosa por la reforma migratoria @ QUICKDONATE

Por Emmy Ruiz, director de la campaiia de inmigracién en08 de agosto 2013 | ainat

&8 Emai

Foto 38 “Campaiia en Internet”
Autor: ObamaGroup

Obama implemento el sitio: MyBarackObama, en el cual procuro un acercamiento hacia
sus votantes, sus publicaciones eran abiertas y todo aquel usuario que ingrese cuenta con la

libertad de opinar y generar nuevas propuestas, el equipo de campafia de Obama se encarga
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hasta hoy en dia de mantener actualizada la pagina y no solo enfocar el contenido a
saturacion de publicidad de campafia, comparten opiniones de los votantes, videos de staff,
es decir hacen que su comunidad realmente se sienta parte del equipo de camparia, todo tipo
de duda o sugerencia es analizada y pasada directamente a los directivos de cada area de
campafia y posteriormente se dan a conocer directamente a Obama para que las considere y

si es necesario dé una respuesta al votante.

El sitio de Barack, recaudo muchos donativos de personas de distinto NSE, las donaciones
variaban en cantidades y justamente esta aportacion era la que te daba la disposicion de
formar parte del equipo y libertad de opinién y una gran experiencia de atencién por el
candidato y su equipo de campana.

Este sitio genero una comunidad tan amplia, en conexién y respaldada en una base de
datos, lo cual es muy importante para dar un seguimiento mas adecuado.

Dentro de este sitio se generan horarios de conexion con Obama, para generar la
comunicacion directa con el presidente, antes candidato.

Foto 39 “Complementos de Campania”
Autor: Obama Inc
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Otra de las estrategias que integro Barack en su campafia y que puede aplicarse aqui es la
implementacion de videos virales, que nos transmitan la imagen del candidato ideal que
esta buscando todo el votante, que permita denotar el hecho de un verdadero cambio, tal y

como lo desean los ciudadanos.

4. HEY SARAH PALIN 5. john.he.is 6. American Prayer - Dave Stewart (Barack Obama Music V

Hey Surah Patn (with yncexubtiiss| Aavstean Prayer - Cve $towart [Barack Qbama

phaneas

W — - v =)

8. We Are The Ones Song by will.i.am - Obama
We Are The Onee Song by willlam - Obama

7. John McCain Gets BarackRoll'd

John MoC win Geee SarsccRall's

9. VIVA OBAMA 2008
VIVA SBALIA 2008

10. SIGNS OF HOPE & CHANGE
Signk ul Hopw L S

Mas videos de interés que amplian la seleccion:
- Pink: Dear Mr. President -
"I Got a Crush...On Obama” By Obama Girl

- 5 More Friends
- If you vote, Starbucks buys your coffee

Foto 39 “Estrategias de medios”
Autor: ObamaGroup

Generar una estrategia mediante call centers es una idea trillada pata una campafa politica,
sin embargo seria una buena estrategia si esta vez se segmentara por NSE y la atencion via
call center permitiera dar una opinidn totalmente considerada por parte de la poblacion. Las
personas que generen la atencion en el call center, estar ampliamente empapados de la
informacion de toda la campafia, para poder dar respuesta a cualquier duda por minima que
surja en los ciudadanos. Transmitiendo siempre el mismo mensaje a través de una

tropicalizacién de la idea segun el segmento e incluso sorprender a los ciudadanos con una

——
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Ilamada del mismo candidato, generando una experiencia de total atencion a sus posibles

seguidores.

e
R

Foto 40. “Yes we can”
Autor: ObamaGroup
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CAPITULO 4:

RESULTADOS DE INVESTIGACION DE
CAMPO Y CONCLUSIONES

——
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Se efectud un estudio de tipo diagnostico a base de encuestas, tomando a la ciudad de
Morelia como universo y tomando en cuenta que la poblacién total del municipio puede ser
susceptible a los mensajes de campafia, ya sea de forma directa o indirecta,
independientemente de que cumplan o no con los requisitos para votar.

Respecto al estudio que se realizo para generar un respaldo de la informacion generada en
este tema, se considerd una poblacién cerrada en un nimero total de 800,000 habitantes,
basandonos en los datos que nos muestra el Gltimo Censo Nacional de Poblacion y
Vivienda efectuado en el afio 2010 por el Instituto Nacional de Estadistica Geografia e
Informéatica (INEGI) 729,279 en la ciudad de Morelia, Michoacan. EI nimero se cerr6
tomando en cuenta que la estimacién del Consejo Nacional de Poblacion para ubicar con
aproximacion la poblacion de Morelia en el afio 2013, contempla dicha cifra. La muestra se

calcul6 utilizando la siguiente formula:

Donde n= Tamario de la muestra,
z= 1,96 para el 95% de confianza, 2,56 para el 99%
p= Frecuencia esperada del factor a estudiar
q=1-p
B= Precision o error admitido

Figura 8 “Formula de muestreo”
Autor: Anonimo

En este caso, el despeje de la misma se genera de la siguiente forma:

n 384

z 1.96 0 2.56

p 50

q 1-50

B 5
(1)



El formato de encuesta que se aplico fue el siguiente:

Correo electronico:

Estamos hadendo una encuesta y necesitamos su ayuda para rellenar este simple cuestionario
sobre como usa algunas de las nuevas tecnologias que tenemos hoy en dia y que influencia
genera el uso de estas tecnologias en el usuario. Las preguntas son claras, sencillas y solo le
llevara S minutos.

Muchas gracias por su ayuda.

1. éCual es su sexo?
O 1 Hombre 0O 2 Mujer

2. éCual es su ocupacion actual?

O 1 Estudio DO 4 Trabajo
O 2 Parado O S Jubilado
O 3 Ama de casa O 6 Otros (especificar)

3. éQueé nivel de estudios posee?

O 1 Sin estudios O 4 Bachillerato/ FP
O 2 Primarios O S Diplomado
O 3 Secundarios O 6 Licenciado

4. ¢Puede decir qué medios usa con mayor frecuencia?

0O 1 Movil O S Periodicos y revistas
O 2 Radio O 6 Cine

O 3 Television O 7 Otros

0O 4 Internet O 8 Ninguna
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5. éQue grado de interés posee usted en la informacion que se genera
de las campanas politicas?

O 1 Poco O 3 Bastante

O 2 Algo O 4 Mucho

6. éCon que frecuencia se conecta usted a Internet?

O 1 Todos los dias O 3 Una vez al mes
O 2 Dos o tres veces O 4 Nunca

por semana
O S Otra

7. éQueé grado de credibilidad tiene para usted la informacion que se
maneja en internet?

O 1 Poco O 3 Bastante

O 2 Algo O 4 Mucho

8. éQue servicios utiliza con frecuencia?

O 1 E-mail O 4 Paginas web
= 2 Redes 2 5 Aplicaciones
Sociales
3 3 Chats O 6 Descargas
O 7 Otros

9. éQue opina de que las campanas politicas hagan uso de este medio
para promover a sus candidatos?

10. é¢Considera usted que los partidos politicos hacen un buen uso del
medio internet para promover sus campanas y sus candidatos?

O18si

0O 2 No




11. éHa seguido de cerca alguna campana politica por este medio?
O1Si
0 2 No

12. éDe acuerdo al seguimiento de campana a traves de este medio, que
opinion tiene de la forma en que se ha realizado?

C 1 Muy bueno O 4 Malo
2 2 Bueno
2 3 Regular O 5 Muy malo
13. éConsidera usted que los partidos politicos realmente toman en
consideracion la opinion de sus votantes a través de internet?
O 1 Siempre O 4 Nunca

= 2 Algunas veces

2 3 Casi nunca O 5 Twene sus dudas

-

14. éCree usted que la informacion de las campanas que circula en

internet influye en su decision de voto?

O 1Si O 3 No

= 2 Algunas veces

15. éQue caracteristicas busca usted en un candidato ideal?

16. éCuales son los temas de interés que debe abordar un candidato,

segun su perspectiva e intereses como ciudadano?

C 1 Economia O 4 Desempleo
2 2 Inseguridad 2 5 Salud
2 3 Educacion O 6 Otros

Foto 40-42 “Estudio de mercado”
Autoria Propia
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La encuesta fue disefiada estratégicamente para arrojar resultados requeridos que nos
permitan comprobar la viabilidad de aplicacion de un nuevo sistema de campana electoral.

Estos son los resultados que arrojo el estudio:

SEXO
MASCULINO 198
FEMENINO 188
198 -
196 ?
194
/ MASCULINO
192 _/—
190 -
188 _/— FEMENINO
/ Como primera observacion, se
186 -

184 / denota el hecho de que la
182 : , participacion para aplicacion de
MASCULINO FEMENINO , .

encuesta, es mas accesible por
parte de las mujeres.
SEXO

MASCULINO
51%

FEMENINO —
49%
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OCUPACION ACTUAL ESTUDIO
200 7
ESTUDIO 181 150 1 - B PARADO
PARADO 15 P
100 - AMA DE CASA
AMA DE CASA 14
50 7
TRABAJADOR 163 0 o 3 ) TRABAJADOR
JUBILADO 3 O O & & O &
P FF = JUBILADO
OTROS & T FF$ ©
10 K&
(ESPECIFICAR) v ° OTROS
(ESPECIFICAR)
OCUPACION ACTUAL _
La poblacion mas fuerte a
OTROS .
JUBILADO._ (ESPECIFICAR la cual se le aplico el

1%

CASA
4%

4%

estudio fue a jovenes

debido a que son quienes

generan un mayor
contacto con las redes
sociales y el medio

internet, en general. La
gente preparada y con
nivel de estudio mas
avanzado se presta mas a
contestar este tipo de
encuestas debido a que su
interés en politica es un

poco mayor.




_ El porcentaje mas alto de la
SIN ESTUDIOS 4 poblacion a la que s ele aplico la
PRIMARIOS 3 encuesta fue de nivel universitario,
SECUNDARIOS 20 debido que generan un contacto
BACHILLERATO 58 mas constante con el Internet y
DIPLOMADO 5 estan mas enrollados en la
LICENCIATURA 284 observacién  detenida de la
OTROS 12 publicidad.

300 -
250 1 m SIN ESTUDIOS
200 - B PRIMARIOS
150 - = SECUNDARIOS
100 - BACHILLERATO
50 - l ® DIPLOMADO
o LT e L : : . LICENCIATURA
S 5 S o > S
3 3 3
RIS M R AU N R OTROS
N @V‘ \8 N OQ Ng O
€& & & ¢
S SR AN
SIN
ESTUDIOS NIVEL DE ESTUDIOS

1%

OTROS
3%

SECUNDARIOS
5%

PRIMARIOS
0,

BACHILLERATO
15%

DIPLOMADO
1%

133

——
| —



MOVIL 253
RADIO 90
TELEVISION 186 - = -
A continuacién se mencionan los
INTERNET 300 medioa  mas  Fuertes  de
PERIODICOS Y comunicacion, en los cuales
REVISTAS 81 nuestra poblaciébn nos permite
conocer a través de que medio
CINE 69
genera el mayor contacto con la
OTROS 7 parte publicitaria y se comprueba el
NINGUNO 2 alto grado de influencia que maneja
el Internet.
TOTAL 988
TOTAL DE
TOTALES 3088
PORCENTUAL 32%

300 = MOVIL
2
133 ® RADIO
0 1 T T T T T T T -l TELEVISION
Y P FE O ® INTERNET
e o8 e
& & N PERIODICOS Y REVISTAS
CINE OTROS
1%
PERIODICOS Y
REVISTAS

8%

TELEVISION
19%

MEDIOS USADOS CON MAYOR FRECUENCIA
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GRADO DE INTERES QUE SE
GENERA EN LA INFORMACION
DE LAS CAMPANIAS POLITICAS

POCO 131
ALGO 171
MUCHO 28
BASTANTE 56

Hablando del grado de interes de la
poblacion en la informacion de las
campanias, la mayoria comento
que era muy tedioso siempre
recibir los mismos mensajes y era
esa la razon por la cual era
fastidioso estar pendiente de este
tipo de informacion.

180 ~

160 1 ~
140 ~

H POCO

120 -

ALGO

100 ~

80 A

MUCHO

60 -
40 -
20 -

BASTANTE

POCO ALGO

BASTANTE

MUCHO
7%

GRADO DE INTERES QUE SE GENERA EN LA INFORMACION DE LAS
CAMPANIAS POLITICAS
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FRECUENCIA CON QUE SE
CONECTA A INTERNET

TODOS LOS DIAS 268 La siguiente grafica nos muestra el
nivel de impacto que podriamos
203 VECES POR 77 abarcar al lanzar la informacion a
SEMANA traves del medio internet, esto
1VEZ ALMES 1 permite generar un posplonamlento
en la mente de los usuarios.
NUNCA 17
OTRA 3
300 -
250 -
200 4
v TODOS LOS DIAS
150 A = 2 O 3 VECES POR SEMANA
100 71 1 VEZ AL MES
NUNCA
>0 / ' ﬂ ﬂ H OTRA
0 7 T T T 1

TODOS 203 1VEZAL NUNCA OTRA
LOS DIAS  VECES MES
POR
SEMANA

NUNCA _FRECUENCIA CON QUE SE CONECTA A INTER
4%

1 VEZ AL MES
6%

2 03 VECESPOR
SEMANA
20%
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POCO 62
ALGO 177
MUCHO 40
BASTANTE 107

La mayoria de los usuarios de
internet, consideran completamente
0 con alto grado defiabilidad la
informacion que se genera en dicho
medio. Lo cual, nos permite
reforzar el conocimiento del grado
de influencia que puede generarse a
traves de este medio.

POCO

B ALGO

MUCHO

BASTANTE

POCO ALGO MUCHO

BASTANTE

GRADO DE CREDIBILIDAD QUE TIENE LA INFORMACION QUE SE MANEJA EN

INTERNET
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SERVICIOS QUE UTILIZA
CON FRECUENCIA
E-MAIL 185
R.S. 269
CHATS 84 A traves de esta tabla podemos
PAGS. WEB 190 darno_s_ cuenta, _ hablando
especificamente del medio Internet,
APPS 68 cuales son los servicios mas
usuales para nuestro target, los
DESCARGAS 77 cuales podrian abarcar nuestra
OTROS 33 Campania.
TOTAL 906
TOTAL DE TOTALES 2702
PORCENTUAL 34%
300 E-MAIL
250 -I R.S.
200
150 -E l B CHATS
100
50 -_-7 ® PAGS. WEB
0 . . . . ' - - APPS
& Qg\“’ & &£ %(;? & m DESCARGAS
Re & W OTROS

SERVICIOS QUE UTILIZA CON FRECUENCIA
OTROS

4% E-MAIL

20%

DESCARGAS
8%
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OPINION DEL USO DEL MEDIO
INTERNET PARA LAS CAMPANIAS Este tipo de cuestionamiento,
POLITICAS permitio  conocer  demasiados
puntos de vista, Sin embargo en su
NADA QUE DECIR 50 mayoria, la gente no lo considera
MUY BUENO 24 spam cuando la Campania que se
maneja es variable a las anteriores
SPAM 18 .
y tiene buenas y nuevas propuestas,
MUY MALA IDEA 33 incluso les genera mas atraccio
OPINION VARIADA DE cuando los candld_atos son nu_evos,
257 eso hace que el nivel de confianza
ANALISIS de los usuarios aumente.
NO RESPONDIO 4
TOTAL 386

300 NADA QUE DECIR

250
200 MUY BUENO
150
100
50 -|_ B SPAM

0
$ o s Q0
S & & F ® MUY MALA IDEA
¥ ¥ &L
N N S &P @ m OPINION VARIADA DE
F v ANALISIS

OPINION DEL USO DEL MEDIO INTERNET PARA LAS CAMPANIAS
POLITICAS

NO RESPONDIO NADA QUE DECIR
1% 13%

MUY BUENO
SPAM 6%
5%

MUY MALA IDEA
8%
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MEDIO DE PROMOCION DE

CONSIDERA QUE LOS P.P. HACEN
BUEN USO DEL INTERNET COMO

La poblacion encuestada opina en
su mayoria que las campanias no
han sido bien desarrolladas a traves

CAMPANIAS Y CANDIDATOS .
del internet, ya que estan faltas de
Sl 124 informacion y sin seguimiento
constante.
NO 262

300
250
200
150
100

50

S|

7

NO

S|

NO

CONSIDERA QUE LOS P.P. HACEN BUEN USO DEL INTERNET COMO MEDIO DE

PROMOCION DE CAMPANIAS Y CANDIDATOS
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HA SEGUIDO DE CERCA UNA

CAMPANIA POLITICA POR

INTERNET
S 93
NO 293

Debido a que la gente opina que no
hay un seguimiento constante de
las campanias a traves de internet,
es pore so que lo consideran
tedioso y no les interesa seguir
detenidamente las campanias.

300
250
200
150
100

50

m S|
NO

S|

HA SEGUIDO DE CERCA UNA CAMPANIA POLITICA POR INTERNET
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MUY BUENO 11
BUENO 59
REGULAR 199
MALO 87
MUY MALO 27
NO RESPONDIO 3

La opinion de la poblacion
encuestada opine que el nivel de
seguimiento es regular, debido a
que abandonan la parte de la
Campania en el momento de
concluir las votaciones y eso les
genera una sensacion de mas que
buscar un bien para la sociedad,
era solo por interes personal.

200

7%

DE ACUERDO AL SEGUIMIENTO DE

BUENO
15%

PANIA EN INTERNET QUE OPINION
TIENE DE LA FORMA DE REALIZACION

MUY BUENO
150
100 BUENO
50 -l I - m REGULAR
0 - : : : : - MALO
o o 3 o o o
R G MUY MALO
& © & S & m NO RESPONDIO
Q < L
S
NORESPONDIO oo oo
1% .
MUY MALO 3%
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SIEMPRE 21
ALGUNAS VECES 117
CASI NUNCA 59
NUNCA 106
TIENE SUS DUDAS 82
NO RESPONDIO 1

Con este cuestionamiento,
se refuerza el hecho de que
las personas creen que en
general las campanias se
basan en solo inetereses
personales de los partidos
y los candidatos. Si No se
toma en cuenta a los
votantes, es imposible
influir con impacto en su
decision de voto.

40 +
20 +

SIEMPRE ALGUNAS CASI NUNCA  TIENE SUS
VECES NUNCA DUDAS

W SIEMPRE
ALGUNAS VECES

W CASI NUNCA
NUNCA

W TIENE SUS DUDAS

VOTANTES
SIEMPRE

TIENE SUS DUDAS 6%
21%

CASI NUNCA
15%

CONSIDERA QUE LOS P.P. TOMAN EN CONSIDERACION LA OPINION DE LOS
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El ususario no siempre percibe el
grado d einfluencia que genera el
internet. Desde el punto de que
no les es atractiva la Campania,

S| 81 desde ahi puede comenzar un
ALGUNAS VECES 164 gancho para darle aceptacion o

inconscientemenete generar una
NO 141 idea de fastidio y rechazo hacia

200 -
150 -
100 - ALGUNAS VECES
wl” I
0
ALGUNAS VECES

CREE QUE LA INFORMACION GENERADA EN INTERNET
INFLUYE EN SU DECISION DE VOTO
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CARACTERISTICAS DEL CANDIDATO IDEAL

NADA QUE DECIR 35
VALORES Y COMPROMISO 291
LEALTAD 5
APATIA POLITICA 23
COMPARATIVO DE PERFIL DE
CANDIDATO ANTERIOR AMLO ?
CONSIENTE Y CON SOLUCIONES 8
CLARO Y PRECISO 4
INTELIGENTE, CON CAPACIDAD Y
CULTURA PARA DIRIGIR °
IMPONGA PERFIL REAL 6
NO RESPONDIO 4
TOTAL 386

A pesar de que este cuestionamiento se lanzo como pregunta de opinion abierta, la
mayoria de los encuestados apostaron por las mismas respuestas, esto nos permite creer
que concepto en si tienen de las candidatos, para asi poder definer un perfil de candidato

ideal y modelo de Campania mas adecuado.
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300

250

200

150

100

50

NADA QUE DECIR

VALORES Y COMPROMISO

B LEALTAD

APATIA POLITICA

= COMPARATIVO DE PERFIL DE

CANDIDATO ANTERIOR AMLO

B CONSIENTE Y CON SOLUCIONES

m CLARO Y PRECISO

INTELIGENTE, CON CAPACIDAD Y

CULTURA PARA DIRIGIR

B IMPONGA PERFIL REAL

B NO RESPONDIO
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COMPARATIV INTELIGENTE, CON IMPONGA PERFIL REAL

O DE PERFIL CAPACIDAD Y CULTURA 2%
DE CONSIENTE Y CON PARADIRIGIR NO RESPONDIO
CANDIDATO__ SOLUCIONES 2% 1%

ANTERIOR 2% CLARO Y PRECISO
AMLO
1%

LEALTAD
1%

CARACTERISTICAS DEL CANDIDATO IDEAL
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TEMAS DE INTERES QUE DEBE ABORDAR UN CANDIDATO SEGUN

CIUDADANOS

ECONOMIA 220
INSEGURIDAD 237
EDUCACION 287
DESEMPLEO 271
SALUD 194

OTROS 37
TOTAL 1246
TOTAL DE TOTALES 2316

PORCENTUAL 0,537996546

Por ultimo, en este cuestionamient, podemos denotar cuales son los verdaderos intereses
y preocupaciones de la sociedad principalmente, debemos considerarlos y usarlos dentro
del mensaje e Campania, enfocar las nuevas propuestas y publicidad relacionada a estos
temas, dejando de lado los intereses personales de los partidos y candidatos.
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300 -~
250
200 ECONOMIA
® INSEGURIDAD
150 I
EDUCACION

100 4 B DESEMPLEO
Ve W SALUD

' B OTROS

o Ll Ll Ll Ll Ll 1
\g Q D ) Q S
O & ¥ N X S

¢ & &

TEMAS DE INTERES QUE DEBE ABORDAR UN
CANDIDATO SEGUN CIUDADANOS

OTROS
3%
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“El futuro tiene muchos nombres. Para los débiles es lo
inalcanzable. Para los temerosos, lo desconocido. Para los
valientes es la oportunidad.”
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