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INTRODUCCIÓN

La comunicación y la política desde siempre han estado estrechamente relacionadas

debido a que la comunicación es una actividad primordial para la transmisión de las

ideas, doctrinas, corrientes, etc. Para la difusión de las ideas, los actores políticos harr

hecho uso de los principales medios de comunicación para tener una mayor cobertura

ante la creciente sociedad. Estos medios se han desarrollo y perfeccionado a través del

tiempo, hoy' en día es posible la información por diferentes medios, desde la prensa,

televisión. y actualmente; mediante Ia internet, un nuevo e importante "medio de

comunicación". Este desarrollo ha implicado que la información proporcionada por los

diversos medios tenga un mayor nivel de aceptación y credibilidad, por lo tanto una

gran influencia en la sociedad.

La influencia de los medios de comunicación en la sociedad ha propiciado que éstos se

vuelvan fáctores determinantes para la política, sobretodo en tiempos electorales,

porque es cuando se incrementa el uso de los diversos medios de comunicación para

difundir las propuestas de campaña de los candidatos contendientes. El impacto que

tienen los mensajes de los candidatos en los ciudadanos, se retleja en la cantidar-i de

votos que recibe un candidato, es decir aquel candidato que logra influir a mayor

numero de votantes, a través de su propuesta o imagen en lo medios masivos. será el

vencedor, por esta razón, los actores políticos recuffen cada vez más al uso de los

medios de comunicación masivo, panicularmente a la televisión, para darse a conocer v

ampliar su plataforma electoral. Ante la creencia de si un candidato no se muestra en

los medios no existe, los políticos destinan una parte importante de recursos al rubrr'¡ de

medios de comunicación y publicidad.

Esta influencia de los medios masivr¡s ha dado lugar al desarroilo de técnicas para

posicionar a los candidatos en los primeros lugares de preferencia. Estas técnicas solr

semejantes a las empleadas para fines comerciales que buscan imponer palrones de

consumo, dichas técnicas de comercio se denomina marketing comercial" cuyc objetivir

primordial es vender el producto mediante la persuasión del individuo cor¡ estrategias

publicitarias, en donde se coloca el producto a vender como la mejor opc.ón dei

mercado.





Estas técnicas se han trasladado al ámbito político, es decir, se han adoptado

instrumentos teóricos y metodológicos de la rnercadotecnia comercial para emplearse

con fines electorales bajo el concepto de marketing político.

A raíz de la adopción del marketing para fines políticos, se han hecho diversos estudios

al respecto para complementar las técnicas que se tomaron del marketing comercial con

el objetivo de adaptar las estrategias del marketing comercial al marketing político y

obtener mejores resultados en las elecciones o en los puestos políticos. Dichos estudios

se explicarán a lo largo del capítulo I

Los medios impresos, la radio, pero en especial la televisión, han sido instrumentos para

el marketing político, durante varios años. Sin embargo, hoy en día, gracias al desarrollo
tecnológico se ha creado una nueva vía que favorece la comunicación entre gobernantes
y gobernados, esta es la Internet.

La Intemet es una nueva tecnología que ha venido a revolucionar el mundo de la
información; mediante ésta es posible la selección de lo que se desea conocer, indagar a
profundidad lo que informan los medios tradicionales y se puede aportar información.
En el plano social se ha convertido en una herramienta clave que dada sus
características como: anonimato, diversidad y pocos límites, permiten a las
organizaciones civiles el poder de convocatoria para manifestar desacuerdos o me.ior
aún en países de oriente como Egipto o Libia, con la ayuda de las herramientas de
Internet derrocaron a regímenes perpetuados en el poder.

En el plano político, la intemet juega un paper muy importante, porque permite er
acercamiento de los actores políticos con el ciudadano, ayuda a establecer un nuevo
canal de contacto con los ciudadanos, quienes pueden, a su vez, partic¡par y expresar
sus opiniones.

La internet es un terreno novedoso para hacer marketing político, herramientas corno
sitios web, redes sociales, canales de video, son ideales para las estrategias, cada día
aumenta el número de usuarios por lo tanto hay un sector numeroso en este terreno que
podría ser muy benét'ico para los políticos que aspiran a algún cargo de elección
popular.
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El marketing político a través de Internet es un tema poco estudiado, la bibliografía

existente es enfocada a técnicas de marketing, muy pocos son los estudios teóricos, en

su mayoría aparecen en las publicaciones especializadas que se encuentran en revistas o

en distintos sitios en la web. Aunque el tema es poco estudiado, no deja de ser

importante, las nuevas tecnologías se desarrollan a una gran velocidad esto implica que

las estrategias del marketing político deben adaptarse a éstos avances y no enfocarse

solamente a medios tradicionales.

En este trabajo se llevará a cabo un análisis sobre el uso que los candidatos a la

presidencia de México en2012 hicieron del marketing político a través de Internet, con

el objeto de precisar la comprensión y conocer la teoría del marketing en el primer

capítulo, se inencionaran las principales aportaciones teóricas de los estudiosos del

marketing político, así como sus definiciones, características y su estrecha relación con

el marketing comercial.

Posteriormente, en el segundo capítulo se hará un recuento de los antecedentes de éste

en México, y como se ha ido consolidando, para esto se considerará a partir de la

apertura en los medios de comunicación después del régimen hegemónico del PRI.

hasta las campañas presidenciales efectuadas en el 2006.

Después de señalarse los antecedentes, se abordará de la fbrma en que se ha perdido la

esencia de la teoría del marketing político, es decir la banalidad de las propuestas, el

engaño, la construcción de una imagen falsa son aspectos que resaltan a la hora de hacer

marketing político dejando de lado los planteamientos y principios de la teoría del

marketing político. A su vez, en este mismo capítulo se recalcará la importancia de la

internet como un nuevo elemento para el marketing político y el papel que ha jugado

recientemente en los procesos electorales efectuados en México en el 2000 y 2006.

En el capítulo tres se hará un balance del comportamiento de los candidatos políticos de

los tres principales partidos PRI (Enrique Peña Nieto), PAN (JosefinaYérzquez Mota) y

PRD (Andrés Manuel López Obrador), en la intemet, durante las campañas electorales

del 2012, es decir, cómo fue el uso del marketing y sus estrategias a través de este

medio.

En el capitulo cuatro se llevará a cabo un análisis comparativo entre el uso de marketing

en Estados lJnidos en las campañas de Barack Obama y en las campañas políticas en





México, con el propósito de señalar aciertos y desaciertos del marketing político a

través de las nuevas tecnologías tomando como referencia la campaña electoral de

Barack Obama en el 2008.

PROTOCOLO DE INVESTIGACIÓN

OBJETIVOS

Objetivo principal: Analizar el uso que se te da al marketing político en los procesos

electorales de México a través de Internet, considerando lo que se plantea en la teoría

del marketing político y lo que ocurre realmente durante las campañas electorates

presidenciales del 20 I 2.

Objetivo 2: Señalar la evolución del Marketing Político en la Política Mexicana, ), su

incursión través de internet y cómo herramienta necesaria para mayores niveles de

competitividad política para el acceso y conservación de espacios de poder político.

Objetivo 3: Utilizar de manera adecuada el marketing político, comparando las

estrategias del Marketing Político empleadas en las campañas electorales de Estados

Unidos con las empleadas en las campañas políticas de México.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El Marketing Político es una técnica que pretende promover ideas y propuestas de

acuerdo a las necesidades de los ciudadanos, sin embargo se ha sesgado en el sentido de

que no se emplea para plantear ideas ni programas ni propuestas políticas factibles para

un proyecto de nación.

Se enfoca a la información banal, a las propuestas engañosas que son atractivas para el

electorado. Se enfoca en Ia imagen promovida por los medios de manera mediática. El

marketing Político es para seducir, para vender usando las emociones y, no pai-a

informar.
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A partir de Io anteriormente mencionado mi planteamiento está encaminado a un

análisis de Ia evolución que ha tenido el marketing político en México, y el empleo del

marketing político en las campañas electorales en México 2012 a través de internet. A

pesar de que en México el tema del marketing político ha sido poco estudiado, si

podemos encontrar diferentes estudios y autores, sin embargo dichos estudios se

enfocan a manuales de marketing político a su vez la mayoría de estos análisis se hacen

con respecto a medios tradicionales tales como la televisión, la radio, sin embargo hay

que considerar que estamos entrando a una nueva era tecnológica ala cual es necesario

adaptarse, por tal motivo es necesario dirigir la atención al estudio de la internet como

una nueva opción para hacer un buen uso Ge marketing político a través de ella ya que e I

marketing político en medios tradicionales esta muy viciado.

Por lo tanto lo que se pretende en este trabajo es identificar las estrategias empleadas

por los candidatos de este proceso electoral de México 2012 a través de internet.

interesa identificar no sólo las estrategias de marketing político que los partidos

impiementaron para los distintos votantes, como publico objetivo, sino también.

aquellas estrategias que otros actores sociales, como los mismos simpatizantes.

implementaron para apoyar a sus partidos.

PREGUNTA DE INVESTIGACIÓN

¿Como ha sido el uso que le han dado los candidatos políticos del proceso electoral del

2012, al Marketing Político en México, particularmente a través de la internet como
nuevo canal de comunicación?

HIPÓTESIS

El marketing político es utilizado frecuentemente por ios candidatos políticos para

persuadir a la mayor cantidad de electores por medio de la sobrexposición mediática ¡,

mediante el engaño Io cual propicia un abandono en la difusión de ias ideoiogías v
programas políticos, tergiversando la teoría del marketing prolítico.

La hipótesis central de este trabajo de investigación es que el uso tergiversado 
.r-.

mezquino del marketing político ha sido una constante en la política mexicana; en
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Ios medios tradicionales como la radio y la televisión, las cstrategias que se

emplean para promocionar un candidato son semejantes a las que se emplean para

vender un producto; pero con el surgimiento de una nueva vía de comunicación, la

Internet" surge también una nueva opción de hacer marketing politico empleando

las herramientas de ésta para diseñar estralegias que se apeguen a la teoría del

marketing político es decir que se promocionen proyectos políticos' propuestas

reales para la solución de los problemas de diferentes sectores de la sociedad, que

se informe adecuadamente a los votantes para que elijan racionalmente a §u

gobernante. En este sentido se plantea que los candidatos del proceso electoral del

2012 en México por primera vez tendrán a la internet como un medio para

reforztr su plataforma electoral, puesto que ésta, en México, no esta regulada y

existe la libertad de publicar cualquier material por lo tanto se puede aprovechar

al máximo para influir y motivar al ciudadano mediante un buen diseño de

marketing político a través de internet.





CAPITULO I: ASPECTOS TEÓRICOS DEL MARKETING POLÍTICO

Origen y Evolución del Marketing Político

Para comprender el origen y evolución del marketing político así como

funcionamiento en el proceso de las campañas electorales, es necesario deflnirlo

establecer sus funciones a partir del marketing comercial, que es de donde se deriva.

De acuerdo a Mohammad Naghi, el marketing, tiene su origen en el siglo XX, un siglo

marcado de constantes cambios en la estructura social del mundo, causados por las

guerras y las revoluciones tecnológicas. Estos cambios implicaron un gran salto en

cuanto a crecimiento y distribución del producto, a su vez dichos cambios provocaron e I

nacimiento de una nueva era económica que se le denominó economía de mercado la

cual se caracterizó por presentar una actitud nueva hacia los mercados establecidos

dándole lmportancia a las actividades comerciales, esta actitud se extendió a todos los

países con alta concentración industrial, ciichos países presentaron cambios sociales y

económicos en las estructuras de los mercados existentes.

Entre estos países se encontraba Estados Unidos que ante los cambios que present«i su

economía en la primera mitad del siglo, empezó a crecer la necesidad de estudiar un

fenómeno económico y social que eta base del crecimiento, surgiendo así la

mercadotecnia como una nueva disciplina de estudio y análisis.

La conceptualización de la mercadotecnia fue pr:sible debido a la evolución de factores

como el crecimiento demográfico, la educación y el aumento del ingreso personal,

dichos factores propiciaron un cambio en la concepción hacia las actividades

comerciales, el mercado y sus actores, y sobre todo influyeron en la forma de actuar de

la sociedad.

A raízde esta evolución sobre la concepción rJel mercado, el concepto de mercadotecnia

también evolucionó, el cual ha tenido un desarrollo ordenado y metódico que se basa

principalmente en los hechos de los mercados, sus reglas de operación, los principios de

su conducta y las teorías para lograr objetivos concretos en dichos mercados.

Entre los años de 1910 Y 1920

su despunte principalmente en

se desarrollo el pensamiento mercadotécnico éste tuvc

1914 cuando se realiz(t la primera investigación
o
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científica en la mercadotecnia, llevada a cabo por el profesor Lewis Weld en su obra

Distribución de Mercado, el interés que despertó su obra, conllevo a la formación de la

Asociación Americana de Mercadotecnia.

Una primera corriente de pensamiento sostiene que la idea cardinal de la mercadotecnia es la

tronsacción mercantil o la compra-vento; por tanto, la mercadolecnia liene aplicación en cuonto

inten'ienen las acciones de compradores y vendedores. "La ejecución de actividades mercantiles que

dirigen elflujo de las mercancías y de los semicios, de! productor al consumiclor o usuario".t

En el periodo de 1940 a 1960 hubo interrupciones en el desarrollo del pensamiento

mercadotécnico, pero después de la Segunda Guerra Mundial continuaron

evolucionando las ideas, conceptos y métodos de estudio, se introdujeron nuevos

conceptos tomados del campo de la administración y de las ciencias sociales.

Ofra corriente de pensamiento sosliene que la ideafundamenlal de la mercadotecnia e,s la orgoni:ac'ión

de las transacciones con los clientes; por ello, es aplicable a cualquier organi:ación dt¡nde exista uno

clientelo. '' Proceso de una sociedad mediante el cual lú eltruclura de demanda de mercancías y setrtLios

de naturale:a económica es anticipada o ensarchada 1t satisfecha a lravés de la concepción, promocirin,

intercambio y distribución Jísica de las mercancías y los sert,icios"2

En los años de 1970 a 1980, inicia el periodo de socialización de mercadotecnia y a su

vez se fue ampliando el concepto, es decir que debido al éxito que se tuvo al aplicar los

método de la mercadotecnia en la distribución de los bienes y servicios económicos, se

pensó en la posibilidad de usarlo para promover y facilitar el intercambio de valores en

organizaciones no lucrativas.

Una última corriente propone que esta se encuentrq relacionada con las transccciones mismas,

por lanto, puede aplicarse a cualquier unidad social que persiga el intercambio de valores c'on

o tras unidade s soc i ale s.3

En las últimas décadas ha surgido una discusión con respecto al ámbito de la

mercadotecnia, algunos estudiosos la limitan a la operación mercantil y restringen sLl

campo de acción a esta área, y otros autores la consideran aplicable a una mayor gama

de actividades y una herramienta útil en la solución de problemas presentados en

1 American Market¡ng Associatiort, Morketing Definition- A Glossory of Morket¡ng Terms. Chicago,1960.

' Ohio State University, Marketing Staff-statement c Marketing pfilcsophy, Enero, 1955

3 
Kotler, Phill¡p y Levy, Sidney, Broadening the concept of Marketing. --969
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cualquier tipo de clientela. Dentro de esta discusión se llego a la conclusión de sí se

puede hacer un uso de ésta en cualquier ámbito, de esta manera la concepción más

completa de la mercadotecnia es llamada Mercadotecnia genérica, a la cual la definen

los siguientes axiomas:

l. La mercadotecnia implica dos o más unidades sociales.

2. Por lo menos una de las unidades busca una respuesta especifica de otra u otras

unidades respecto a algún objeto social

3. La probabilidad de respuesta del mercado no es f,rja"

4. La mercadotecnia es el intento de producir la respuesta deseada mediante la

creación y oferta de valores al mercado.

La mercadotecnia genérica implica que cualquier actividad enfocada bajo este

concepto puede clasificarse de acuerdo con:

a) El merc.ado o'meta " (mercadotecnia dirigida a los simpatizantes, a los

empleados, a los proveedores, a los agentes, a los clientes, al público en general,

a ciertosoopúblicos" en especial, al gobierno y a los competidores).

b) El producto (mercancías o bienes, servicios, organizaciones, personas, lugares e

ideas).

c) El comercializador (empresas, entidades de naturaleza político-social, religiosa.

cultural y educativa o de investigación)"

Antes de explicar el origen del marketing político cabe hacer una aclaración

al ténnino, el marketing y la mercadotecnia pueden usarse como sinónimos,

término marketing proviene de los EU, y en México se adopta la palabra

aunque signifiqr"re lo mismo que decir mercaciotecnia.

en cuanto

ya que el

como tal,

El marketing político comienza a gestarse conro una nueva disciplina después de la
Segunda Guerra Mundiai, basándose en las mismas estrategias del marketing ccmercial.

es decir se vende la imagen de un candidato o partido político como si fuera un produclc

o servicio.

11





Es indispensable aclarar que el marketing polític:o surge a mediados del siglo XX como

concepto, porque como actividad ya existía desde la antigua Grecia.

l'.n la polis griega la oraloria era un arte y una estrategia política esencial. Arisfóteles incluso llego o

plantear un modelo de organi:ación del discurso per,ruasivo conJines políticos de lo que se detlut,e la

imporlancia de la palabra y de la comunicación con intencionalidad para seducir a la audiencia. l

Aunque esta actividad data desde !a Grecia antigua, se ha considerado por dil,ersos

estud¡os que es a mediados del siglo XX cr¡ando surge porque es a partir de estas fechas

que se profesionaliza.En este periodo, tanto el concepto, como la actividad propia del

marketing político dieron un giro por diversos factores tales como el avance de la
tecnología, el desarrollo de las ciencias sociales como la psicología, la sociología. la

ciencia del comercio de masas y el desarrollo de la teoría de la comunicación fueron

elementos primordiales para el surgimierrto y evolución del marketing político con

campo propio.

La investigación sobre marketing político comenzó como el resultado de una

"preocupación social" entre los investigadores de mercadotecnia al final de la década

r 960.

El trabaio de oulores como Korler (t979), Kotler y Lery (1969), o La:er y Keily (1973), preocttpados por
la relevancia socia! del marketing comercial, contribuyeron a la conformación de las primeras bases cla

lo que hoy se define como marketing político.5

Por tanto, la corriente dominante en la investigación de marketing social durante los

decenios de 1970 y 1980 fue agrupada bajo el nombre de marketing de servicios.

El marketing de "semicios" (semice marketing) comúnmente definido como el markeling ,,sin ganoncig,,
(non-profit marketin§. Aunque esta rarna no estaba particularmente orientada al análisis de la política,
esla corrienle de inve.sfigación, ubicada denlro de la escuela de la administrac¡ón, repres,entó los

primeros intenlos por establecer una liga entre marketing y política. ó

aArt¡culo 
rev¡sado en: http://www.nppnet.com.arlmktpolitico.htm

sJuárez 
Julio, l-rac;a un estud¡o ael rnafl(et¡ng polít¡co: ¡imitac¡or.es teór;{:as y metodológ¡cas, pág, 62

6 
ídem4
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fistos primeros estudios sobre el marketing político, intentaban explicar por qué ei

marketing político había cobrado tanta fuerza en la política de aquellos años,

particularmente durante periodos electorales. en consecuencia, el análisis se orientaba

principalmente a explicar la manera como las campañas electorales eran implementaclas.

El eje de las explicaciones giraba en torno a Estados Unidos.

Para hablar de la evolución del marketing político es necesario remitirnos a Estados

Unidos de América, país que se le considera el pionero de éste.

Especial atenciónfue dirigida a las campañas electoroles en Estado Llnidos, principalmente tlebilo o

la suposición, compartida enÍre rtarios grupos académicos, de que este país ilustraba con mayor.fidelidatl

las pauras clasicas del marketing político.7

Dentro de lcs antecedentes que destacan del nacimiento del marketing se encuentra el

año de 1933 cuando los partidos contribuyeron a la comunicación y planificación de

estrategias, en las elecciones de California.

En 1936 en la campaña de Roosevelt, representó otro paso más hacia una nueva etapa

del marketing político, se hizo un aprovechamiento inédito de todos los rnedios

conocidos hasta entonces. Asimismo, merece la pena subrayar el papel que despliega,

en 1948, Truman, puesto que en el confluyeron, el pasado y el futuro de la política,

Truman fue el último candidato de la historia, elegido presidente, que aún sustentara su

campaña en el contacto directo de los electores, antes que sobre la sistemática

instrumentalización de los medios masivos, pero también fue el primer candidato de

trascendencia y significación que emplea la televisión para transmitir un mensaje de

naturaleza política.

E,s en 1952. cuando inicia concretamente el ascenso del rnarketing político como una

herramienta indispensable en las campañas. destacan en este año las campañas de

Dwight Eiscnhower (republicano) y de Adlai Stevenson (demócrata) en éstas se hizo

tangible y visuaiizable una nueva forma de hacer y comunicar la política por medios cle

comunicación masivos y no por contacto directo con los eiectores. Los ca.mbios

comienzan a llegar y las novedades comunes a los dos partidos en contienda fire¡.on:

encontrar un presupuesto especif-lco destinado a la comunicación política; la teleli:;ió,n

7Juárez.lulio, 
Hacia un estudio del marketing político: limitaciones teór;cas y ntetcdológicas, pág. 63
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entra con decisión en la batalla electoral. y de hecho surgen los primeros anuncios

televisivos, los que pasarían por ser unos pioneros videos electorales; ambos candidatos

se esforzaron por esconder que existiesen junto a ellos profesionales de la consultoría

política.

El marketing político tiene sus orígenes en -lstados llnidos con la contienda electoral entre

Eisenhower y Slevenson por la Presidencia en 1952. Acontecimiento éste que marcó el arribo de la.s

lécnie'as del niurketing comercial al ámbito de la política, al modificarse el discurso electoral y', sobre

lodo, el u.so dado a los medios de comunicación en las campañas electorales (particularmente televisión¡,

y al sustituir el discurso electoral y la imagen lradicionalmente usadas en campaña por un discurso 1,

una imagen breves pero directas en los medios (apoyados ambos en técnicas de venta comerciol) que

permite crear un impaclo visual, con poco cargo discu,..sit,a.8

En los Estados Unidos de Norteamérica, en esta misma década surgen de manera

rudimentaria los spors negativos los cuales se comenzaron a utilizar en tanto en radio

como en televisión a finales de la década empieza la era de los debates (1960), al igual

que la paulatina profundización de la perretración de los medios audiovisuales en los

procesos electorales.

La práctica del marketing político se fue extendiendo a los países europeos

principalmente en Francia a mediados de los años sesenta donde destacaron las

elecciones de 1965, por ser dirigidas por un creativo, procedente de la publicidad

comercial, el publicitario Michel Bongrand, qllien logró una notable proyección tras

trabajar con el candidato centrista Lecanuet.

En España el marketing político llegó con un considerable retraso, la iniciación se vió

obstaculizada porque la nación se encontraba en una fase de superación de la dictadura.

se empezaba a gestar la consolidación de un sistema democrático y por último, la

inexperiencia del electorado español; las primeras elecciones que se llevaron a cabo en

España después de la dictadura F'ranquista se dieron en 1977.

Nada menos que desde el l6 deJebrero de 1936 nc¡ se celebraban en España unas elecciones generules.

l,a poslerior guerra civil y la dictadura .franquista trastocaron la voluntad ciemocráticc del puebio

Sluis 
Manuel Muñoz Canillo, Del voto corporativo al marketing político, Su introducción en México. Articulo revisadc

en:http://www.diputados.gob.mlcron¡ca57/contenido/conl13/analiEhtm.htm
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espqñol, con lo que esta sociedad comparecía, en leoria, sin la experiencia necesaria de cara o los

comicios generales de l5 dejunio de 1977. Pero, por primeravez en mucho liempo, se esfaba gestando

la recuperación de poder por parte del pueblo.e

Como resultado de la creciente atención sobre el marketing político durante la década

de 1990, la investigación académica en el tema era comúnmente guiada por

descripciones variadas de su uso y aplicación en diferentes estudios de caso. Durante

esta primera etlrpa, una explicación acerca de lo que sucedía en diferentes arenas

políticas era requerida debido a la novedad del tema y su rápida dispersión a lo largo de

diversos contextos políticos.

Para el periodo de 1980-t990, el marketing político empezaba a dar muestras de madure: en el

ámbito político. El ayance en los medios de comunicación eleclrónicos (entre los que se destaco la

comunicación vía satélite, el nacimiento de la Internet y hs técnicas de diseño por computadora) al iguol

que la consolidación de la teoría del marketing se ven reflejadas en la importancio que la comunicación

politica adquirió para las campañas políticas. t0

Marketing político: definición y funciones

El marketing político representa aún un problema ya que no existe unanimidad para

definirlo. a su vez el concepto de marketing político genera tres puntos de controversia

para definirlo:

Saber si existe comparación posible entre la mercadotecnia política con la

mercadotecnia de productos de gran consumo.

'El segundo, si sus técnicas son comunes a las empleadas en la mercadotecnia

general.

El uso y abuso que se hace de una de sus técnicas específicas: la publicidad.

Las definiciones más sobresalientes son las siguientes:

Barranco deflne al marketing político como: "e/ corlunto de técnicas que permilan cuplor

necesidades que un me¡.cado electoral tiene, eslableciendo, un programa ideológico solttcione

eEt 
seruicio de postvento de lo pclít¡co. Lógica pubticitorio, mercodotecni,x polít¡cd y repercusiones democrát¡cos, Oscar 5ánchez

Alonso

loDelvoto corporotivo a¡ morket¡ng polít¡co, Su introducción en México,Luis Monuel Muñoz Corrillo

lus

lu.s
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necesidades de un mercado elecforal, ofreciéndoles ufi candidato que personalice dicho progroma y ol
que se apoye e impulse a través de la publicidad polítie.a.,.11

Para Felipe Chao: "el produclo que vende el narleting político es simbólico, es decir, se le pitle ol

elector (consumidor) que vole (compre) por un cundidato (artículo) inlangible, o sea, le está pidiendo

que rote por promesas de satisfacción, que adquiera expectativas"t2

Para Maarek es: "una estrategia global de diseño, racionalización y transmisión de la ct¡m¡nicacit)n

política moderna. El deJinir y ejecutar este t¡pa d.e estrotegia de marketing político hace necesario un

compleio proceso que debe englobar los distintoslactores comprendidos en lo comunicación del politica,

para evitar de este modo contradicciones entre los ,Ciferentes modos de acción empleados " tJ

La mercadotecnia ofrece la teoría y el marco conceptua! para planear y dirigir campañas políticas, tle
lal manera que permite al conductor de la campaña electoral analizar la posición del canclidato ¡,, ¿e

esta.forma, elaborar estralegias, como lo hacen los mercudólogos con sus productos y sen,icios, atlemás,

la mercadolecnia ofrece un procedimiento profesional para anali:ar y dirigir las campañas. .4simi.snto.

esta disciplina proporciona procedimiento para anali:ar y persuadir grandes grupos de población,

aunque la gente (mercadol debe lener previo conocintiento o estar predispuesla a las itlea5 ),
programas políticos con los cuales el mercadólogo trabajará para el éxito del candidato o partidct. l.a

mercadotecnia ayuda en las situaciones en donde hay ,-arias alternatiyas, catla uno con cierfos poEretes

de beneficios, como el caso de los partidos con diferente ideología¡!.

El marketing político, denomina un conjunto de actividatles implementadas a lo largo de una campuña

para alcan:ar unfin particular. Su principal característica es el incorporar un conjunlo de ac.tivirlotles

derivadas de la investigación de mercado que dician lus pautas mediante las cuales las producciones tle

comunicación, plataformas políticas y otras variabies del proceso electoral, son determinadas.t:

Considerando a las definiciones anteriores, el marketing político es una estrategia que

engloba técnicas como la persuasión, el análisis de las neces¡dades de la sociedad. la

11
Barranco Sáiz, F. J. Técn¡cas de marketing polít¡co. México. 19g2, Edit. Rei, p.13.

12 chao Ebergenyi, felipe. capítulo "La Nueva Lucha por el podeÍ en prdo Romeo (coordinador)

t'Maarek, 
P.J. t¡arket¡ng político ! comunicación" Claves para una buena información política. Barcelona, 1997

7a 
(Mohommod Nogh¡, Mercodotecnio Electorol, lt4éxico. 7984.

7s 
Juórez J¿lio, Hoc¡o un estudio det rnorketing potitico: l¡mitoc¡ones teóriras y metodotógicos. pág.65
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elaboración de estrategias y la promoción de ideologías y dentro del su objeto de

estudio se encuentra tanto el candidato como el elector; el candidato transmite un

mensaje al electorado, dándose así un intercambio entre ambos, que posteriormente se

traduce en una respuesta que puede ser o no el voto a su favor; es decir, el objetivo dcl

marketing político es influir en la opinión y comportamiento de los ciudadanos, esto se

acentúa, sobre todo al aproximarse las elecciones ya sea en el ámbito local o federal.

Aunque el marketing político no solo se utiliza en épocas electorales, pues, de acuerdo a

lo revisado anteriormente, su fin último es el mejoramiento de la calidad de vida de la

población, que se logra nrediante un desempeño adecuado de los funcionarios y

representantes por los que la ciudadanía ha votatlo.

En sí una de las funciones del marketing es buscar necesidades, mediante la

investigación de mercado, formular una. estrategia de marketing y llevarla a cabo

mediante el desarrollo de un plan de marketing, en donde se busca provocar una

respuesta en la conducta del cliente o consumidor (votante), que crea y adquiera el

producto (político), pero sin duda ia función principal del marketing es evidentemente

social ya que es un mecanismo imprescindible ,Je comunicación (causa - efecto) en la

sociedad.

El marketing político propiamente dicho consiste en la aplicación de los conceptos

básicos del marketing o mercadotecnia para satisfacer las necesidades y expectativas de

la sociedad en general.

Por lo tanto el marketing político implica un análisis exhaustivo del conocimiento de

las necesidades de los ciudadanos, el desarrollo rle planes y programas conducentes a su

satisfacción. una vez en el poder, mediante el marketing se prepara a los funcionarios y

representantes populares para realizar una gestión que sea orientada al servicio y al

desempeño de un liderazgo comprometido con las necesidades de la población.

Similitudes y diferencias entre Marketing comercial y Marketing Político

Entre el marketing político y el comercial existen múltiples similitudes, la primera

radica en la naturaleza persuasiva que comparten, el marketing político se ha nutrido de

técnicas trabajadas por ei marketing comercial. por ejemplo: conseguir !nf,orrnatiárr
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preelectoral y postelectoral, los mecanismos utilizados resultan equiparables a los

precedentes de cualquier investigación en rnarketing de servicios o bienes de consumo,

sobre la marca o producto del marketing Eenc'ral, que en el caso del marketing político

cabe equiparar al candidato, al partido, al programa y ala ideología.

Cotno mencioné anteriormente la actividad de marketing consiste en que dos personas

u organizaciones deseen intercambiar algo, en el proceso electoral es precisamente un

acto de intercambio, en donde los votantes otorgan su voto aquellos candidatos que

tienen un paquete de promesas de bienestar económico y social que les satisfacen, es

decir que los ciudadanos conceden su voto a cambio de recibir avances en su estado o

país.

En el marketing comercial hay empresas (organizaciones) que están en competencia en

el sentido de captar el dominio de un cierto porcentaje de la participación del mercado,

cada empresa desarrolla ciertas ventajas en comparación a sus competidores, así es en el

marketing político: los partidos políticos estiín en constante competencia en cuanto a la

lealtad de los seguidores, presentiíndoles varios candidatos (altemativas) para dominar

el mercado con Ios votos obtenidos.

En cuanto a los canales de comunicación y persuasión disponible para los candidatos

políticos son los mismos que para los productores de artículos de consumo o prestadores

de servicios. Tanto mercadólogos electorales como comerciales deben elegir una

combinación adecuada de comunicación que les permita tener máxima coberture:

medios masivos (periódico, radio. televisión e intemet), medio exterior (anuncios.

carteles) y contacto personal (conversaciones, mítines).

Los sujetos y promotores que van a incidir en las actividades mercadotécnicas,

necesitan conocer a fondo el producto que ofertaran a su mercado ya sea mercantil o

político. En el rnarketing político estos sujetos son ajenos a la militancia del partido para

contar con una rnayor solvencia y eficacia en ei rlesarrollo de sus funciones.

El conjunto de actuaciones a desempeñar en todo el proceso mercantil comercial o

político, exige un máximo conocimiento de los adversarios y competidores. corl !;u

correspondiente diagnostico sobre las amenazas y oportunidades que representan; para

trazar, a partir de los puntos fueftes y débiles que encarnan, el consiguiente diseñc cle

tácticas y estrategias. 
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Con respecto al publico destinatario, las similitudes radican en que tanto los

consumidores como votantes tienen la rnisma forma de tomar decisiones finales, ambos

grupos poseen varias altemativas que seleccionar y cierta información disponible a

favor de sus metas.

Para empezar a hablar de las diferencias entre marketing político y comercial. se

comienza citando a Germán Medina:

"La tesponsabilidad del marl<eting político es inJinitamente mayor a la responsabilidad del marketing

comercial. Un produclo puede tener un buen o mal po:sicionamienlo en el mercado y no pasu naclo.

Mienlras que un mal gobernante puede comprometer el destino de una sociedad enlerq"tó

Entre las diferencias existentes entre el marketing político y comercial resattan las

siguientes:

La terminología del marketing comercial: algunos términos propios del rnarketing

comercial no se pueden considerar su concepto literalmente en el marketing político. un

ejemplo de este es el precio, elcual en el marketing político no hace referencia al campo

moneiario, sino a los costos derivados para el individuo de la opción ideológica

escogida.

Algunos autores, como Newman y Popkin, han aposíado por buscar una denominación que resultor¡
menos simplificadora que la llamada venta; y de ahí conc'ebir a los candidatos no como proclucto.s. .sina

como "pro1:'eedores de servicios", o de ahí también, identificar al votante como inversor, entendiend¿ el
voto como lo inversión en bienes colectivos.tT

La manera de llegar al posicionamiento: En e,l marketing político se puede Ilegar a una

elección sin consideración a las cualidades del candidato, mientras que en el marketing

comercial siempre sobrevivirán solo los buencs productos, un producto de consumo

masivo puede probarse, tantear la competencia y otros productos más, mientras que en

la elección de un candidato político no se puede probar la calidad ni probar un candiclato

hoy y otro mañana.

'u Medina, Germán. cómo gritar para que voten por mí. Bogotá: oveja Negra, 2007 (Germán Medina, es publicista, asesor políticc,
experto en market¡ng político, ha or¡entado, campañas para gobernaciones y alcaldías en países como Ecuador, Argent¡na, perú v
en Centroamérica.)

11 sánchez Alonso oscor, El servic¡o de oostverúo de la potítico. -ógico publicitorio, mercodotecn¡a po¡it¡ca y rcpercus¡anes
democrát¡cos.
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La campaña electoral es un hecho de comunicación donde varios candidatos se disputan

las adquisición del mayor número de votos, un solo día del año.

En el marketing comercial se realizan campañas de publicidad para posicionar el

producto ante la opinión pública que puede durar meses, los candidatos políticos

cuentan solamente con un tiempo establecido para desarrollar con gran fuerza la

estrategia comunicacional para lograr una efectiva, clara y concisa comunicación con

los votantes.

La naturaleza del consumo: a este factor se le considera la principal diferencia entre el

marketing político y comercial. Como consumidores no tenemos que conformarnos con

el producto que compramos si este no nos satisface.

Ln el ámbito comercial qui:á resulte más palpable la continuidad e inmediate: entre publicidad y venta,s;

del mismo modo que incidiría en el comporlamiento del consumidor, su experiencia más recienre. '!-otlo

ello le suminislra información con la que acercarse a un producto o marca por primera re:; o

información con la que relirar o reafirmar la conJiarca depositada en un bien anteriormenle

conytmido-¡8

Pero en el marketing político no sucede de la misma manera, lo que concierne a las

elecciones como ya se había mencionado antes, la venta (elecciones) se logra el mismo

día y el producto (candidato), proporciona servicios, por un largo periodo de seis años,

sin la posibilidad de devoluciones y sin certificado de garantías.

Características y Aspectos principales del Marketing Político

Para señalar las características principales del ,narketing político es necesario retomar lo

que menciona Naghi Namakforoosh, en su texto de Mercadotecnia Electoral. en este el

autor para caracterizar al marketing lo subdivide en tres ramas principales: la orieniada

al producto, la orientada a la venta y la orientada al mercado.

rBEl 
servicio de postvento de to políticc. Lógico publicitorio. mertodo:ecn¡o potítico y repercusiones democrot¡cos, osccr Sonchez

Alonso, pá9.56
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Marketing electoral orientada al producto

El candidato se ve como un producto con necesidad de exposición masiva para

incrementar su popularidad y' su renombre.

Marketing electoral orientada a la venta

Se basa en la promoción y distribución del candidato mediante exposición en los medios

masivos de comunicación.

Marketing electoral orientada al mercado

Se basa en la satisfacción del mercado (electores), no solo se realizan estudios de

opinión antes de la campaña para el desanollo de los planes publicitarios, sino también

durante el gobierno del candidato ganador, se llevan a cabo estudios para conocer el

grado de cambio de la opinión pública. El objetivo no solo es ganar la elección sino

conservar e incrementar lealtad a la etiqueta (partido o candidato), es decir que la

imagen del candidato o partido es más imponante, por lo que se hacen estudios después

de las elecciones y se usa la opinión pública como retroalimentación y rnodificación de

las políticas elel candidato para incrementar la participación del mercado electoral.

Este tipo de marketing es más sano y democrático y se basa en el respeto mutuo,

satisfacción del pueblo y beneficio de la nacitin.

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, podemos agregar que el principal fbctor

presente en el marketing político es la persuasión, ésta generalmente se lleva a cabo

mediante la utilización de los medios masivos de comunicación v de las tecnologías

digitales. La persuasión implica transmisión de ideas, actitudes y emociones. con el

propósito de formar, reforzar o cambiar actitudes, creencias, opiniones, o conductas del

electorado hacia el candidato.

Entre las técnicas de persuasión que se enrplean las campañas electorales, son:

Automática, que se limita a actuar sobre la rnemoria. I)e racionalízación, que apeia a
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motivaciones racionales (voto útil), mecanismos de sugestión, de gran potencia. c¡ue

hace sugerir actitudes positivas hacia el candidato, obedecen a motivaciones de Ia

conciencia individual y por extensión, de la conciencia del grupo de electoresle.

Entre los ejemplos que se pueden observar de cada una de estas técnicas se encuentran:

el acto colectivo o de masas, visitas vecinales o a grupos, diálogo personai, mensaje

escrito o telefónico individualizado, debate en los medios de comunicación, usc de

magna voces y grafismos en vehículos móviles, filtración en los programas radiofónicos

y televisivos de preguntas y respuestas, verbenas, pintas en los más diversos lugares"

testimonios de personalidades públicas y propaganda abierta de todo tipo 20

El proceso de la persuasión se logra solo si se tiene la capacidad de transmitir los

argumentos de manera convincente y efectivos creando a su vez simpatía y buena

impresión, respecto a esta idea en el artículo: "El proceso de persuasión en el marketing

político", Describe que El mensaje del candidato constiluye el principal insfrumenlr¡

de persuasión usado para reforzar, neutralizar o alterar los predisposiciones del

elector.

Dentro de este tema cabe recalcar que no hay que confundir persuasión con

manipulación puesto que: la manipulación se maneja en forma octtlta al Yo conscicnlc

tlel inditiduo, dominándolo; en cambio, la persuasión es una transacción limpiu 1'

clara, que se da dentro de un proceso de comunicación; el persuasor y el probuble

persuadido, están conscientes de que se está pretendiendo influir en la conduc'la,

acfitudes y opiniones del segundo.El proceso de persuasión liene más efectividad,

cuando el receptor no tiene conciencia de que es objeto de la misma y no ,te encuenlro u

la defbnsi",a2l

1e 
"La amer¡canización de las campañas electorales (de1952 a 2008)". Giovanni M. Martínez Castillo

'o"El proceso de persuasión en el marketing polít¡co".Publ¡cado en Nov¡embre del 2006: htto://manual.inep.orglt/l-lll.htmi.

Consultado ei 8 de Febrero de 2C12.

",,"E1 proceso de persuasión en el marketing poiít¡co".Publicado en lloviembre del 2006: ¡Il!p/lm3!ual.inep.orgll/l-lll-htm!

Consultado e¡ 8 de Febrero de2012.

22





La mediatización es otra característica más de. marketing político, debemos entender

por mediatización el uso exorbitante que se hace de los medios masivos de

comunicación, particularmente la televisión y la internet.

Los medios de comunicación desempeñan un papel esencial en la política, por un lado.

funcionan como canales de información, que es pieza clave en los países democráticos,

y por el otro, tienen la capacidad de influir de manera directa en la sociedad, formando

corrientes de opinión.

"l-os medios de comunicación son omnipresentes y tienen mas influencia que cualquier ofro.foctor tle

poder en las sociedades confemporáneas, pero los medios avqwan más rápido que la inve.sligación ),

discusión sobre ellos ".22

Hablar de mediatización incluye la televisión, la radio, internet y radio, aunque Ia

televisión es el rnedio más importante ya que es mediante este instrumento. que el

político puede emitir mensajes a la población de manera masiva, pero que a su vez

también puede proyectar una imagen deseada, por esta razón la imagen pública es uno

de los elementos más importantes ya que de este factor depende la credibilidad del

candidato y por lo tanto de ia influencia política,

Hoy en día los actores políticos requieren de una presencia activa en los medios para

poder influir en la población y alcanzar una r:onsiderable plataforma electoral, aquí

radica la importancia de estar siempre a la vanguardia con los medios de comunicación.

ya que estos van evolucionando día a día sobre, todo en lo que al Internet respecta Al

internet sele empieza a considerar un nue\/o protagonista que beneficia tanto a sectores

empresariales como al sector publico-político esto por la capacidad de ofrecer nuevos

espacios para la difusión de mensajes, corrientes ideológicas y todo tipo de información

c¡ue en los medios electrónicos e impresos tradicionales no se puede hacer pues se

encuentran subordinados de alguna manera a algún tipo de control gubernamental.

Esta evolución tecnológica de los medios ha contribuido a[ desarrollo del marketing

político, por ejemplo, en Estados Unidos siempre se ha seguido este paralelismo t hoy

" Tr"jo Delarbre Raúl , Democracia y med¡os de Comunicación, pág.gg
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en día se explotan los beneficios que brindan las nuevas herramientas en la internet,

como se pudo observar en las elecciones presidenciales pasadas en las cuales obtuvo el

triunfo Barack Obama por el uso de las redes sociales y páginas web. De este tema se

ahondará más en los siguientes capítulos.

Principales aspectos del Marketing Político

El Producto

En el marketing político el concepto de producto es importante ya que hace refbrencia al

candidato como un ser fisico que promete brindar un servicio, por ello es importante

definir con precisión los beneficios y los cambios que promete el candidato y debe

precisar cómo y hasta qué grado.

Para que el candidato se pueda definir como producto primero debe conocer las

necesidades y problemas más importantes de la comunidad mediante estudios de

opinión pública, sondeos, encuestas, para proceder al diseño del producto considerando

que los temas sean interesantes y persuasivos para captar la cantidad más grande de

votos.

Debe ser preocupación del candidato o de su mercaCólogo electoral que el paquete de beneficios

ofrecido sea lo más deseable para el publico elector. El paquete de beneficios (producfol debe set Ían

relevante que salisfaga lc necesidad de cambio dlue ler¡ga el electorado; de esta .forma osegtrrara el

máximo de votos.23

El precio

El precio representa el costo o la cantidad que el comprador esfá dispuesto a pagar con

tal de tener el producto o servicio, el precio incluye el costo psíquico o emocional que

asume el usuario de un producto o servicio. tjn este aspecto destaca el intercambio y la

" ¡Moho..od Noghi, Mercodotecnio Electorol, Mexico, 1984.
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transacción como conceptos centrales porque implica un intercambio de valores entre

candidato y electores.

Cada parte tiene diferentes necesidades e intereses, por lo tanto el candidato ofrecerá lo

que los electores quieren y los electores compraran votando por aquel candidato que les

convenga y el que satisfaga las necesidades y solucione sus inquietudes sociales.

Canal de distribución

Se refiere a la política de distribución, es decir los medios y materiales que faciliten a

los electores a tomar una decisión a favor de un candidato, como el contacto físico con

la gente mediante actos públicos por ejemplo: caminar entre la multitud, estrechar

manos y escuchar las quejas de algunos asistentes a los actos, etc., estas actividades

ayudaran al candidato a estar al alcance de los ciudadanos.

Estrategias

[,as estrategias no son acciones concretas (estas son las tácticas), sino que conforman un

marco de decisión de una serie de acciones.

"l.a suma de tácticas, siendo las tácticas [a suma de decisiones singulares (cadena de decisiones)".2a

Las estrategias, además, son un conjunto de tácticas que combinan temas, enfoques.

mensajes y medios. En la implementación de las estrategias de comunicación y de

marketing político de una campaña electoral, no se involucran solamente los candidatos,

partidos políticos en contienda y sus respectivos equipos de campaña. Hay otros actores

políticos y sociales involucrados que son importantes identificar, conocer su rol y'el tipo

de estrategias implementadas por ellos.

Las estrategias de marketing político parten de la base de que los votantes fienen un

ideal y que eligen al oandidato que más se acerca a ese ideal, al respecto, Salgadcr

plantea:

'o Pérez González Alberto, Estrategia de comr-¡nicac ión, 2(\07 , pág. 97
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Queremos que nuestros candidatos encarnen las virtudes que alribuimos al más grande de

nuestro.t líderes: .fuer:a de carácter, visión, carisma, capacidad de estar por encima de la "politiquería",

habilidad para lograr el consenso, capacidad moral paraver y hacer lo correcltt, poder para deüotar a

las.fuer:as del mal (o por lo menos a los cínicos, a los refunfuñones y a los críticos), la habilidad puru

conseguir que se hagan las cosas y que al mismo liempo éstas parezcanfáciles, manteniendo siempre su

cerconía con el ciudadano común" 25

A la hora de diseñar las campañas, los ciudadanos conforrnan uno de los públicos rnás

importantes, porque son los que tienen la capacidad de emitir el voto. Sin embargo. no

todos los ciudadanos tienen los mismos intereses o simpatías por las ofertas electorales

de los partidos. De ahí, que los especialistas en marketing político diseñen estrategias

dirigidas a distintos segmentos de votantes.

Comunicación Política y Marketing Político

La comunicación política como una táctica ha existido desde tiempos remotos, como los

de Luis XIV, considerado como el inventor de la noción de la imagen del político,

porque él empleaba escenificaciones para sus actividades públicas, sin embargo el

concepto de comunicación política así como el concepto de marketing político son

relat¡vamente nuevos ambos son productos de la segunda mitad del siglo XX. Desde

mediados de este siglo la comunicación política juega un papel fundamental en ei

funcionamiento de los sistemas políticos, porque es la parte medular que sustenta la

relación entre gobernantes y gobernados, está cargada de intencionalidad y responde a

ciertos fines como los que menciona Sánchez Alonso:

- Posibilitar la información de los hechos y el intercambio de opiniones entre los

agentes implicados, de forma previa a la ioma de decisiones.

- Lograr que las medidas adoptadas sean vinculantes, y resulten aplicables sobre

sus destinatarios.

2t Martín Salgado Lourdes, Marketing político, pág.72
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Para organizar la comunidad. orientando y sirviendo como guía. L.a

comunicación permite definir objetivos, identificar problemas y conseguir

posturas consensuadas.

A partir de lo que nos dice Sánchez Alonso podemos notar que entre la comunicación

política y el marketing político existe una estrecha relación que las vincula una de la

otra, no se puede hablar del marketing politico sin mencionar que la comunicación es el

eje principal de esta disciplina, pero cabe aclarar que no significa que sean sinónimos

ya que comunicación política se concibe como un proceso dinámico y abierto, no como

una técnica. Para la mejor comprensión retomare algunos autores especialistas en el

tema:

[il marketing político puede definirse como una verdadera política de comunicación polífico. una

estralegia globcl que comprende el diseño, la racionali:ación y la Íransmisión de la comunicación

política.2n

Robert Meadow, en Politics as Communication, define la comunicación política como

"el intercambio de símbolos y mensajes que, con un significativo alcance, han sido

compartidos por, o tienen consecuencias para, el funcionamiento del sistema político.

A su vez Dominique Wolton nos dice que la oonrunicación política abarca el estudio del

papel de la comunicación en la vida política, en el sentido de que integra tanto los

medios como los sondeos, la investigación politica de mercados y' la publicidad. con

especial interés por los periodos electorales.

Wolton define comunicación política como: el espacio en que se intercambian los discttrso.t

conlradiclorias de los lres aclores que tienen legitimidad paraexpresarse públicamente sobre polítit:o, 1'

que son los partidos políticos, los periodistas y la opinión pública a través de los sondeos.2T

La comunicación política es esencial para el iMarketing Político, permite confrontar

discursos políticos entre partidos políticos, periodistas y la opinión pública. Gilles

Achache dice que para que haya comunicación política es necesario definir:

"Maarek, Phillipe, Marketing político y comunicación: clar¡es para una buena comunicación política,

1997, pág. 39.

" Woltc,n D, La comunicación poiítica: Construcción de i.¡rr modelo , pág.45
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-Un emisor, es decir, las condiciones por las cuales un actor puede producir un

enunciado político.

-Un receptor, es decir, las condiciones por las cuales un actor es apuntado y alcanzado

por un enunciado político.

-Un espacio público, las modalidades según las cuales los individuos se constituyen en

receptor colectivo, puesto que lo que aquí nos interesa es la comunicación en tanto que

es política, en tanto comunicación en y para una comunidad.

-Unos o varios medios, es decir, seleccionadas una o varias modalidades según las

cuales el enunciado se transmite de rnanera pertinente, en atención al efecto que de ellas

se espera (convicción, persuasión, adhesión, etc.

Jean Marie Cotteret afirma que la comunicación política actúa permanentemente soLrre

el comportamiento de los ciudadanos y los medios de acción son numerosos.

La televisión no es el único soporte de la comunicación, se ha convertido en el sopor-te

privilegiado, pero no hay que olvidar jamás que, en muchos casos, los otros soporles de

la comunicación son igualmente eficaces.

De acuerdo a las definiciones de comunicación política que presentan los se puede

notar que ésta representa la esencia del marketing político y lo que ha permitido a su

desarrollo como disciplina. La diferencia enlre estos conceptos radica en que la

comunicación política no se limita a la mera oferta política (constituida por el candidato,

su programa y el partido político) de un producto político en periodo electoral. El

marketing político se apoya de las necesidades que tiene un mercado electoral,

estableciendo un programa ideológico y un candidato que encuadre dichas necesidades

a través de la personalización y la imagen cre¿rda en los medios de comunicación de

manera estratégica para la colocación de un candidato en la mente de los votantes.

Internet: nuevo instrumento para el Marketing Político

Internet es una red global, que se expande 1' puede abarcar todo el planeta. Es una

plataforma multimedia, siendo banco de daros, información. entretenimiento. radio.
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prensa, cine, TV, blog, contactos, y plataformi;i para nuevas formas de comunicación

política.

l.a OCDE atirma que "el principal reto para los responstrbles políticos ahora es establecer puenle,\ entra

estas tecnologías y susfines pretendidos: incremenlar la productividad, Jbcilitar la innovación, aumenlor

el crecimiento y la eJiciencia del sector público y generar beneficios para los ciudadanos " .

Esos puentes se construyen mediante la ccmunicación política y la información on-

line, el cual es un recurso para impuisar la modemización del Estado. Aunque a internet

se le considera un nuevo medio de comunicación expertos afirman que aun no se le

puede considerar como masivo puesto que su ar)ceso y cobertura aun es muy limitado.

sin embargo no hay que minimizarlo porque su auge y su impacto apenas está

comenzando, además de que este medio ofrece la posibilidad de impactar en sectores

que no son impactados a través de otros medios por ejemplo los académicos, a

estudiantes de nivel media superior y univcrsitarios que son los que regularmente, para

fines de investigación e información. pasan la mayor parte del tiempo navegando en

dif'erentes sitios web, inclusive cadavezmás se recurre a la búsqueda de informacitin

desde los propios sitios web de los principales periódicos, de las televisoras y radio, en

vez de recurrir a la fuente directamente.

Hace apenas quince años, para la mayoría de los habitantes el acceso a Internet era un

lujo desde el punto de vista tecnológico y económico, hoy en ciía ia presencia de

Internet forma parte de nuestra cotidianeidad y es algo imprescindible por sLr lácii

acceso y por la diversa cantidad de información que ofiece. En el ámbito académico.

laboral y recientemente, el político, es imposible vivir sin páginas web rli coireo

electrónico ya que factores como el avance tecnológico, la globalización' la

modernidad así lo exigen, para un mejor desempeño en nuestras actividades diarias en

estos ámbitos.

Las nuevas tecnologías, como por eiemplo las herramientas de la Web 2'0, no deian mucho liempo pant

descansar: aun en las zonas en desarrollo, los ciberciudadanos están ganando terreno rápiciatnente 'll
yer los daÍos, lodavía el alcance de Internef es iinilado. Pero en comparación con el estado del año

2000. Internet ha penetratlo en Latinoamérica en un promedio de 20% (Fernánde: Beatri:, Ciberpolític'tt'

pág. t0).

El crecimiento de la intemet es limitado pero en el 2010 en México es de 34.9 millones

y el promedio de conexión fue de 3 horas y l'12 minutos según Asociación Mexicana de
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Internet. Dada la relevancia de la intemet, la actividad del marketing político también

se está enfocando hacia este medio y sus principtrles elementos como las redes sociales.

Las Redes Sociales impactan a rnillones de votantes, son de costo reducido y captan a

millones de votantes indefinidos.

-Uso de Redes Sociales: 610/o Si 39% No.

- 6 de cada I 0 Internautas mexicanos acceden a alguna red social. Base: I I 49 entrevistodos

-Conocimiento de Redes Sociales: Fqcebook 97?4 Youtube 8loÁ Twitter 76% Hi5 70%

MySpace 6lm Sonico 5394 Badoo 48% Fliclcr 37% Linkedln 23% Buzz l7oÁ Otras Redes

12'% Buse: 705 entrevistados que accesan a Redes Sociales, (EstudiosAMIPCI 2005-2009).

-Redes Sociales más usadasFacebook 39%o Youtube 28% Twitter 20% HiS 694 Razones Badoo

3'% Sonico 2%Linkedln lo/oMySpace loÁ Base: 7A5 entrevistados que Accesan Redes Sociale,s.

( Estudi osAM IPC I 200 5 -2 009).

En el ámbito político este medio representa una oportunidad de comunicación directa

en espacio y tiernpo con los ciudadanos cibernautas, una especie de ágora virtual,

representa una estrategia para dirigirse e interi¡ctuar con facilidad con los diferentes

sectores soc¡ales especialmente con los jóverres, ofrece la oportunidad de acrecentar la

participación de los ciudadanos en la vida política mediante los nuevos mecanismos que

permiten la creación de vínculos entre las instituciones públicas ¡i los ciudadanos, como

los blogs, sitios oficiales, redes sociales; estos sitios o vínculos es lo que hace difbrente

a la internet de la televisión y radio, porque rnediantes estos sitios se pueden fragmentar

los públicos destinatarios con la posibilidad de dirigirse a cada uno de ellos de manera

especílica y no con un solo mensaje global. Desarrollar un sitio web suele ser una de

las prioridades de todo candidato moderno. Es algo que esüí de moda, que suele ser

relativamente económico y que habla bien del candidato y su admiración por la

modernidad.

En el marco del marketing político, la internet trite consigo grandes expectativas muchas

de ellas en el sentido de que se dispone de un novedoso canal de comunicación.

dinámico y directo de esta manera los srtios de internet de ios candidatos han

comenzado a asentarse como nuevos canales dentro del marketing político actua!.
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Cabe lnencionar que una de las desventajas de estas herramientas es que, se le debe

dar un seguimiento diaric y continúo dar rcspue sta a los cuestionamientos y opiniones

de los cibernautas"

A continuación presentare una lista de los ,:arales propios de la internet a su vez

también se detallan sus oaracterísticas, er irpo de púbiico que representa y qtré

beneficios ofrece cada uno de ellos:

*Banners. Son anuncios estáticos o en movin-.ie,nto que pueden variar al situar el cui'sor

sobre ellos. Son elementos clue pertenecen a páginas y suelen ser pequeños fiagmentos

de información que al ciickear sobre ellos rediligen a una página. Normalmente suele

ser el sitio del partido. Est<is banners suelen aLrjarse en sítios afines al público que se

pretende buscar. Las webs de los periódicos son útiles debido a que ya se tiene

diferenciada y segmentadaa la población dependiendo de ia ideología del periódico. Iil

problema que tienen los banners es la baja inl.eracción que puede tener con ellos el

usuario y la poca información qure pueden aportttr.

*Webs del partido. En ellas se encuentra torJ¿r la información relevante ala campaña

politica. Se llega a trar,és de ella por buscadcr 3s en el caso de que exista una previa

intención de información, o por interés generad,:r por los banners. Son eficaces descie el

punto cle vista que ofiecen información actualiz,ada sobre los contenidos y los cambios

cle la campañ4y que además nrediante widgeti pueden ofrecer extractos e interacción

c;on otras redes sociales como canales de Youtut,e, c el microbloging de Twitter.

*Correo electrónico personalizado (mailing). Una vez que el usuario esta en la base

de datos del partido, este puede enviarle correos personalizados para crear fidelización e

interacción. En el caso de que !a persona aún no haya sido fidelizada, la intrusión puede

ser mayor y ser tomado como coffeo basura i.spam) lo cual generaría una mala imagen

para el partido.

*Redes sociales. Como se viene desarrollando. ias redes sociales son el canal idóneo sr

se pretende una interacción con el usuario y ti.ituro consumidor del producto: en este

caso la acción de voto. Se empleará está herr*mienta como un canalizador de disc,u:'sos

y esfuerzos por parte de la comuniCad adepta al partido. dándose un diálogo entre ellos"

3'!





o entre eilos y el mandatario o encargado de coniunicación del representante político. L.a

presencia y estrategia en ias redes sociales es lc que se vendrá a definir a continuación.28

En cuanto a las redes sociales es preciso aclarar que no todas las redes sociales que hay

son válidas para llegar al público objetivo, primero se debe precisar el ob.ietivo y una

vez que ha sido determinado se debe averiguar qué o cuáles redes es más viable

utilizar y en cuáles de ellas se alcanza ai segmento que se está buscando y con el que se

crearán los vínculos.

Dentro de las redes sociales destacan las siguientes:

Facebook. Está en continuo crecimiento. Es la lrás extendida a escala mundial. Perrnite

la incorporación de lvidgets que pueden ser ul.ilizados para redireccionar a la página

oficial del partido. En la campaña de Obam.t se utilizó para indicar el estado de

actualizaciÓn de los miembros de MyBO ;v así atraer a nuevos usuarios. La edad media

de los usuarios de Facebook es más flexible qut: la de Tuenti. Va desde los 20 años en

adelante, cada vez se están incorporando más personas provenientes de grupos como

mayores de 35 años, v amas de casa.

Tuenti. Es una red social enfocada principalmente a un público objetivo muy concreto.

Demográficamente está extendido sólo en EspaÍia y los usuarios son.ióvenes de entre 15

a 23 años, principalmente. La presencia en esia red será útil para estudiar los perfiles de

los votantes que vayan desde los 18 hasta los 23 años y evitar así que voten de fbrma

nula o que no lo hagan. Se podrían obtener los r,otos de un gran segmento que tienen la

capacidad de voto pero no la ejercen. La comunicación en este espacio deberá ser muy

fluida, de una fbrma desenfadada y haciendo que el discurso del político sea más

accesible. Esta plataforma permite la creación de eventos."- de grupos de discusión. []sto

último se puede utilizar como estrategia para hacer preguntas al candidato presidencial a

través de estos grupos para que les conteste, o que los usuarios expongan un problerria y

el candidato diga como lo solucionaría.

" Art¡culo revisado en: hltp://www.puromar rl2l8824/comun¡cacion-marketins-go!¡tico-

medios-redes-sociales.html, consultado 20 Febrero
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MySpace. A diíerencia de Facebook o Link,:dln, en Myspace se añaden contactos no

conocidos en el mundo off line, lo cual propon:iona una ventaja de la marca personal

del político como prirnera toma de contacto con el candidato.

Linkedln. Es una red de contactos profbsionales. El perfil del candidato no estará

centrado en crear lazos de afinidad emocional con los usuarios, sino que el candidato

responderá a las dudas de las PYMEs y profesionales que se encuentren en la red y

pregunten a este cómo solucionaría un probleir,a. o qué puede hacer ese candidato por su

empresa (Harfoush, 20 1 0).

Twitter. Es una herramienta de microblogging cada vez más potente. Se basa en la

premisa de transmitir ideas en tan sólo 140 caracteres y actualizar los estados

frecuentemente. Puede ser muy útil para transmitir las ideas del partido, incluso su

programa punto por punto de forma resumida y'accesible parula comunidad, y que de

este modo cada entrada o "tweet" generado pueda ser comentado por el resto de

usuarios.

c L,a inrplementación de las redes sociales, biogs. e-mails etc., en la estrategia de markcting

político tiene la ventaja de llegar a millones de votantes recortando los gastos de promoción ¡

propaganda, además se obtienen beneficios como:

-Posicionamiento de la imagen del gobierno, poli:ico o candidato

-Costos reducidos

-Captación de votantes indelinidos

-lntroducción e implernentación de políticas públicas

-Proyectar la imagen del político o gobierno más allá de su campo de desempeño directo

-Promoción en meclios de comunicación con participación digital.2e

Como se puede observar el alcance que se obtiene en el marketing político desde la web

es extraordinario pero como se mencionó antes, el éxito se alcanzará sólo si se cuenta

con la creatividad, constancia, seguimiento y actualización permanente de estas

herramientas, por estas razones los políticos interesados en ganar recurren a los

profesionales de la comunicación y del marketing político.

2elnternet, Espacic Público y Market¡ng Folít¡co: Ent!'e la oromociór. del la comunicación y el solipsismo moralista, Be:nardo 5o11.

Work¡ng Paper Centro E,Jelstein de lnves:igaciones Sociales, ZMano ?0!6, http://wwu¡.centroedelstein.org.bi'/espaiiol

33





CAPÍTUtr-O II: EL MARKETING POLÍT¡CO EN MÉXICO A TRAVÉS DE LA
INTER¡{ET

Antecedentes del Marketing Político en México

El marketing político como tal en México, tiene sus inicios en el año 2000,ya que es el

año en que se dio un giro en la forma de hacer campañas políticas, es decir que los

candidatos y partidos tr-leron dotados de nuevas herramientas para alcanzar sus

objetivos políticos, por ejemplo la apertura de los medios de comunicación para

transmitir y difundir los planteamientos y propuestas de los candidatos.

Para una mejor comprensión del desarrollo ,lel marketing político en México es

importante recordar que antes del 2000, en Mé>.ico predominaba un sistema de partido

hegemónico en el que se votaba siempre por el partido en lugar de un candiciato. Este

régimen estuvo vigente por más de setenta años, durante estos años las elecciones y

campañas pclíticas no tenían sentido alguno, n{) eran un tema controversial y tampoco

era tema de preocupación para los partidos c políticos, pues de antemano ya se sabía

quién resultaría ganador es decir se asignaba presidente de la república o gobernador

mediante el famoso método del"dedazo".

Cabe mencionar que la permanencia de un re:gimen político sustentado en un sólo

partido, sin competencia electoralefectiva, por l: menos hasta la década de los ochenta'

había impedido la realización de estudios de marketing de acuerdo a su metodología y la

utilización de los medios de comunicación, durante esta época sirvieron principalmente

para legitimar al grupo en el poder.

El año 2000 represento el ápice del marketing ¡;olítico en México por esta razón a este

periodo se le considera corno los inicios dei marketing, sin embargo es importante

señalar que es en el año de 1988 cuando se empiezan a presentar sus indicios.

"'El marketingpolítico en México surge afinales de la décadade los ochenl7 cctrno ptrlc

de los procesos cle transición y cambio políti.::o con sentido democrutico. Lct nti¡ntt

con/ormación del emergt:n¡e rilercado electarcl y |a disputa de éste pttr dilerentes L:ít\1did(i!!)s i
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formaciones políticas hacen posible ia incorporar.:ión de esta nueva herramienta política a lus

contiendas electorales. " 30

Como se mencionó anteriormente México tenía sistema político predominantemente

hegemónico, es decir que desde 1929 afro de la creación del PRI, hasta 1988, el PRI

resultaba ganador en todos los procesos políticos a pesar de que si existían otros

partidos, no existía la alternancia, es hasta la dér:ada de los ochentas cuando se inicia la

transición hacia la democracia, este proceso de transición represento una serie de

transformaciones en las vías para el acceso al poder, es decir las vías electorales se

convirtieron en mecanismos privilegiados I altamente competidos por parte de las

diferentes facciones políticas del país.

La utilización del marketing político ha sido hasta años muy recienles, como

consecuencia de una competencia electoral que coinienza a cubrir todo el país, competenci,t

promovida por una qpertura democrática asociado a las reformas en materia electc¡rql de lr¡s

últimos años. Si bien el marketing como fécnica de estrategia electoral apenas iniciu su

intervención en cuestiones electorales, por parte de tos partidos, esto no implica que el partido

oficiql no realizara ciertas investigaciones que competen a su participación, que qhord se

puede cttnsiderar como parte del marketing político, que le permitían cotlocer las

características y necesidades de cierta población o bien en el ámbito nacional y, aunque no era

su obietivo la gtilización de dichos datos para los contiendas elecÍorales, se utilizubdn pdra

cuidar la imagen del partido oficial.3t

La transición democrática representó un papel fundamental para el desarrollo del

marketing político porque con dicha transición ,ll Estado f-ue perdiendo sus principales

bases políticas que le brindaban legitimidad por ejemplo los sindicatos.

Con la división al interior de la élite política se enfrentan dos proyectos políticos y económit't¡s

anlagónicos y se inicia el paso hacia el paradigma del Estado neoliberal. Al momentct en que el

Estado pierde su poder económico y sus mecanismos clientelares e instrumenlt¡s de

intervención y control social que le brindaban el soporte electoral y la legitimidad soc'ial o su

gestión de gobierno, el partido tombién pierde sus qparatos y dispositivos generadrsre:; d¿

,oAndrés Vaidez Zepeda,LaEvolucióndelaMercadotecn¡aPolít¡caenMéxico:Construyendounnuevocar,lpodeconocimiento,

pág. 39.

3tCarlos 
Enrique López, Fernando Gutiérrez, Las cibercampañas independientes, pág. 3
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legitimidad, y entro en crisis el voto clientelar, debilitándolo sensiblemente en su capacidud

electoral y orillándolo a buscar nuevos métodos para captar votos, por una porte mediante el

uso del marketing político.'2

"El aup¡e de la mercadotecnia se debe esencialmente a que México ha iniciado una nuevo etapa

de desarrollo político de rumbo democrático, como parte de un proceso internacional. De eso

forma, México se ha unido a la serie de transformaciones mundiales en su sistema político,

donde la democracia se convierte, a pasos acelerados, en un paradigma universal. En es'te

escenario de democratización a escala global, se inicia en México el desarrollo de la

mercadotecnia política como parte de la disputa de los espacios de poder públicos por parte de

los diferentes parÍidos políticos y sus candidatos. " (Valdez Zepeda, A 2001, pág. l2-13)

1988

[-a mercadotecnia política en México tiene sus inicios a finales de la década de los

ochenta, período en que México empezó a experimentar un proceso de cambio político

denominado transición política hacia la dernocracia.

Este proceso de transición implicó una serie de cambios en el sistema político

mexicano: las umas se convirtieron en los mecanismos legítimos y legales para el

acceso al poder político, los medios de comunicación empiezan a mostrar una limitada

apertura, la competencia política empieza a ser una realidad, las vías electorales se

empezaron a convertir en los principales mecanismos para el acceso al poder público y

en unos procesos altamente competidos.

Dichos cambios conformaron un mercado electoral y la disputa de éste por diferentes

candidatos y partidos políticos, y los más importantes hicieron posible la incorporación

de esta nueva herramienta política a las contiendas electorales.

" Luis Manrel Muñoz Carrillo, Del voto corporativo al marketing político: su introducción en México,

Pág. 11.
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El inicio de la transición y sus implicaciones en la forma de hacer campañas trajo

consigo la necesidad de proporcionar a los candidatos y a partidos de nuevas

herramientas para tratar de alcanzar los objetivos políticos y acceder a posiciones de

poder, por ejemplo se emplearon los medios de comunicación para difundir los

planteamientos y propuestas de los partidos y candidatos de oposición, la incorporación

del marketing como herramienta al servicio del juego político, es utilizada por

diferentes actores políticos, ya sea como instrumento para diagnosticar el mercado

electoral y definir agendas públicas y plataformas programáticas o para difundir una

serie de propuestas, imágenes e ideas de los candidatos.

De esa manera, los comicios presidenciales de julio de 1988, son sobresalientes por dos

motivos, el primero radica en que en éstas por primera vez el Partido Revolucionario

Institucional (PRI) no obtiene la mayoría absoluta de los votos y en la que por primera

vez, se presenta la incertidumbre sobre el sentido de los resultados electorales, ) en

segundo porque marcan el inicio de la mercadotecnia política en su sentido y

connotación moderna.

En el proceso electoral del año de 1988 por primera vez se realizan los primeros

soncjeos de opinión, se realizaron los primeros debates televisados y en la que la

oposición partidista tuvo la capacidad de retar al poder hegemónico del PRI'

Es en este proceso electorql de 1988. Se realizan los primeros sondeos de opinión xtbre

las preferencias electorales, organizadas, por ejentpio los de la UNAM-a través de la Facultad

rJe Ciencias Políticas y Sociales-, la empresa Gallup, la Asamblea DemocráÍica por el Sufrugio

Efectivo, la Fundación Arturo Rosenblueth y el Conseio Mexicano de Ciencias Sociales.3''

En suma: esta etapa se caracteriza por el inicio del periodo de la real competencia

política y la relativa desregulación del electorado, así como por el cambio de lealtades

políticas de miles de ciudadanos. De cierta manera, yapara la década de los noventa,

México pasó de un modelo de voto cautivo a un proceso de desregulación del

electorado.

" Andrés Valdez Zepeda, La Evolución de la Mercadotecnia Política en México: Construyendo un nuevo campo de conocimiento,

pá9.40
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1989 - 1994.

El periodo que comprende de 1989 a 1994 destacan las elecciones en Baja California

en 1989, en las cuales por primera vez un partido de oposición (PAN) triunfa, siendo

reconocido y aceptado por el gobierno federal.

E,n esta etapa aparecen también los primeros debates entre los candidatos a puestos de

elección popular en estaciones de radio o en los medios irnpresos, por primera vez, los

candidatos presidenciales (Manuel J. Clouthier, Cuauhtémoc Cárdenas y Carlos Salinas

de Gortari contrataron especialistas para el diseño y la organización de sus campañas

presidenciales, a partir de ello en la clase política se empieza a contratar profesionistas

especializados en el campo de la mercadotecnia política y la consultoría provenientes

especialmente del extranjero.

Enfre 1989 y 1994, previo a las elecciones presidenciales de este último año, se celcbran¡n

comicios en distintos estados del país. Estos escenarios representaron nuevas oportunidades para el

desarrollo de la comunicación política en México: iniciaron los primeros debates entre candiclatos;

publicistas y mercadólogos extranjeros irrumpieron en el escenario electoral; fueron abiertas los

primeras consultorías de comunicación y de im:estigación de mercado especiali:adas en procesos

electorales; y los políticos empe:aron a hacer uso de la propaganda en radio, televisión y prensa pora

conseguir ei volo.3a

El uso cle spots en radio y televisión empiezan a ser cada día más utilizados como parte de

las estrategias propagandísficas de ios candidatos y oarlidos en la búsqueda del voto. Se inic'ia,

además, la impresión computarizada de diversos materiales de campaña, como gallardefes y

obj e tos utilitarios.s 
5

En este período el uso de los medios de comunicación masiva se incrementa y pasa a

formar parte fundamental para el marketing político, también sobresale el auge de las

empresas encuestadoras y de investigación de mercado, empresas como el Centro de

3avega,Aimée, 
Losescenariosdelacomunicaciónpolíticamex¡cana, e.nRozónypolabro(revistaelectrónica) No.35,Octubre-

Noviembre, México, p. 3.

"Andrés Valdez Zepeda,LaEvolucióndelaMercadotecn¡aPolít¡caenMéxico:Construyendounnuevocampodeconocim¡ento,

pág. 43
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Estudios tle Mercadotecnia y Opinión, (CEO) de la Universidad de Guadalajara o se

abren oficinas de firmas internacionales como el Instituto Gallup. Al respecto, Vaidez

Zepeda señala: "Aunque antes del proceso federal de 1988 hubo algunas experiencias

aisladas, fue realmente hasta ese año cuando la rcalización de encuestas con fines

electorales se volvió una práctica generalizada."

En 1994 los medios de comunicación entraron de lleno y con sus propios recursos a la

práctica de la medición, dando a conocer la situación electoral a través de encuestas de

opinión.

La utilización de publicidad pagada en medios de comunicación incrementó y con esro

se inició un gran desanollo de la mercadotecnia política, de esta forma, las elecciones.

tanto locales como nacionales, se empiezan a convertir en procesos altamente

competidos y el mapa político electoral empieza a diversificarse en 1988 sólo 39

municipios eran gobemados por partidos políticos distintos al PRI y paramayo de 1999

la oposición gobernaba en 583 municipios, en once estados de Ia república y el Distrito

Federal.36

1994 - 1997

El período que comprende de 1994-1997, la alternancia se conviefie en un proceso

normal en el sistema político mexicano, esto se observó principalmente a nivel

municipal y estatal.

Se presenta el primer debate nacional televisado entre candidatos a la presidencia de la

República, lo cual quedó marcado en la histo¡"ia porítica de México.

En esta etapa continua la creciente interver,ción de agencias y profesionistas ¿e

publicidad en campañas, los spots propagandísticos se vuelven parte de los medios de

comunicación, provocando que las campañas políticas tomen un perfil mediático ya

que los partidos y candidatos privilegian la televisión y la radio como los principales

'u rbíd. pág. 43
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canales de difusión para hacer llegar sus mensajes y propuestas a la plataforma

electoral.

También en esta etapa se presenta, a nivel f'ederal, el primer gobierno dividido en la

que también por primera vez el PRI pierde ia mayoría absoluta en la Cámara de

diputados y la oposición en su conjunto logra obtener más del 50 por ciento de los

votos en la Cámara baja. Este hecho representó un cambio muy importante y sirr

precedente en la historia contemporánea del país.

Apa-recen en 1994-1997 las encuestas elector¿rles como un medio de diagnostico o

instrumento de propaganda, se generaliza, y pasen a ocupar lugares privilegiados en las

estrategias de los partidos políticos y candidatos populares.

En la elección federal de ese año, por ejemplo. se realizaron, entre el primero de enero y

el l2 de agosto, 59 sondeos. En ese mismo año, la Cámara Nacional de la Industria de

Radio y Televisión efectuó también diferentes sondeos y encuestas de opinión sobre

preferenc ias electorales.3T

Finalmente, empiezan a aparecer publicaciones especializadas en el campo de la

mercadotecnia y organización de campañas electorales, así como la apertura de cursos.

seminarios y diplomados en este oampo del conc,cimiento.

t997 -2000

En esta etapa las campañas se institucionalizan y se transforrnan en los principales

mecanismos privilegiados por partidos y candidatos en la búsqueda de la conquista del

mercado electoral, surgen nuevas empresas y firmas especializadas en consultoría en

materia de mercadotecnia política como el caso de, Alazraki y Asociados, Vilchis ,r

Garibay y Armando Pérezgrovas, entre otras.38

" ibíd. Pág.43

t'André, 
Valdez Zepeda,LaEvolucióndelaMercadotecniaPolíticaenMéx¡co:Construyendounnuevocampodéconoc¡m¡e.¡fo,

Pá9.44
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De esa maner4 se puede decir que los estudios de opinión en materia electoral toman un

despegue formidable, y son realizados por empresas como Mori de México, Gallup,

Indermerc-Harris, Buró de Inversión de Mercados (BIMSA), Nielsen, Covarrubias y

Asociados, Mitofsky y por diferentes medios de oomunicación.3e

En esta etapa, el avance de la tecnología jugó un papel muy importante para las

campañas y por ende para el marketing político de esta manera se observa ya una plena

incorporación del desarrollo tecnológico a las campañas, las impresiones digitalizadas y

el telemarketing se constituyen en medios utilizados por los partidos y candidatos en sus

esfuerzos proselitisúas. Sin embargo hay que señalar que si bien la tecnología ayudó al

desarrollo de la mercadotecnia, también significo un incremento considerable en los

gastos de campaña, los cuales fueron frenados mediante la creación de las leyes

electorales como el (COFIPE).

El avance en los medios de comunicación electrónicos kntre los que se deslaco la comunicación t,ío

satéli¡e, el nacimiento de la Internet y las técnicas de diseño por computadora) ol igual que la

consolidación de la feoría del marketing se ven reflejadas en la importancia que la comunicación palític.u

adquiere pora las campañas políticas. llna muestra de ello es la canlidad de recursos económjcos.

humanos y lécnicos destinados a ella por los partielos en épocas electorales, y es aquí cuando el

constanle uso de los medios de comunicación provoca el encarecimiento de las campañas, dando origeu

a ,serios cuestionamienfos de tipo élico, relalivos al uso ,le grandes cantidades de recursos ecc¡nómico:

para alcan:at' un puesto de elección pública, los cuales se intentaron solucionar merliante el

eslablecimiento de lopes de campaña.4o

La Internet, como una nueva tecnología en materia de comunicación llegó a

revolucionar a la mercadotecn¡a en general, y es en este periodo que en México, se

empieza a incorporar en el ámbito político. En el 2006 se hace visible la lnternet

puesto que los tres candidatos a la presidencia contaban con sus herramientas por

medio de páginas Web.

3eÍdem, pág.44

oo 
Luis Manuet Muñoz Carrillo, Del voto corporativo al ma.keting político: su introducción en México

Pág. 5
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En la elección presidencial del qño 2000, el uso del lnternet tuvo un papel.fundamental, por ser la

primera ve: que en una elección presidencial mexicana se utilizaba esle medio poco experimentado por

los políticos mexicanos, el antecedente mós próximo anterior se refiere a las campañas para elegir Je.f'e

de Gobierno del Distt'ito F'ederal en 1997. Ahora en 20()6 el uso de esta tecnología es considerado como

algo normal.al

tln México fue a partir del proceso electoral de 200ó cuando los partidos y simpafi:antes de éstos

comen:aron a explorar las posibilidades ilinitaCas d.e la red para hacer propaganda electoral y. .sin

duda. la campaño elecloral del candidato demócrata a la presidencia de los Estados Llnidos, Rarack

Obama, sentó las bases de lo que pueden lleq¡ar a ser las campañas electorales participalivas como

.forjadoras de movimientos ciudadanos que trasciendan la etapa electoral.a2

A partir de lo anterior se puede observar que, hablar de antecedentes de marketing

político resulta relativo, puesto que es una disciplina prácticamente nueva en nuestro

país sin embargo, el hecho de que ésta práctica sea nueva no significa que no se esté

generalizando en todas las campañas como un requisito indispensable, el desarrollo del

marketing en México implica que se está convirtiendo en una sociedad masificada.

consumista lo cual se refleja en la manera de elegir al individuo al que se le otorgará el

voto.

Sin duda alguna, la mercadotecnia electoral,

introdujo en la política mexicana y mostró su

2000.

2003

En el 2003 existió un elemento nuevo que, aunque estuvo a disposición de todos los

votantes, seguramente fue mejor aprovechado por los expertos y los ciudadanos bien

informados, se refiere al Programa de Resultados Preliminares, conocido como PREP.

lll Programa de Resultados Preliminares (PREP) impuisado por el lFE, su misión básic'a.fue r)or u

conocer las cifras en la medida en que registraba el escrutinio, pero una visita al PREP dejó en claxt
que abundaba propaganda acerca de la oferla informaliva de los medios que integraron el sert,icio.

o'Articulo 
revisado en: http://www.cibersociedad.net/congres2006/gts/comunicacio.php?id=551

o2 María Elena Meneses Rocha, Jacob Bañuelos Capistrán. lnternet y campañas electorales en México,
páe. L7

aunque sea gradual y lentamente, se

efectividad en el proceso electoral del
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Nombres de periodistas deslacados, así como de las ftientes que esfaban consultando (empresos que

trabajaban en los conteos rápidos y preliminares), buscaban dar a los cibernautas la idea de respaldo,

de seriedad en el manejo de los aconfecimientos y, desde luego, la garantía de los mejores análisis en los

,nentes más claras, políticamente hablando. Participaron de esle programa los periódico.s Relbrmu.

Milenio, El Heraldo y El liconomisla; Radio Redy Núcleo Radio Mil; Canal I l" 'l'V A:teca y l-ele,'istt;

así como los portales de Prodigt 13

De la ideología a la personalización de la política en México: el uso sesgado del

Marketing Político en la [nternet

A lo largo de la investigación se ha mencionado las diferentes concepciones y

características del marketing político, sin ernbargo es necesario rescatar una de las

definiciones que enmarca el papel del marketing político:

tjn relación a la deflnición de marketing político, el prol'esor'leodoro Luque lo deflne en los siguientcs

términos: lJn proceso de planiJicación con esfudio previo del electorado qtte se concrele en uno oferto

programáticay de personas, por tanlo organi:acional, que responda a las expeclalivas detecfadas en el

electorado rlesde una óprica ideológica.la

A partir de la definición dada anteriorrnenre con respecto al marketing político,

podemos decir que es una henamienta mu)'controversial porque por un lado existen

teorías que nos dicen que es una forma moderTla de hacer campaña y por otro lado nos

dicen que es una herramienta que ha desplazado a las ideologías y que ahora sólo se

hace énfasis en la imagen del candidato cual si fuese un producto lanzándose al

mercado. Sin embargo a pesar de que el marketing político se caracteriza por su

natwaleza persuasiva y otras que ya se han mencionado en el primer capítulo. es

necesario recalcar que existe la posibilidad de darle un uso correcto sin que se tenga qtte

dejar a un lado las ideologías, considero que al rnarketing político no debe catalogarse

como un instrumento indigno en la política ya que ofrece amplios beneficios 1

estrategias que ayudarían al desarrolio de la. clemocracia, sólo que los candidatos se

oo Teodoro Luque en: Liderazgo y comunicación: La personalización política, Antonio Laguna Platero,

páe.32
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valen de este para alcanzar sus fines políticos de cualquier manera, inclusive cayendo en

la mentira con propuestas y promesas falsas un claro ejemplo de esta problemática se

observó en las elecciones presidenciales del 2000 cuando el candidato del PAN Vicente

Fox planteo:

"()ompufadoras paratociaslasescuelaspúblicasyacabarconelproblemadeChiapasenl5minutos"

Esta frase es un ejemplo de cómo los candidatos emplean promesas utópicas y falsas

para tener popularidad por esta razón se dice que se ha pasado de la ideología a una

personalización de la política.

El proceso de la personalizacién de Ia política

Antes de la llegada del marketing político los cargos públicos se ganaban mediante la

capacidad de convocatoria, movilización de ior,; partidos y por la estructura clientelar

ahora, la publicidad, el manejo de los medios de comunicación y los sondeos de

opinión, son los determinantes del éxito o fracaso del candidato. De esta manera es

como la televisión ha sido el eje principal en el cambio de las campañas políticas

porque el candidato puede acceder masivamente a los ciudadanos, sin recurrir a la

mediación de militantes, ni a la estructura del ¡rartido, recurriendo frecuentemente a la

construcción de las imágenes de los candidatos, resaltando los atributos personales, el

estilo de vestir, la edad y otras características fisicas que se convierten en elementos

centrales de la orientación del voto de esta manera las preferencias políticas se

consideran oomo un problema de consumo, adernás de que dichas acciones muestran a

la política como un espectáculo en el cual se hace un enorrne derroche de recursos

económicos.

Uno de los hechos que dio origen a la personali:¿ación de la política fueron los debates.

A partir de los debates entre los candidatos .as campañas electorales empezarcn a

cambiar de rumbo es decir, la imagen y la capacidad de seducción, se impone a la
elocuencia y la argumentación. Ahora el candidato lo es" no sólo por sus cualidai]es

intelectuales, ec,cnómicas o políticas, sino por su capacidad mediática.
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l-os debates tienen sus inicios en los años 60s, los primeros debates, se llevaran a cabo

durante las campañas presidenciales de 1960 entre Nixon y Kennedy, esto marcó un

punto de intlexión en la historia de la comunicación política en este sentido, los debates

electorales, entre otras fornlas de comunicación audiovisuai de la política, empezaron a

confirmar que el triunfo no dependía sólo de la oxperiencia política o de la brillantez de

las ideas y de los programas sino que era oreciso seducir al elector a través de la

pantalla.

De esta manera se ha vuelto requisito que todo líder debe poseer el "don" dr: la

telegenia, es decir tener la capacidad para comunicar través de la cámara. Dicha

capacidad esta estructurada y centrada en una serie de habilidades que van desde la

elocuencia, el fisico, la expresividad facial, la gestualidad, el vestuario, la escenografia

hasta la capacidad para entretener o divertir.

Considerando lo anterior, la política en México se ha convertido en una mezcla de

político/actor/vendedor y una mezcla de showman al estilo americano tomando como

ejemplo a BillClinton:

Durante los meses previos q la contienda electoral propiamente dicha, los asesores del c'andidato

demócrata a la presidencio conslataron que los programss informafiyos de la lelevisión norteamericana

le limitaban espacio a su candidato en beneficio de Bush. Encontraron entonces una estrateg¡a

sustituliva. Clinton continuó haciendo su campaña presentándose en los programas de enfrelenimiento:

apareció en el show de Arsenio flall tocando el satoJiin; pasó por el canal de música joven lvl'l'\.';

apareció en el Today-Show, en el Goad-Morning Shcw y en CBS this A4orning. Todo para consegtit'

tener audiencias mosivas ¡t, tras el chisfe o la gracia, poder vender su imagen y su c'anditlatura.':

Al respeto Colombo menciona:"Et líder electrónico no tiene un pueblo; tiene público, tiene

espectadores" Y si el objetivo es ganar el aplauso, entonces el espectóculo es el mejor aliado. Divertir.

emocionar, provocar..., entre olras sensaciones, lendrán mayores efectos en la audienc'ia que

argumentat , razonar, explicar... algo tan complejo y dist¿tnte como es la política. l' no hay alternolit:u. ctl

menos en el munclo audio.,,isual donde todo gira a un ritmo vertiginoso.aó

as ldem 46

a6 tdem, pág. 47
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La televisión se ha consolidado como el principal medio del entretenimiento. por lo

tanto todo lo que respecta a ella se convierte en espectáculo incluyendo a ala política

esto último fue motivo de que a mitad de los años setenta, ya se alzaron las primeras

voces denunciando la conversión de la política en un mero espectáculo de masas, con

los mismos componentes y bajo los mismos esquemas de funcionamiento que el drama

clásico.

"En lo sucesivo, el propio Estado se transformq en empresa de espectáculos, en productor cle

espectáculo. En lo sucesivo, la política se inclina a la puesla en escena. En lo sucesivo, caLlu

dirigente se exhibe y juega el papel de vedette. Así se. realiza la personalización del poder".t'

En nuestro país, al igual que en el resto del mundo, la personalización de la política es

una norma básica de los medios de comunicación en su cometido diario por conseguir

captar la atención de los ciudadanos, la competencia política y electoral se libra

mediante una batalla comunicativa protagonizadapor la imagen, lavoz y la pose de los

líderes respectivos.

En el desarrollo del marketing político, se aplica un esquema que consiste en presentar

al líder como un producto de consumo: El pode;- (representado por el número de votos)

es un mercado, en el que la oferta es el líder político en sí (no la ideología y programa

que defiende), y la demanda es el electorado. Así, pues, los objetivos de la empresa del

líder (el partido) se concentran en la conquista del mercado (poder)

Para conseguir este objetivo, el producto (el líder) debe ser presentado de la manera más

convincente, cuidando su imagen y ajustánclose a los gustos y preferencias del

electorado. Lo que exige delegar la estrategia en manos de expertos que favorecen la

autonomía y el poder de los líderes en detrimento del partido en su concepción

tradicional. De esta forma, la influencia del líder en el resultado electoral se contrapone

a los efectos que sobre los electores puedan tener otros factores estructurales de largo

plazo, como las identidades sociales, políticas c, ldeológicas.

o'ldem, pág.48
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El resultado es el debilitamiento de las identidades partidarias como referencia clave de

la decisión electoral. La personalización de la política que efectúan los medios masivos

de comunicación, junto con el protagonismo que juega el líder en la oferta electoral,

desembocará de forma natural en un tipo de voto centrado en el candidato, su imagen y

sus propuestas.

La Internet y su introducción en la política mexicana:

El proceso de la personalización política se ha dado indiscutiblemente a través de la

televisión la cual sin duda ha sido un recurso potencial parala formación y transmisión

de la imagen de un candidato, este hecho ha dado lugar a que se lleven a cabo análisis 1"

estudios para entender su injerencia y su impacto en el medio político, a pesar de que la

televisión aun es el medio predilecto para los políticos, no se puede dejar a un lado ei

impacto que ha tenido la internet en México.

La internet recientemente ha sido objeto de estudio y existen opiniones diversas a favor

y en contra, uno de Ias principales críticas en torno a éste es, la escasa cobertura y

acceso para los sectores menos privilegiados.

La preocupación por la accesibilidad de los secf ores con menores recursos económicos

se plantea en los planes de conectividad de un alto número de gobiernos de Arnérica

Latina y el Caribe. Para ello, debe garantizarsr: el acceso a Internet gratuito o a ba.io

costo a toda la sociedad, seguridad en los datos que se incorporan a la Red, la formación

de los ciudadanos en el uso de esta herramient¿", la existencia de sitios electrónicos de

debate público, acceso a información genuina, a,::cesible a todo el público.

l,a brecha digital e.s una consecuencia más de las desiguttldades sociales que esfrucluran las sociedn¿les

modernas. En este sentido, las diferencias en el uso de lnternet son reducibles a diferencias estruc'turall-.s

tales como la edad. la clase social o el nivel de estudio,s.t''

ot Cultur. y transformac¡ones sociales en tiempos de globalización, Mireya Lozada, pág. 133
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Actualmenle, lnfernel .sólo beneficia a los indivi"luos instruidos y relath,amenle holgados

económicamente: 88%o de los infernautas viven en los .cat,¡es indusfriali:ados, que en su conjunto apenus

representan el t7%o dela población mundial. Las personrts conectadas en el sentido literal del térnino.

disponen de una venfaja aplastanfe sobre los pobres que no tienen acceso a esos medios 1' tn

consecuencia sus yoces no pueden ser escuchadas e;c el ccncierto mundial (...). Las redes mundiule;

agrupan a los que tienen los medios y silenciosamenle, casi imperceptiblemenle, excluyen el

resto"(PNtLD, tgg».4e

A pesar de los inconvenientes, los cuales son temporales, puesto que sucedió lo

mismo en los inicios de la radio y televisión que sólo un cierto sector gozaba de dicho

privilegio sin embargo con el tiempo y la recrrología este se fue popularizando al graclo

que hoy en día la gran mayoría cuenta con al rnenos una televisión o radio. lo mismo

sucederá con la Internet, por lo tanto la tendencia de universalización del acceso a

Internet no debiera parecer un hecho lejano porque a medida que avance la tecnología

y en la medida que existan políticas públicas, acciones surgidas de la sociedad civil que

promuevan su apropiación ciudadana, todos los ciudadanos tendrán facilidades para sLi

acceso y dentro de pocos años todos los hogares contaran con internet.

Otro tema de cliscusión respecto al internet {,S, el papel de esta en la democracia

mexicana, para el análisis del tema cabe aclaral'que hay distintas posiciones' algunos

estudiosos consideran que éste representa en lélminos democráticos un gran avance y-a

que los recursos de internet aumentan y facilitan la información de los ciudadanos en

cuestiones políticas, permiten la comunicaciÓn entre ciudadanos y representantes'

además consideran que este ofrece una gran oportunidad de superar las institucic¡nes

representativas y acceder a una democracia directa'

Los medios cie comttnicación tligitales pudieran ace!'c(!r a gobernanfes y gobernados al promover la

participación ciudadana acliva e informadaforiando una Esfera Pública'50

Internet es considerada por los científicos sociales, como una oportunidad de renovación

de la democracia y particularmente on la participación de los ciudadanos en el ámbito

político:

o' ídem, pág. 134

solnternet y compoños electoroles, Marío Elena Meneses llocho y Jacob Boñuelos Copistrán, póg' 8
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El uso de las TIC (Tecnologías de la inJbrmación y la comunicación) supone un impulso innot,ador paro

la democracia en, básicamente, tres sentidos. El primero' propiciando o facilitando a los ciudaciqnos el

acceso y u,so q los contenidos y semicios que ofrecen las administt'aciones públicas a través tle lnterner.

El segundo, haciendo más fácil y asequible la participación democrática de carácter represetttafivo o ei

vofo electrónico. Y el lercero, impulsando modelos cie democracia fuerte mediante los cuales lo,y

ciudadanos puedan lener una mayor implicación en la tonw de decisiones públicas.5t

La wwv' y el e-nail permitieron la creación de nuevos mecanismos de vínculo entre las insf itu¡:iones

públicas y los ciudadanos, favoreciendo la transparenciú en la ejecución de los presupuestos ptiblico.i

ahora disponible,s on-line, facilitando trámites y reclamaciones sobt'e servicios, ct¡locando informacitin tt

disposición del público y sugiriendo nuevasformas de organización de los sert,ici<¡s público,s. Adenús, se

pensaba que sobre lodo, las nuevas tecnologías de la c'oniunicación abrirían la posibilidad de t¡na nue,-a

.forma de parficipación ciudadana, horizonÍal e independiente de las groncles estructurus políticas y
orgartismos de comunicación de masas. Finalmente, cac¡la individuo podría tener uno vo: acfiya en la

construcción de un espacio de opinión pública realmente democrático.52

La Intemet se ha convertido en una herramientir básica paraladifusión y organización

de movirnientos sociales, en este sentido la autora Pipa Norris, afirma que hasta el

momento la principal contribución de Internet debe ser medida en términos de la

expansión del pluralismo democrático, al abr,r posibilidades para la visibilidad de

partidos o grupos políticos pequeños que antes no existían" en la habilitación de nuevos

canales para la participación directa de los actoros en los centros de decisión políticos.

La lnternet sería particularmente relev*anie para el clesurrollo de la sociedad cirtil, pues permitiría la
creación de redes flexibles, lq rápida movili:ación para cdmpoñas ad hoc, la distribución de irlformación

alternativa yfacilitaría la creación de redes nacionales e inlernacionales de militantes no afiliado,r it las

e slruc luras po ! ít icas lradic i onale s.53

Sin embargo' tanlbién existen opiniones en conira, como: en primera se argumenta que

es prematuro anunoiar que Internet sea una $oluc¡ón a las limitaciones clásicas de la
ciudadanía en una dernocracia representativa ,:,n el sentido de que el ciudadano primero

51 
Par-tidos y política en lnternet, Laura Martin Balagueró., Jose

52 
Sorj Bernorcio, lnternet, especio público ymorketing paltico,

roem, paB. 5

M. Robles Morales, pág. 6
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debe adquirir una cultura política que le pe,mita analizar y comprender la gran

cantidad de información que dicho medio le pro¡rorciona.

Si la democracia represenlaliva no es una democrccia direcla en el sentido de una asamblea permanenle

de ciudodanos, la red lampoco convoca su parficipación ,zcti.va. Aún cuando ellas multiplican tle moneru

expttnencial la masa de información disponible, la desigual difusiórt y apropiación de la in/ormación

tiene consecuencia.s sobre la conformación de instancias plurales de comunicación y debales. Lus

funciones participativas, deliberativas, representat¡vas y decisionales de un espacio público democrátic.o

son dificilmente visibles en el agregado de opiniones, de intercambios rápidos, punfuales y privados que

se reali:an en la red. Lo que está enjuego no es la cantidod de información disponible, sino la capocidod

de opinar, debatir argumenlaciones diversas y contradictorias, y decidir responsablemente sobre el

tnundo en común.5r

En segunda, no se puede afirmar que internet garantice un avance hacia la democracia

puesto que en países autoritarios la información estií controlada por los gobiernos, por

lo tanto no existe una libertad de información.

Los efectos potencialmente negativos de la Internet son generalmente asociados a la creciante

la preocupación respecto o los esfuerzos ejercidos ¡tor los estados autoritarios para controlar

el acceso a los contenidos de lq Internet, inclusive can el apoyo activo de grandes proveeclores

de sistemas y programas de bt sca, como Cisco y Google. Entre los países incluirlos, puedcn ser

citados Cuba, China ¡t países con gobiernos islámicos. Recientemente, la "lucha ct¡ntra el

terror" ha llevado a gobiernos democráticos a aunxentor el control sobre los contenidos que

trafican por la red. La Internet/avorecería la pro¡tensión de las personas o navegar solamente

por sitios cuya información y recorte temático son seleccionados a priori en .función de lr¡s

intereses individuales, lo que radicalizaría todavia más sus posiciones, dadq la .falra de

conocimiento, contacto o interacción con otros opiniones e informaciones.5s

Ante estos debates sobre Ia internet en

existen todavía puntos importantes que

investigando desde sus distintos ángulos.

función en el marketing político.

la vida democrática, se puede observar que

quedan sin resolver, pero que se continúa

En el presente trabajo el enfoque es hacia su

sa Ídem, pág. 7

s5lnternet, 
espacio público ymorketing político, Bernordo Sorj, póg.5
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Las organizaciones no gubemamentales fueron las primeras en aprovechar las ventajas

de Internet. Tal fue el caso del Ejército Zapatista de Liberación Nacional (EZLN), la

cual fincó una sólida presencia en Internet desde la primavera de 1994. Tal situación

provocó graves problemas para el gobiemo del Presidente Ernesto Zedillo.

tJn imporkntc antecedente lo representan las páginas WWW del Eiército Zapatista ds t.iberacirin

Nacional (EZ|,N), Ias cuales f,ueron realizadas en la primavera de 1994 por el profesor Justin Pau;sorr.

miembro del Consejo de Estudios en tlistoria de la Conciencia de la l.Jniversidad de Califbrnia. [rsl¡rdos

Unidos.

[]n menos de un año las páginas WWW que desarrollo el prol'esor Paulson adquirieron la condición de un

complejo sistema de infbrmación en línea, autónomo e independiente, vocero y rel'erente obligado cn

Intcrnet de la causa neozapatista.

Por medio de extensos listados de correo electrónico, los cuales aún se extienden en la red a partir de las

páginas WWW del EZI,N, los miles de simpatizantes del EZI,N en todo el mundo rápidamente lograr'on

desarrollar una lbrmidable capacidad para difundir en Internet cada comunicado o declaración dcl

Subcomandante Marcos, traduciéndolos a varios idiornas para remitirlos como boletincs de prcnsa a los

principales medios informativos de sus respectivas ciudades, además de difundirlos a través de las redcs

localcs de simpatiizantes del EZLN56

Con respecto a las principales instituciones gubernamentales tardaron casi un año en

percatarse de Ia importancia de internet y empezar a desarrollar sus respectivas

estrategias de introducción a dicho medio, de esta manera a partir de la publicación de

las paginas www de la presidencia de la repúbiica el primero de septiembre de 1996 f'ue

publicado en Internet el sitio oficial de la Presidencia de la República, en el marco del

Segundo Informe de Gobierno del Presidente Ernesto Zedillo, posteriormente otras

instituciones gubernamentales se vieron en la necesidad de desarrollar sus estrategias

informativas a través de Internet. A partir de 1996 instituciones como la Cámara de

Diputados, laCámaru de Senadores de México, PEMEX, y et Consejo de la Judicaiura

Federal, entre otras, publicaron sus primeras páginas electrónicas en Internet.

56,--l Los c¡bercompoños independiente¡ Carlos Enrique López, Fernando Gutiérrez y Octavio lslas
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En 1997, los tres principales candidatos que pretendían asumir el gobierno del Distrito Federal enrplearon a

Intemet como un recurso propagandístico en sus campañas, Dada la trascendencia de los conricios, inclusir,c los

administradores de los sistemas de información en línea de Alfredo del Mazo, Cuauhtémoc Cárdenas y Carlos

Castillo Peraza adquirieron dominios independientes a los sitios WWW de sus partidos políticos:

http://www.delmazo9T.org.mx , los responsables del sitio WWW del Ingeniero Cuauhtémoc Cárdenas tanrbión

gestionaron ante NIC-México la adquisición del siguiente dominio http://www.cardenas97.org.mx. En cambitr los

rcsponsables del desarrollo del sitio WWW de Carlos Castillo Peraza compraron en Estados Unidos un donrinio

destinado a propósitos comerciales: http:l/www.castilloperaza.com.5T

lndependientemente de las acciones propagandísticas que emprendieron en lnternet los entonces candidatos a ia

jelatura del gobiemo del Distrito Federal, los sitios WWW del PRI, PAN y PRD publicaron notas informativas sohrc

el desarrollo de las campañas, actividades de los candidatos, entrevistas, currícula. La importancia misma de las

campañas forzó a que los administradores de los sistemas de inlbrmación en línea de los partidos politicos crr la

necesidad de extender una liga hacia las páginas WWW de los referidos candidatos, transitando así, no sin oponcr

algunas resistencias, de esquemas cie información en línea rígidos y verticales hacia modelos particularizados )

horizontales.

EI desarrollo de tales acciones propagandísticas a través de Internet no estuvo ajena a la

elemental incorporación del recurso de las descalificaciones por ejemplo:

A mediados del mes de nrayo de 1997,la página principal del sitio WWW del candidato Carlos Castillo Peraza.

desplegaba la siguiente leyenda:

"Adquiere tu copia de la escritura en la que Cuauhtémoc Cárdenas, candidato competidor (SlC) del PRD, le vende uu

terrcno del Estado de Michoac¿fur a su familia". Las insinuaoiones, golpes bajos y descalificaciones previsiblcs en cl

dcsarrollo de toda campaña electoral competida y "cerrada" entraban a lnternet. A partir de esas elcccioncs un ar,rplio

nitmero de candidatos a puestos de elección popular, sin distinción de partido, empezaron a contemplar el uso dc

intemet en sus estrategias de campaña. 58

En ei año 2000, México se encontrabaen un proceso electoral parala presidencia de la

repúblic4 el 2 de julio de aquel año representó para los res partidos políticos más

importantes: el Partido Revolucionario Institucional, el Partido Acción Nacional y el

Partido de la Revolución Democrática, una oportunidad para su posicionamiento

electoral.

s7 
thttp://www.razonypalabra.org.mx/ant eriores/n2O/20_-proyecto.html)

s8 (http://www.ull.es/publicaciones/latin a/aa2}OOkll/x33se/53¡slas/octavio.htm.

53





Los métodos utilizados en las campañas políticas del año 2000 en México tienen

herramientas tanto del pasado como del f-uturo. por un lado se observaron las viejas

herramientas como: las organizaciones de masas que captan un voto cautivo, (como

sindicatos, agrupaciones campesinas, grupos de presión de diversa índole) y la

promoción de programas de asistencia social de índole político-electoral, los mítines,

los encuentros públicos de candidatos con dif,erentes actores sociales, los diálogos con

sectores productivos y agrupaciones con algún tipo de liderazgo social.

Sin embargo estas técnicas no fueron suficientes para ganff una elección, en un país

como México que se caracteriza por una sociedad plural; Io que es una campaña

enérgica en audiencias rurales se desarrolla simultáneamente como una contra campaña

en las ciudades que concentran núcleos humanos más grandes; la clase media se vuelve

cadadía más demandante, por lo cual exige propuestas nuevas. Ante esta pluralidarJ se

necesita de técnicas de la industria mediática e Internet, que constituyen estudios de

opinión y encuestas que van orientando las decisiones del electorado.

Aunque con el Internet pareciera que se está repitiendo lo que ocurrió con la televisión.

es decir que su potencial no se explotó hasta años después. Durante mucho tiempo, Ia

televisión se consideró una radio con imágenes y se le aplicaron técnicas v modos de

uso fundamentalmente radiofonicos. Era heredera de una mentalidad que no le

correspondía, y de la que se desprendería en cuanto se diera alas a Ia imaginación.

De la misma manera, la intemet se utiliza todavía como ull sistema de almacenamient<;

de información, como un servicio de archivo de datos y se desatiende la parte rnás

importante como es su disposición para la interactividad cuya explotación de esta

interactividad podría cambiar el sentido amplio de democracia.

Desarrollo del marketing político a través de internet en la política mexicana

En este apartado aportaré algunos datos de la evolución del marketing político en

internet, por razones anteriormente señalada.s se tomará como puntos de partida el

proceso electoral presidencial del año 2000 me enfocare especialmente a la campaña del
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candidato panista y posteriormente el proceso del 2006 y la confrontación entre el

PRD y PAN.

Cabe señalar que en las elecciones del 2000 los principales canales de comunicación

que se emplearon fueron la televisión y radio, en lo que respecta al intemet, si se

empleo pero no tuvo mucho alcance, aunque para la industria de internet hubo un antes

y un después a partir del 2 de julio, puesto que a partir de esas elecciones, un amplit-r

número de candidatos a puestos de elección popular, sin distinción de partido,

empezaron a contemplar el uso de Internet en sus estrategias de campaña. La razón

central de resaltar este proceso es porque es la primera yez que se utiliza, ,v.'', además

marca el inicio del marketing político en México. Por lo tanto los datos que presentaré

en lo que comprende el 2000 se enfocaran al uso de los medios de comunicación más

comunes.

A) Las elecciones presidenciales del2000

El año 2000 millones de mexicanos presenciaron la puesta en práctica del marketing

político que las tres principales fuerzas políticas del país (PAN, con Vicente F'ox, PRD

con Cuauhtémoc Cárdenas y PRI con Francisco Labastida) inundaron principalmente

la televisión con sus anuncios.

En el caso del de Vicente Fox, su precampaña comenzó en los medios de comunicación

a mediados de junio de 1999. Desde esa fecha y hasta el 2 de agosto se proyectaron

alrededor de 60 spots televisivos de 80 que fueron ideados, durante el foro "Estrategias

de comunicación de las campañas electorales", organizado por la Asociación Mexicana

de Agencias Profesionales de Relaciones Públicas (Reforma, 2000, según informaron

Pedro Cerisola y Francisco Ortiz, Coordin¿dor General y Director de Mercadotecnia de

la campaña de Fox, respectivamente,).

En tanto el candidato del Partido Revolucionario Institucional, Francisco Labastida,

proyectó sólo 43 spors de principios de agosto de 1999 cuando inició su precampaña.

hasta finales de junio de 2000.
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El candidato del Partido de la Revolución Democrática, Cuauhtémoc Cárdenas, no

existe una cifra exacta de cuántos spots se proyer:taron de enero a junio de 2000.

Lo ciefto es que el único equipo que le dio la importancia necesaria y preparación

adecuada a su estrategia de comunicación fue el de Vicente Fox. Produjo más de 60

spots, en los que el presidente electo apareció no sólo resumiendo rasgos de su carácter

o sus puntos de vista, sino también, de modo insistente, subrayando los Cefectos de sus

antagonistas (Reform4 2000).

Es por eso que uno de los objetivos del presente trabajo es demostrar que la fornra de

hacer política en México ha cambiado. Cada vez es más frecuente que los partidos

políticos contraten los servicios de una agencia de publicidad para la realización de sus

campañas electorales.

Para explicar este fenómeno, destacan autores contemporáneos como Manuel Castells y

Pierre Bourdieu, quienes afirman que en la era de la información y la globalización. ta

moda es hacer mercadotecnia política, y ios políticos en México no se iban a quedar

atrás.

Considerando las aportaciones de dichos teóricos, podemos afirmar que hoy en día, en

las campañas electorales, el gasto en spots televisivos, radiofónicos e inserciones en

prensa ascienden a cantidades millonarias y los publicistas no se danabasto para

fabricar nuevas estrategias. Un ejemplo claro de esto son ios comicios del pasado 2 de

julio, en el cual lastres principales fuerzas políticas del país gastaron entre 70 y 80%en

medios de comunicación, principalmente en los electrónicos.

Vicente F ox gasló 3 l9 millones de pesos sólo en medio.s de comunicación, cifra que representa poco más

de 70% de los gastos totales del equipo de Alian:o por el Cambio (Reforma, 2000). De acuerdo con el

reporÍe que enlregó suequipo de campañaol Instituta Federal Electoral (lFE), el gasto lotal .fue de 139

millone.r de pesos, cifra que incluye los 319 millones a medios, además de salarios, logíslit'u.r,

adminislración, enlre otros rubros. El gasto lolal de Fo.r Quesada quedó en casi 50 millones de peso.t

por debajo del tope establecido por las auloridades electorales paracampañas presidenciales Cel po.tatlo

proceso electoral, que era de 49 I .8 millones.

Asimismo, se informó que el PRI destinó cuando menos 2)8 millones de pesos en los itltimos dr¡s nte:;as y

medio de campaña para impulsar la imagen de F'rancisco Labastida en medios electrónicos.se

s'Origel 
Gutierrez Maria de.lesus, Los Spots, Factor esencial del Marketing político, pág. 160
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Lo anterior permite conocer que el costo total en medios de comunicación

desembolsado por las tres principales fuerzas políticas del país (PAN, PRD y PRI) de

982 millones de pesos, es decir alrededor de nril millones de pesos, lo cual confirma

nuestro supuesto de que la forma de hacer política en México ha cambiado y se ha

trasladado a los medios de comunicación.

También es posible deducir que es la mejor estrategia de comunicación la que tiene

mejores posibilidades de ganar, lo cual implica que no necesariamente habrá de triunfar

el candidato que más aparezca en los medios de comunicación, como el caso cle

Labastida (fue quien más tiempo en televisión contrató): si no que gana el que hace la

campaña más inteligente, como fue el caso de Fox.

SegÚrn Pedro Cerisola y Francisco Ortiz, (estrategas de Vicente Fox y analistas como

Víctor Gordoa, el candidato panista tuvo éxito porque:

-Se posicionó como un héroe, además de que evitó hablar como político. Una de las

herramientas principales que debe tener un candidato en la formulación de sus mensa.les

televisivos, según Robeft Friedenberg (1997), es precisamente que éstos no parez.can

políticos, sino que sean claros y precisos; otra clave para el éxito es que se maneje una

sola idea, que como en el caso de Fox fue la de Cambio. El PAN realizó la me.ior

campaña mediática.

-El equipo foxista supo capitalizat a su favor sus propios efrores, como el "hoy" del

"martes negro".

-El lenguaje político que utilizó Fox siempre iue triunfante.

-Su equipo efectuó una buena segmentación del electorado y se dirigió a cada uno de

ellos con un lenguaje claro y no político.

De acuerdo con estos mismos especialistas Labastida perdió porque:

-El concepto de "un nuevo PRl" no podía ser aceptado, debido a que los persona.jcs

detrás de la campaña y titulares de los principales puestos del partido estaban

íntirnamente relacionados con lalargatrayectori¿ de ese instituto político, se preservó ei

concepto de dinosaurios.
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- La estrategia de culpar a Carlos Salinas de todos los males del país no dio resultado en

el electorado, ya que la gente nunca pudo des.rincular al ex presidente del PRl.

-La combinación del lema "Que el poder sirva a la gente" y la imagen del candidato no

era congruente y no era poderosa.

-La publicidad negativa que sacaron los candidatos del PRI al Senado no obtuvo los

resultados esperados sino que, por el contrario, favoreció al candidato de la Alianza por

elCambio.

Cuauhtémoc Cárdenas perdió porque:

-No cree en el marketing político y por ende sigue haciendo campaña como en 1988.

recorriendo el país de plaza en plaza, de mitin en mitin.

-La campaña de Cárdenas fue muy tradicional, al grado de caer en lo anticuado.

-La mayoría de los spofs televisivos de Cárdenas eran solamente crónicas de sus

mítines.

En este sentido en estas campañas no hubo una segmentación clara del electorado.

Francisco Labastida se dirigió a las mujeres pobres y Cárdenas en la recta final de la

campaña se dirigió a su voto duro. Respecto a cómo segmentar al mercado, Teodoro

Luque señala que primero se tiene que conocer al electorado, lo cual se logra mediante

una investigación, ya sea exploratori4 descriptiva o causal, donde a través de métodos

cualitativos y cuantitativos (encuestas, grupos focales, entrevistas en profundidad.

etcétera) se obtenga el perfil de nuestro candidato así como el mensaje que deben

contener los spots que integren la campaña. Agrega que dicha investigación deberá

continuar aun después de que las elecciones hayan concluido.60

Como se ha observado el marketing político, se ha considerado como una herramienta

clave para el triunfo del candidato Vicente Fox, sin embargo al poco tiempo se

descubrió ei verdadero perfil del candidato que millones de mexicanos habían

"adquirido", Vicente Fox, quien encabezó ese momento histórico estaba lejos de

60 Teodoro Luque, marketing político. Un análisis del intercambio político, pág.221
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cumplir con el perfil con el que se le había iliseñado, pocos anticiparon la enonme

decepción y frustración colectiva que se generaria.

Ninguno de los candidatos supo manipular mejor los deseos de una transformación que

el candidato de la Alianza por el Cambio, aunque desde entonces existían señales que [o

evidenciaban como un buen simulador, la eficacia de su campaña y el entusiasmo que

despertó en la sociedad fueron mayores a cualquier objeción racional.

En estas campañas el marketing político se hizo presente en todos los aspectos puesto

que las evidentes carencias del panista se convirtieron en decenas de virtudes: su

irracionalidad se convirtió en tenacidad, sus expresiones y ataques vulgares al opositor

se consideraron como prueba de que era un hombre decidido a afrontar los graves

problemas del país, sus disparates sirvieron para mostrarlo como un hombre cercano al

pueblo.

Por lo que respecta a su imagen mediática, el hechr¡ de que apareciera como un político vestido de

manera casua!, lejano al acartonamiento caracterísfico de los priístas y que d su ve: manejaru signr,s de

poder, como su eslalura y el uso de botas, confribuyerot \tara convencer al público de su capacidad pora

ser el conductor del cambio.61

Otros elementos que influyeron en fuerte impacto de la figura de Fox fueron:

I) Presentación de imágenes de un cambio casi perfecto con escenas muy optimistas de

transformaciones en la vida cotidiana, Ia sensación de seguridad que generaba la

presencia de un candidato con un carisma que infundían confianza y certidumbre.

Su campaña logro fijar en la percepción de la mayoría de los votantes la idea de que el

cambio no era algo inalcanzable; que existían condiciones reales para "sacar al PRI de Lt¡s

Pinos". Logro,udemás,captarlaconfianzadelos<,iudadanosexplotandoelJuertecarismatle

un político poco convencional. que generaba la impresión de ser cqpaz de cumpiir con lu

ambiciosu oferta de su plataforma electoral.oz

II) Empleo de herramientas que fueron claves: el debate presidencial celebrado

solamente entre los tres principales candidatos:

u'Yolanda Meyenberg Leycegui, los campaños políticos de Fox en México, pog. 297

u' 
fdem, pág. 299
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En el mes de abril de 1999, se llevó a cabo un primer debate en el cual tr-ox, salió bien librado,

gracias a poder comunicar de manera clara su mensaje repetido hasta el cansancic¡: cambio,

no más de lo mismo, por lo cual, según datos de El tmiversal, el periódico de mayor circulación

en México, la victoria se encontraba en manos del candidato de la Alianza por el Cambic¡

Vicenfe Fox' con un 47o/o, mientras que los candidatos Labastida y Cúrdenas obtenían un I9 v
l8 oÁ respectivamente; ai igual que lo hacían oiras 9 encuestas post - clebate realizadas pt»"

diversos medios y firmas especializadas.('3

Espacios de la neo-televisión utilizados por ios políticos como foros para mostrarse

ante el electorado, es decir, en los shows televisivos.

http: //wr.vw.youtube.com/watch ?N R= I &feature:endscreen&v=RFNnvLgT Snk

Otra nueva herramienta fue el uso del Internet, aunque no tenía el impacto de ho1, en

día, los sistemas de información en línea de los candidatos Cuauhtémoc Cárdenas.

Francisco Labastida y Vicente Fox, militantes de los partidos políticos y simpatizarrtes

de los candidatos realizaron actos propagandísticos como emisores independientes que

pretenden incidir en la intención del voto de los usuarios de Internet en México.

Se realizo un esfuerzo propagandístico principalmente a través de correos eleclrónicos. Lt¡s

mensaies incluían texto, imágenes, archivos de audio o video, o presentaciones en P()wer

Point. Enlre las múltiples presentaciones reqlizadas en Power Point, deslacan: Labestia.¡t¡tt y
panchito school.pps. Algunas de las imágenes {:orttenidqs en las presentaciones, las c:uules

comprenden de I a l2 pantallas, proceden de un interesantísimo sitio WlyW,;

http ://wu.rv.elcadi I lo. com.mx/portal/portal. htm l. 
ó/

III) Las propuestas. Las propuestas fueron muv ambiciosas, por ejemplo: a) iniciar un

nuevo milagro económico al lograr un crecimiento del siete pcr ciento, b) que el

desarrollo sea visible para todos al cambiar el combate alapobreza por generación de

riqueza, c) contar con más recursos para el desarrollo por medio de la contribución del

sistema financiero y el impulso de la banca social.6s

63 
Carol¡na Vallejo Rendon, Emociones en el marketing político, pág.62

6a 
Las c¡bercampañas independientes, Carios Enrique López

6sConstruyomos 
un gobierno del sigla XXt, en www.vicenteJox.org.mx
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IV) La cultura política de los mexicanos. Los diseñadores de Ia estrategia de Fox

supieron explotar de manera exitosa el escepti<;ismo de los mexicanos hacia la política.

elhartazgo con los gobiernos del PRI y eldeseo de mejorar su situación económica, de

esta manera la convocatoria a la participación política giró en torno a una asociación

civil lo cual permitió que un amplio sector de la ciudadanía, participara en actividades

de proselitismo, para quienes consideraban a la alternancia como una oportunidad de

me.iorar la situación económica, el candidato representaba una buena alternativa para

alcanzar una distribución más equitativa del bienestar social.

Para quienes añoraban el paternalismo de un Estado, la ambiciosa oferta y el discurso

grandilocuente de Fox eran interpretados como la oportunidad de retornar a los viejos

tiempos del populismo.

Cabe destacar otro elemento al que apelaron los estrategas de la campaña de Fox, el

hecho de que Vicente Fox fue víctima del fraude cuando contendió por primera vez

para gobernador de Guanajuato, este evento se convirtió en el principal motivo para

denominarlo como un "mártir de la democracia." y por lo tanto el discurso se enfoco a

la denuncia de la oposición y de la lucha por la transparencia electoral.

Otros protagonistas de estas elecciones fueron las encuestas y los sondeos los cuales

representaron la parte medular de las campañas puesto que fueron utilizados por los

partidos y algunas veces eiaborados como material informativo y propagandístico.

Respecto a las encuestadoras destacaron algunas empresas como: pearson, s.A., GEo,

Alduncin, Mund OS y 7s"¡nomanagement, perct también los propios diarios nacionales

como Reforma, El Universaly Milenio, así conro los telediarios, también de cobertura

nacional, "Noticiero", "Hechos" y "CNI Noticias", destinaron cada día un espacio para

hablar de los resultados de una nueva enc'Jesta o sondeo que ellos mismos levantaban.

de tal forma que éstos se convirtieron, junto corr las notas informativas, en la sustancia

medular de los noticiarios durante el proceso eler:toral de 2000.66

B/ Uso de Internet en las elecciones presidenciales del 2006

tt 
Los escenarios de la comunicación política, Aimée, Vege, pág. 78
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El 2006 fue otro importante año electoral, en este año el domingo 2 de julio se llevaron

a cabo los comicios pam la presidencia de la re¡.rública para el periodo de 2006-2012, el

proceso de la campaña inicio el l9 de enero del 2006, en esta ocasión los contendientes

fueron cinco, sin embargo la investigación se centrará en los principales partidos (PRl:

Roberto Madrazo, PRD: Andrés M. López Obrador y PAN: Felipe Calderón Hinojosa).

En estas elecciones el victorioso fue el candidato presidencial del partido PAN Felipe

Calderón, con una mínima diferencia ante el del PRD López Obrador el cual no

reconoció el resultado alegando fraude electoral por el gran número de irregularidades

que se presentaron en la jomada electoral.

A diferencia del proceso electoral del 2000, en este, si existe la utilización de Internet

con fines electorales, en el que las principales a¡rlicaciones como el correo electrónico y

los blogs o bitácoras personales fueron las más usadas por militantes y simpatizantes.

sobre todo los candidatos de los partidos más grandes de los candidatos presidenciales

Felipe Calderón Hinojosa del Partido Acción Nacional y Andrés Manuel López Obra.dor

de la Coalición por el Bien de Todos.

Aplicaciones : el correo electrónico, para cuya c:on)'ección, se usaron los /brmatos multime¿lia

propios de la Web 2.0, así como la naruación hipertextual, pletórica de expresiones

emocionales y otras can información no verificatla llegando a la descalificación sin límite Cal

adversaria.ó7

De acuerdo con datos de la Asociación Mexicana de Internet a mediados de la primera

década del siglo XXI, un l8% de Ia población r:ntre l3 y 65 años poseía al menos una

cuenta de correo electrónico, es decir que casi 8 millones de mexicanos contaban en

esos tiempos con esta aplicación y estuvieron ex¡ruestos a la propaganda electoral.

Según Consulta Mitofsky a finales de abril de ZLt06, un 8% de los ciudadanos dijo haber

recibido correos electrónicos con propaganda e,lectoral durante los 30 días previos al

levantamiento de la encuesta, lo que equivale a 'lue entre 5 y 6 millones de ciudada¡ros.

estuvieron expuestos a esta propaganda y por ei perfil de usuarios en el país, se dedurce

que se trató de un universo compuesto por.ióverrls.

t' M"neses Rocha María Elena, lnternet y campañas elect crales en México, páS. 36
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En ias elecciones del 2006, Intemet fue un medic más de distribución para los políticos,

porque que la que aún goza de la preferencia de los mexicanos es la televisión, Ios

partidos políticos tuvieron la oportunidad de usar a la red para promover la participación

ciudadana y ensanchar su plataforma electoral, por sus capacidades interactivas. perc'

esa oportunidad la dejaron pasar y sólo fue un eco de lo que los ciudadanos miraban y

escuchaban en los otros grandes medios masivos además hechos como el poco uso de

los sitios web de los candidatos presidenciales, y la intensa "propaganda negra" contra

López Obrador, la cual se extendió de los medios tradicionales a internet ocasionó el

desinterés por parte de los ciudadanos. Ante el desinterés, se hicieron estudios de los

sitios web de los candidatos para determinar la causante.

El estudio: Una radiogyafia de los sitios web de los candidatos presidenciales, realizadr¡ en

marzo de 2006 por el Centro de Estudios de Usabilidad A.C., evaluó el uso de los cinco sitios

web de los candidatos a lapresidencia. Los objetivos del referido estudiofueron: determinar si

dichos espacios son fáciles de usar; establecer si responden eficientemente alas necesidades tle

los ciudadanos que los utilizen; conocer si permiten realizar eficazmente las accittnes y tareus

que el usuario requiere; identificar si el usuario se percibe satisfecho al consultar la

información contenida en los sitios web de ltts candidatos presidenciales. Las tariables

analizadas fueron: desempeño general del sitio web; arquitectura y navegación; contenidr¡s;

propueslqs del candidato; interacción con los ciucladanos.6s

En estas elecciones, una de las constantes fue la propaganda negra la cual también

caracteriza a esta campaña hasta estos días, s¡ i6r que respecta a internet se incurrieron a

prácticas reprobables por parte de los miembros activos de partido políticos.

simpatizantes independientes, aficionados a la informática y numerosos hacl<crs

dispuestos a servir al mejor postor.

El sitio rveh de Andrés Manuel López ObradoL fue objeto de intrusiones de hackers,

tres días antes de las elecciones del 2 de.iuli':, el sitio se convirtió en Llna intensa

confrontación entre simpatizantes v enemigcrs rle López übrador, destacando. por ull

laclo, "El sendero del pe.le al 2006" [http:/senderodelpeie.blogspot.com,ll, ,v- el orro. lrl

sendero del Mesías [trttp:i/www.senderodelmesiin.blogspot.corn/j

u*. "Una rodiogrofío de los sitios web de los candidatos presidencíales". Centro de Estudias de

Usobilidad A.C., morzo de 2006.
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L,os c:iherguerrilleros al servicio de Felipe Calclerón y el PAN emprendieron una i¡rlensa

campaña de propaganda negra, cuyo ob.ietivo fue atemorizar a la ciudadanía.

describiendo un panorama apocalíptico que sc viviría en México de triunf-ar López

Obrador. Decían que se desatarían estatizaciones, se perderían los más elementales

derechos, se sucederían devaluaciones. se paralizaría la planta productiva. se resentiria

una intensa f-uga de capitales, se perderían miles de fuentes de traba.io, se deteriorarían

las relaciones con los Estados tjnidos.

Lcts ace:iones de "propagarula negra" a lruvés cle Internel destacarr¡n las siguientes (uefit{-t§

dc correo: efelipe@df.pan.org.mx, boletin(ffilipe.org.mx, boletinh),fundac:ir¡nchrist!ieb"

org.nt.Y, contacto@mexicohonesto.org EntusiasÍcts sintpatizantes de Fe lipe (alderri¡t

¡tromt»'ieron <-.adenqs con mensajes cor?tra López Obrador. Gru¡to SocCit.il

[gruposoccivili.Qyahoo.cttm], por ejemplo, a-firmti coqtar crtn pruebas sohre l<ts delito,:; en fos.

cuales incurrió López Obrador para asegurür el /inanciantiento cle su cantpuña presic{encii.rl.

(iru¡tct Jvféxico [grupo.libertad(á)gnail.e:om] advertía sr¡bre lu inminente deyctluttc:itin tic ia
mr»rcda tras el triunfo de Lítpez Obracior, destctclndo supuestüs irregularielades de l-tt¡t,::
()bradt¡r en el manejo de las Jinanzas del Dist¡'ilo Federal. Oorreos electrónicos cltte pttrÍían dt:

la ürcnfa lerne,stogranja06(ti.hotmail.comJ denunciaron qua Lópe: Obrador rjescaha a<:ctbar

con el ttmito 
v íQnaÍismo guadaltrpano". El boletín Yo influvo rewtió tma extensa c:olec:c,ión tlt:

ettsa.t)os de crític:tt polític:tt con.frecuenles tlescaliÍicrlc:iones d L<ipez Obrudor. Lu F'untJat:irin tlc

Estudios Urbanos y lúetr"opolitanos Adolfo Cl:ristlieb lbonola [htt¡t;iiv,u,.n,,/iu.tdacir»r-

clristlieb.org.rnxi/ también se distiitguió prtr su,s ttc:ciones en muteria de propugantla nt:gr.u

contra Ló¡sez 0brador.""

De acuerdo a los datos expuestos anteriormente se puede constatar claramente el

impacto del marketing político en la ciudadanía, en este proceso destaca la utilización

de recursos de publicidad ncgativa con el obietivo de minar Ia reputación de un

candidato o de una opción política mediante imágenes y argumentos que degraden las

percepciones que los votantes tienen hacia el rival. t,a propaganda negra es considerada

como una consecuencia de la personalización prtlíticq es decir que los candidatos para

atraer la atención de los rnedios recumen a la descalificación.

5e 
lslas Octavio, Cuando los medios desplazan a los electc,r.es, pág. 53
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IJna consecuencia de factores, como la tendencict a la personalización de la política: li¡s

intentos de los candidatos parq gonar espacio rtecliático sobre sus adversarios: así comt¡ la

lógica particular que determina las decisiones de los medios de comunicación: lo negativo sin,c

para asaltar al oponente y pqra atraer la atenciórt dc los medios (García, D'Amato y Slavinsk¡',

2005:209).

Como lo afirman los teóricos, la personalizat',ión o la imagen se vuelve un factor

determinante en estas coyunturas de esta manera los diseñadores y asesores de campaña

del candidato F'elipe Calderón (PAN), lo tenian muy presente, a tal punto que las

técnicas de propaganda negra coadyuvaron al deterioró de la opinión sobre López

Obrador en algunos grupos sociales, en una proporción quizá no tan grande como para

que perdiera la plataforma electoral, pero sí suficiente para detener la tendencia

ascendente de la intención de voto a su favor, el impacto se genero principalmente entre

los llamados indecisos"

La principal vía de comunicación en estas eiecciones para cambiar la percepciones,

nuevamente fue la televisión, sin embargo la intemet en comparación a su uso en el

proceso electoral del 2000, tuvo una mayor participación aunque más bien f'ue un

medio complementario que a su vez se convirtló en un objeto de estudio hacia el cual

los especialistas del marketing político dirigicron la mirada, para investigar de qué

manera se podría emplear en las estrategias de c;rmpaña, por tal morivo los especialistas

encontraron diversos blancos mercadológicos, este caso se utilizaron como blanco

rnercadológico desde indicadores como el núrrero de visitas diarias a las páginas, la

edad y segmentos socioeconómicos de los intenrautas mexicanos, hasta listas de amigos

a quienes intentar convencer y adherir. F,stos indicadores son propios de las

denominadas redes sociales, que como su nombre lo indica son propiamente una red de

conexión de contactos, para compartir información e interactuar, estas redes son

instrumentos fundamentales en el empleo de intr:rnet porque es una base de la llamada

política 2.0 ya que permiten una comunicación directa con los ciudadanos o cibernautas,

lo cual implica una responsabilidad y una re,visión- actualización constante de las

páginas web.
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En el caso de las campañas del 2006, el proselitismo realizado a través de Internet pudo

haber contribuido a establecer la diferencia entre los votos que fueron reconocidos a

Felipe Calderón, candidato del PAN, y aLópei:. Obrador, candidato presidencial de la

Coalición "Por el Bien de Todos" que integraron el PRD, el PT y Convergencia.

Los datos presentados son una muestra de la manera en se ha desarrollado y se está

mejorando el uso de la internet en las campañas políticas, en este sentido cabe decir

que el alcance del marketing político que se obtiene en y desde la web es inimaginable

si se cuenta con creatividad, constancia en el desarrollo y seguimiento de estas

herramientas tecnológicas y que el éxito del buen uso de estas herramientas radicara en

su actualización permanente y en la difusión que sobre la misma se haga, para obtener

una creciente cantidad de seguidores constantes además de convertirse en fuentes de

información para público en general.

CAPITULO III: LAS ELECCIONBS EN N{ÉXICO 2OI2Z INTERNET COMO

ESTRATEGIA DEL MARKETING POLÍTICO

Como se ha mencionado en capítulos anteriores, la internet debe considerarse una

herramienta clave en el marketing político para buscar mayores niveles de

competitividad política para el acceso y conservación de espacios de poder político, sin

embargo para alcanzar dichos objetivos es necesario hacer un uso adecuado del

marketing político, sin tergiversar la realidad, i:s decir que el candidato político ciebe

evitar caer en banalidades o escenarios utópicos con tal de ganar el mayor número de

votos, que conlleve a la desacreditación del marketing político.

El marketing político en México, se ha desac¡"editado considerablemente en los últimos

años por el empleo de los medios tradicionales, como la televisión, pues se considera

que los políticos se preocupan más por aparentar y no en mostrarse tal cual son.

Los riesg¡os mds serios del marketing polírico tienen que ver con lo maruipulación

masa& la impostación de personalidqdes, la sobreoferta política, la superficialidacl

de las

de los
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planteamientos y la creación de escenarios falsos, entre otros, De hecho, las críticas más

./uerles a la mercadotecnia política apuntan que .por medio de ésta se puede manipular a los

elecÍores, creancio en el imaginario colectivo la idea de un candidato o partido que no

corresponde con la reclidad. Por ejemplo, pre\enlar ante el elecfc¡r un partido ccruo

democrático cuando nunca lo ha sido, o un candid¿tto benefactor cuando su pasado lo delata

como usttrero y egoísta.7t'

Ante tal desacreditación del marketing político por medios tradicionales, el empleo de

internet representa una oportunidad de reivindicación para los actores políticos, ya que

mediante ésta, tienen la posibilidad de tener una mayor comunicación con los diferentes

sectores del electorado y así estar enterados de manera "directa" sobre las inquietudes

de los votantes.

La intemet, por su relevancia en el tereno politico, se ha convertido en un objeto de

estudio en diferentes discipiinas, lo cual sirve para obtener información relevante que

permita facilitar el manejo de ésta dentro de estr¡s estudios se han encontrado datos que

ayudarán al desarrollo del marketing político a través de internet, por e.jemplo en

cuanto a cómo hacer la investigación y segmentación de mercado, construcción de

imagen y estrategias para diversos sectores de la sociedad.

Hoy en día el desarrollo de las llamadas TIC (Teatologías de Información y Comunicación),

las cuales se usan tanto parü la investigación y, stgmentación de mercados electorales, han

posibilitado la construcción de bases de datas de lcs electores que permite a los candidatos v

parlidos afinar sus estrategias proselitistas d¿' contacto directo y comunicación con los

ciudadanos.'t

Para la investigación de mercados político-electorales, se han diseñado una serie de paqueles

com¡tutacionales que permiten el procesamiento de datos, el cruce de información y la

interprelación de resultados de manera rápida y oportuna. Además, ya existen dispositivos

ópficos que permiten el levantamiento de la inJrrmución y su concentrqción de maneru

'o Andres Valdez Zepeda, La Mercadotecnia Política en México, pág. 164

TlKonrad-Adenauer-Stiftung 
A. C., PolÍtica en lnter¡ret en América Laiina, pág. 17
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qutomatizada, para su procesamiento en un cG:'Í() tiempo, economizando y reduciendo los

csjilerzos en la investigación.72

En lo que respectaa estas elecciones en México 20l2,la internet dió un nuevo giro, en

esta ocasión jugó un papel muy destacado y activo, por un lado porque el número de

usuarios se elevo y por el otro por la influencia de las estrategias de campañas de otros

países como Estados Unidos en donde tuvo l¿r campaña más popular, la de Barack

Obama la cual se caracterizó por el uso en gran medida de internet y nuevos medios

electrónicos para difundir su imagen y mensaje por ejemplo Obama durante su carnpaña

se comunicó con los electores, desplegó redes de activistas locales, recaudó fondos (700

millones de dólares) e impulsó la participación lacilitando el registro de los ciudadanos

en el censo electoral.

En este sentido, para las elecciones de 2012 en México fue notable la actividad de los

candidatos en la intemet, en esta ocasión los candidatos se esforzaron por crear vínculos

que permitiera una identidad más cercana con los ciudadanos, emplearon de manera

regular sus respectivas páginas electrónicas cr)n fotos, videos e información de sus

campañas que compartían con sus seguidores y el público en general todo esto corno

parte de estrategias de marketing político para destacar sus fortalezas y convencer a los

ciudadanos que sus ofertas de candidatos y prop.ramas eran las mejores, sin embargo ai

mismo tiempo, también se utilizaron estrategias para afacar a sus adversarios.

enfatizando debilidades o errores de sus oponentes.

Cabe destacar que el análisis de la presente investigación sobre el marketing político en

la internet en el proceso electoral 2012.,se tratara de manera particular a las

denominadas redes sociales por ser un factor significativo en las campañas electorales

ya que mediante éstas los usuarios manifbstaron sus opiniones, compartieron

información de los actos de campaña etc., por 1al motivo no se puede dejar de lado el

papel de las redes sociales como el Facebook ¡, el Twitter, dichas redes si se emplean

adecuadamente permiten que los candidatos se comuniquen instantáneamente con los

usuarios, permite el cuestionamiento y ln t:xpresión de opiniones, es decir urra

" Andrés Valdez Zepeda,Delia A. lluerta Franco/ Arturo Vergara Ochoa, Del marketing político

tradicionai al marketing 2.0. pag.51
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comunicación horizontal, aunque también cabe mencionar el lado opuesto de las redes.

en el sentido de que la información circula a gren velocidad, el candidato está expuesto

a la exhibición en caso de incurrir a un error en sus actos de campaña, en cuestión de

minutos, miles de usuarios estarán enterados del error del candidato, afectando de

manera negativa la imagen dei candidato, p(]r ¡sto mismo se dice que en la rede:; se

muestran los elementos más críticos y que mayor desgaste pueden generar a ios

candidatos.

Por primera vez en la historia de Ias elecciones presidenciales en México, las redes

sociales como el Twitter y Facebook serán plataformas de inf'luencia para la toma de

decisión tanto de los electores como de los canclidatos, y además, posibles termómerros

de la tendencia del voto entre los usuarios oe Intemet. La interacción en la red entre

políticos y votantes resulta muy importante par? la imagen pública del candidato por

esta razón quienes buscan un cargo público deberían considerar lo trascendental que es

el que platiquen y debatan a través de la red, sobretodo en el sector de los jóvenes

quienes representan una fuerte plataforma de,¡otantes.

Para la elaboración de este capítulo se monitrlrearon periódicamente las respectivas

páginas webs de los canditlatos en campaña con el fin de obtener la información y

datos relevantes que ayuden a sustentar la hipót.esis de la presente investigación, en io

que respecta a la metodología de investigacióri cie este capítulo, es un estudio cualitativo

porque se hace una descripción de cómo se inlplementaron las estrategias del marketing

político a través de internet, cómo se aprovecharon las herramientas de dicho medio es

decir si fue de la misrna manera que en los medios tradicionales o si existe un cambio en

la manera de transmitir el mensaje vía internet, a su vez se analizará cuáles fueron los

aciertos y desaciertos en el uso de internet de cada uno de los actores involucrados en

esta campaña electoral. Para el análisis me centraré especialmente en los candidatos de

Ios tres principales partidos políticos (PRI, Enrique Peña Nieto, PAN, JosefinaYtaquez

Mota y PRD, Andrés Manuel López Obrador).

El candidato del PRI, Enrique Peña Nieto, ftre ratificado como ganador de la eleccii,¡r

presidencial del 2 de julio con el 38,21yo do los votos, según el cómputo oficial

divulgado por la autoridatl electoral, resultado qire Ia izquierda impugnó.
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El candidato de izquierda, Andrés Manuel l-ópez Obrador, obtuvo el 3l,59Yo de los

votos, mientras que la candidata del Partido Acción Nacional (PAN, en el poder).

Josefina Yázquez Mota, el 25,41o/o, de acuerdo con el resultado oficial difundidc¡ en el

sitio electrónico del Instituto Federal Electoral (lFE).73

Semblanza decandidatos

Los candidatos a la Presidencia para el periodo de 20lZ- 2018 fueron cuatro sin

embargo para el presente trabajo se enfocará solamente a los candidatos de los tres

partidos principales (PRl, PAN, PRD), que aspiran a la presidencia, estos son: Enrique

Peña Nieto, Andrés Manuel López Obrador, J¡sefina Yénquez Mota, a continuación

algunos datos a manera de biografia de cada uno de los candidatos.

Enrique Peña Nieto

Enrique Peña Nieto nació en Atlacomulco, Estado de México, el 20 de julio de 1966.

Sus padres Gilberto Enrique Peña del Mazo y lvlaría del Socorro Nieto Sánchez. Es el

mayor de cuatro hermanos: Ana Cecilia, Arturti y Verónica. Es un político y abogado

mexicano que representa al Partido Revolucic,nario Institucional (PRI) y al Partido

Verde Ecologista de México (PVEM).

A Enrique Peña Nieto le tocó nacer en Atlacoinulco (después del asentamiento de su

familia paterna), se insertó en la sociedad y le tocó la fusión de apellidos importantes

para el lugar: su padre fue Enrique Peña del Mizo y su abuelo materno Enrique Niero

Montiel.

Mientras esiudiaba la preparatoria, empezó a involucrarse en actividades políticas con

su fámilia, repartió propaganda de su tío Alfredo del Mazo González durante la

campaña electoral. En 1984. se mudó a la Ciudad de México para continuar sus estudios

universitarios, se inscribió en la Universidad Panamericana (incorporada a la UNAN4) a
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la carrera de Derecho y fue en el mismo año, que se vuelve miembro activo del Partido

Revolucionario Institucional. Continúo su preparación en el Instituto Tecnológico v de

Estudios Superiores de Monterrey donde hit:o la maestría en Administración de

Empresas.

En 1990, Peña se conviftió en Secretario del hziovimiento Ciudadano en la Zona Idel
Comité Directivo Estatal (C.D.E) de la Conf,.:deración Nacional de Organizaciones

Populares (C.N.O.P) y meses después, pasa a ser el Representante de la Comisión

Coordinadora de Convenciones para la Asamblea Municipal del Frente Juvenil

Revolucionario (FJR) en el Distrito XXIV Local. Para 1994, Peña se volvió el Tesorero

del Comité de Financiamiento del C.D.R del PRi en la campaña de Chuayffet Chemor.

En 1999, colaboró en la campaña de su tío Arturo Montiel Rojas, candidato del PRI a la

gubernatura del Estado de México, Peña era el subcoordinador Financiero.

Cuando Arturo Montiel se hizo gobernador electo del Estado de México, Peña Nieto

obtuvo el cargo de Secretario Particular de Carlos Rello Lara (Secretario de Desarrollo

Económico) durante un año, después fue por Ln corto tiempo Secretario Técnico del

Gabinete porque su tío lo nombró Subsecretario de Gobernación y Secretario de

Administración hasta el 2003.

Para septiembre del 2003, Enrique Peña Nieto obtuvo el cargo de Diputado de la LV
Legislatura. Al año siguiente, tue nombrado Ilresidente rje la Junta de Coordinación

Política de la LV Legislatura.

Para las elecciones del 2005, entre los posibles nspirantes figuraban: Gustavo Cárdenas,

Jaime Vásquez, Enrique Jacobo, Fernando García Cuevas, Héctor Luna y Enrique peña

Nieto, siendo este último elúnico que se registró el l4 de enero como carrdidato.

Para las elecciones de Gobernador del Estado de México, el Partido Revolucionario se

unió en coalición con el Partido Verde Ecologista de México (PVEM)" por ranto.

EnriquePeñaNietoprotestócomocandidatoel l2defebrerode2005conel pRl y,el 2

de abril con el PVEM; las impugnaciones retardaron su constancia de mayoría de votos

(49%) hasta el 12 de agosto y el I 5 de septiembre protestó para tomar su cargo.
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Fue gobernador del Estado de México entre 2005 y 2011, como gobernador, ganó fitrna

de administrador eficaz aunque también se le acusó de usar práctictrs represivas 1'

promoverse con una gran inversión en publicida<l televisiva.

En el 2007, tras enviudar de su primera esposa. Mónica Pretelini, Peña Nieto anuncicr

púrblicamente en un programa de televisión su noviazgo con la actriz de telenovelas

Angélica Rivera, el27 de noviembre de 2010 sr,: llevo a cabo el matrimonio el cual lLe

el evento social del año en 2010.

El 27 de noviembre de 2011 Enrique Peña Nieto se acreditó como precandidato del

Partido Revolucionario Insritucional con miras a las elecciones presidenciales del

20l2.Diversos factores, entre ellos el de su vida privada, su imagen, lo colocaron como

el político más presidenciable del Panido Revolucionario Institucional.

El l2 de marzo de2012 protestó formalmente c,crno candidato del PRI para la elecciótr

de 201 Z, en alianza con el PVEM: y en los primeros minutos del día 30 de marzo inició

su campaña en un eventc masivo organizado en Cuadalajara, Jalisco."Me comprometo )'

cumplo". ha sido el lema de su campaña.?a

Andrés Manuel López Obrador

Andrés Manuel López Obrador nació el 1-?, de noviembre de 1953 en Macuspana.

Tabasco. Sus padres son Andrés López y Manuela Obrador, que eran comerciantes de

oficio. Tiene cuatro hijos, tres de su primer matrimonio (José Ramón , Andrés Manuel ¡'

Gonzalo Alfonso) y unc del segundo (Jesús Ernesto).Pertenece a la coalición de

'oKaren yatzil Gazga Velázquez, La redefinición de la imagen política ante el electorado, Enrique Peña

Nieto, pág. 146-150.
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izquierda Movimiento Progresista (PRD, [,artido del Traba.io y Movimicnto

Ciudadano).

Destacado por ser reaccionario, y su reciento fama la cobró al ser candidato a la

Presidencia de México en 2006, cuando, abanderado por el Partido de la Revolución

Democnítica, se quedara a menos de un punto porcentual del cargo y alegara al respecto

un fraude electoral.

Estudió en la Facultad de Ciencias Políticas y Administración Pública de la Universidad

Nacional Autónoma de México de 1973 a 1977, para lo que tuvo que dejar su natal

Tabasco y trasladarse a Ciudad de México.

Andrés Manuel fue delegado del Instituto Nacional Indigenista de 1977 a 1982 gracias a

la facilidad que siempre mostró por involucrarse en las causas sociales. Más tarde fue

también director de promoción social del Instituto nacional de protección al

Consumidor.

Junto a Cluauhtémoc Cárdenas, López Obrador se unió a un grupo de militantes del

Partido Revolucionario Institucional. Luego, e,l grupo en el que ambos estaban se

escindió del partido político para formar lo que rnás tarde se conveniría en el Parlido cle

la Revolución Democrática: el Frente Democrático Nacional.

Por ese grupo fue postulado al gobierno de'Iabasco. Perdió las elecciones e impugnó

los resultados con la publicación del libro 'fabasco, víctima de fraude. En l9g4

nuevamente fue postulado a la gubematura dt: la entidad, ahora por el ya tbrmado

Partido de la Revolución Democráttica. Nuevamr::nte perdió y llamó a la resistencia oivil.

Marchó hasta Ciudad de México.
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Andrés Manuel López Obrador ocupó el carg<: de presidente del PRD del 2 de agosto de

1996 al l0 de abril de 1999. En su gestión su partido gobernó por vez primera Ciudad

de México, con Cuauhtémoc Cárdenas al cargo.

E,l 2 de julio de 2000, López Obrador ganó la jefatura del gobierno del Distrito Federal

también.Realizó la construcción del segundo piso del Periferico, además de que

implementó un programa de pensiones para los aduitos mayores. Sobre la delincuencia

organizada, su entonees secretario de Seguridad Pública recibió asesoría del ex alcalde

de Nueva York, Rudolph Giuliani.

En su gestión además se desataron algunos "videoescándalos" que implicaban a

colaboradores cercanos suyos" quienes recibieron prebendas del empresario Carlos

Ahumada. También durante su gobierno, sus detractores quisieron quiiarle la

protección constitucional que se brinda a rnu,Jhos que ostentan cargos públicos en

México, conocida como fuero, por un escándalo en un predio denominado El Encino.

t,ópez Obrador argumentó entonces que et Froceso en su contra se trató de una

estrategia del Partido Acción Nacional para impedir que se presentara como candidato a

la elección presidencial de 2006, a la que finalnlente llegó cobijado por la denominacla

Coalición por el Bien de Todos.

En 2006 perdió la presidencia por 0.5(t% del voto y' denunció fraude, iniciando

plantones que paraliz:aron la capital del país. I)esde entonces se dedicó a reoorrer los

2.500 municipios de México. En 201I ganó l¿r carrdidatura de la izquierda al actual

alcalde de Ciudad de México, Marcelo Ebrard'

Calificado como intransigente y populista por sus críticos, López. Obrador en

campaña electoral 2012 pasó del discurso incendiario al "amoroso", diciendo que

necesaria la construcción de una "República arn« 'rosa".75

Josefina Vázquez Mota

sti
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Josefina Yázquez Mota nació en la Ciudad de México el 20 de enero de 1961. Es

Economista y política mexicana del Partido Acción Nacional (PAN). Estudió el

bachillerato en el CECyT (Vocacional 9) del Instituto Politécnico Nacional, y

posteriormente ingresó a la licenciatura en economía en la Universidad Iberoamericana.

Cursó el Programa de Perfeccionamiento Directivo D-1, en el Instituto Panamericano de

Alta Dirección de Empresas (IPADE) y obtuvo, además, el diplomado de ldeas e

Instituciones en el Instituto Tecnológico Ar.rtónomo de México (ITAM). En el

periodismo, trabajó como editorialista en temas económicos en los

diarios Novedades, El Financiero y El Economista. Igualmente ha sido asesora de

organismos empresariales corno la Confederación de Cámaras Nacionales de Comercio,

Servicios y Turismo (Conoanaco) ), la Clonfederación Patronal de la República

Méxicana (Coparmex).

En la Asociación Coordinadora Ciudadana fue litular de la Secretaría de la Mujer. Fue

postulada por el Partido Acción Nacionalparrr la Cámara de Diputados en la LVIII

Legislatura por la vía plurinominal, donde ocupó el cargo de Subcoordinadora de

Política Económica; sin embargo, solicitó licencia para retirarse de su cargo al ser

designada por el presidente Vicente Fox como secretaria de Desarrollo Social,

manteniéndose en dicho cargo hasta el 6 de enero de 2006. En esa fecha, renunció al

gabinete para incorporarse a la campafla d* Felipe Calderón Hinojosa, entonces

candidato del PAN a la presidencia. Terminadas las elecciones y una vez declarado

Felipe Calderón Hinojosa como presidente elccto, Yázquez Mota se incorporó a su

equipo de transición como Coordinadora de Enlace Político.

El24 de noviembrede 2006, en vísperas de qu,; Felipe Calderón Hinojosa asumiera la

presidencia del país, dio a conocer su nombramiento como secretaria de Educación

Pública, cargo que ocupó a partir del 1 de diciernbre de 2006. Permaneció en el puesto

hasta el 4 de abril de 2009 cuanclo renunció por las confrontaciones con Ia presidenta

del SNTE Elba Esther Gordillo y se postulo corno candidata del PAN a la Cámara de

Diputados, siendo sustituida por Alonso Lujambio.
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El 5 de julio fue nominada como diputada fedrrral plurinominal por el Panido Acción

Nacional parala LXI Legislatura y cuando tomó posesión del cargo fué designada como

Coordinadora del Grupo Parlamentario del Part:ido Acción Nacional en la Cámara de

Diputados. A partir deseptiembrede20l0fue lungió como Presidenta de la Junta cle

Coordinación Política de la Cámara de Diputados.

El 4 de septiembrede20ll Josefina Yázquez Mota anunció que solicitaría licencia al

cargo de diputada federal y líder de la bancada panista en la Cámara de Diputados para

buscar la candidatura presidencial de su partiilo, solicitud que fue aprobada por la

cámara de Diputados el 6 de septiembre; cl l7 de noviembre el pAN publicó

oficialmente su convocatoria para la elección de su candid ato ala presidencia, ¡r el l2 de

diciembre Yáaquez Mota se registró formalmente, siendo su registro aprobado el l7 del

mismo mes junto con las de santiago creei y Ernesto cordero Arroyo.

El 5 de febrero de2012 se realizó la que sería la primera vuelta en la elección interna

del PAN, teniendo como resultados preliminares la victoria de Josefina Vázquez IVIota

con el 54oA de los votos, sobre el 40%o de Ernesto Cordero y el 6% de Santiago Creel

estando contabilizados esa noche e|86.7% de lrr totalidad de votos emitidos, tendencia

que fue considerada irreversible por el presidente de la Comisión de Elecciones, José

Espina, y que en consecuencia le otorgaba la oandidatura sin necesidad de celebrar una

segunda vuelta electoral, lo que fue reconocido por sus contrincantes y la dirección del

partido, convirtiéndose en la primera mujer del FAN en aspirar a la presidencia del país.

El ll de matzode2012, en un Estadio Azul sernivacío, tomó posesión como candidata

oficial del Partido Acción Nacional a la Presidencia de México. Conforme a la nueva

reglamentación del códigc, electoral, en los primeros minutos del viernes 30 de

marzo inició formalmente su campaña en la sede nacional del PAN en laCiudad de

México, su lema principal durante toda la can paña fue "Josefina Difbrente". bajo el

argumento de que ella sí iría por los cambios qr:e el país necesita ), que sus adversarios

no querían o no habían querido hacer.76

T6noticios.univision.com 
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Elecciones 2012 en México

Las elecciones presidenciales en México se consideraron unas de las más importantes cn

los últimos años por varias r¿Lzones: después de gobemar dos sexenios consecutivos el

partido de la alternancia (PAN), existía la pcsiiiilidad de regreso al poder eiecutivo del

partido hegemónico que gobernó durante más ce 70 años (PRl). la mayor posibilidad

de triunfo del PRI se reflejaba, en la mayoría d,,: sondeos de opinión pública realizados

por diversas encuestadoras, ios resultados anojados eran a favor del candidato del Pttl.

En el PRD había cierta incertidumbre respecto c'¡al de los candidatos representaría a la

izquierda rumbo a la presidencia, entre los aspirantes se encontraban Marcelo Ebrard

Casaubón y .A,ndrés Manuel |,,ópez Obrador, la decisión se tomó mediante una

encuesta realizada a la ciudadanía y en la cu¿l resulto ganador Andrés Manuel L.ópet

Obrador.

Dentro del PAN también existían tres candidatos que aspiraban a la presidencia, Ernesto

Cordero Arroyo, Santiago Creel Miranda y Josefina Yáuquez Mota, en este caso los

tres candidatos se sometieron a un proceso interno en el que resultó ganadora Josefina

Yázquez Mota, lo cual causó desooncierto en la ciudadanía puesto que era la primera

vez en México que una mujer perfilara como candidata para la presidencia.

Estas elecciones, en cuestiones de nuevas tecnologías destacaron ampliamente porque

por primera vez en la historia de las elecciones presidenciales en México, el empleo de

la internet y las redes sociales fueron plataformii.s de influenciapara la toma de decisión

tanto de los electores como de los candidatos, y además, podría decirse que funcionaron

como termómetros de la tendencia del voto enirsr ios usuarios de Internet.

Oficialmente, la campaña inició el 30 de lVl¿rzo de 2012: sin embargo, ya había

mensajes de campaña casi un año antes, aunado a esto, se aprovecharon las campañers

de las elecciones estatales para posicionar mensajes relacionados con la cainpaña

presidencial. Sin embargo, el periodo de análisis;de esta investigació¡i se delimita dei 30

de marzo al27 de Junio de 2012,principalmenr.e, porque es el periodo oficial ) es en
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donde se intensifica la campaña electoral presidencial a través de internet, objeto de

estudio de esta investigación.

El Marketing Político a través de Internet: Actores Principales

Partidos políticos y candidatos

En este trabajo, se entenderá como actores de la campaña electoral presidencial de

México 2012, a los candidatos, partidos políticos, los votantes, medios de

comunicación, empresas e instituciones que participaron en la elaboración, transmisión

e intercambio de mensajes que se produjeron corno parte de la campaña electoral.

En una campaña electoral los partidos políticos y los candidatos son los actores más

importantes. Para Canel (2006),el partido es "lu ¡tnstitución a la que, la mayor parte de lus

cottslituciones se le ha oforgado el papel cluve de gestión del proceso al acceso del

podrr"TTLos partidos políticos se rigen y def,nen por una ideología. Los partidos

políticos que participaron en estas elecciones fueron PRI en coalición con PVEM

(Enrique Peñanieto), PAN (Josefina Yázqtez- I\fota) representan a la derecha y PRD.

PT y Convergencia (Andrés Manuel López Obrador) representa a la izquierda. Los

coordinadores de Campaña son Roberto Gil Zuarh, coordinador de Josefina Yázquez

Mota, Luis videgaray, coordinador de Enrique peña Nieto, Ricardo Monreal.

coordinador de Andrés Manuel López Obradcr

Medios de Comunicación

En México los medios de comunicación tradicionales se han convertido en actores

políticos con intereses económicos y partidarios que regularmente están a favor de uncr

de los partidos en contienda, es decir que los mcdios tradicionales de comunicación han

pasado de ser mediadores a ser actores. En esla campaña electoral, estratégicamente.

"Canel M.Jose, Comunicación política, pág.26
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dichos medios tomaron una posición, en algunas ocasiones de manera explícita, incluso

en su cobertura informativa. a favor o en contla de un partido político determinado.

Sin embargo el objetivo de la investigación es observar el fenómeno del marketing

político a través de Intemet, un medio que se ha convertido en una nueva opción para

obtener información verídica y ciara, por lo tant,:r el actor principal en esta investigación

será la Internet y sus instrumentos como las rer:les. blogs, páginas electrónicas y sitios

para videos como Youtube, donde los usuarios p,ueden subir sus propios videos.

Las respectivas páginas de los candidatos en campaña y sus sitios en internet son

las siguientes:

Enrique Peña Nieto:

Trvitter: (@EPNMexico 21.393 seguiclores) en su perfil decía: "Cuenta de Contenidos

Oficiales de Enrique Peña Nieto", lo que signifir:a que no comparte más que sus visitas,

obras y acciones.

Página Ofi cial : ![p://enriq uepenan ieto.com/

Página de Facebook: www.Facebook.com/EnriquePN

Canal de Youtube : http ://www"youtube.com/use;'/Enrique PenaN ietoTV

Andrés Manuel López Obrador:

Trvitter: (@lopezobrador_84.665,seguidores) dejaba su timeline sin tweets hasta por dos

días. Sin embargo, procuraba anunciar su llegada a las errtidades programadas para su

gira. A pesar de no responder ninguna mención, se colocó en et segundo candidato con

más seguidores.

Página de Facebook: www.Facebook.com/amlo.i,01 2

Canal de Youtube: http://www.youtube.com/use;"/RegeneracionTV

Página Ofi cial : http://am lo.ore.mx

Josefina Yázquez Mota:
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Twitter: (@JosefinaVM con 39.522 Seguidores) en ocasiones se desconectabade este

medio por días enteros, sin embargo cuando lc, usaba, era para dar a conocer datos y

acciones relativos a su actividad política, generalmente su interacción era con activistas

de su partido.

Página de Facebook: www.Facebook.com/Josefi namx

Canal de Youtube: http://www.youtube.coml,.rst'r/JosefinaMX

Página Ofi cial : http:/dosefi na.mx

Las campañas políticas en las Redes sociales

Al momento de hacer marketing político en irrternet, los candidatos políticos deben

tener en cuenta ciertas características del mund¡ 2.0 con el objetivo de evitar cometer

errores que podrían llegar a ser muy perjudicial,)s para sus campañas electorales.

Primeramente se debe considerar cuáles son las características de los internautas

tnexicanos, según la Asociación Mexicana de Internet (AMIPCI) en la encuesta de

2012, señala que:

1. Ir4éxico cuenta con 35.6 millones de mex.icanos que tienen acceso a internet.

2. El75% está en edad electoral

3. El73% tiene una cuenta en al menos una red social.

4. El promedio de navegación en intemet e:i de 4 horas al día.

5. México es el segundo país con mii.s cibemautas en redes sociales de

Latinoamérica.

6. El 87.7% son consumidores de inforrnación de blogs.

7. El 85% de los internautas navegan l0 horas diarias en promedio y sólo se

exponen 2 horas en promedio diarias a los medios tradicionales (radio, tv).

8. Dedican en promedio 4 horas diarias ai Facebook y dos al Twitter, el resto del

tiempo navegan en otras redes socialet como YouTube y blogs, así como a

servic ios informativos digitalesTs

"Estudio AMrPcl 2012
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En la actualidad existen más de 4l millones de mexicanos entre 18 y 39 años lo que

significará que la elección de 2012 será en dónde históricamente más jóvenes

participen. Es por ello que para hacer adecuadas campañas electorales se necesita hacer

una efectiva comunicación en intemet y es necesario que los políticos se hagan

presentes en este medio. El marketing político en intemet ya es una realidad sin

ernbargo se enfrenta a ciertas fallas en las que los políticos deberían evitar:

Qué no hacer en las redes sociales:

Abrir una cuenta por considerar que es moda.

Pensar que con solo conseguir seguidores en Twitter se tendrán resultaclos

positivos.

3. Considerar que con incluirlas en una campaña electoral, se sumarán votos

mágicamente.

Qué hacer en las redes sociales:

Definir por qué se quiere estar en los nlerlios rveb (objetivo)

Decidir cómo se van a presentar en los nredios 2.0: qú se va a comunicar, cómo

y a quiénes se va a dirigir (estrategia)

comunicar de manera diferente a las fon'nas usadas en radio y televisión.

Realizar una comunicación personalizadal y bidireccional.

Tener en cuenta que cada red social tienc' un propósito diferente (única red social

política de México: Krikett)7e

Antes de comenzar a hacer política en internei es necesario que et candidato político

haya identificado las formas de comunicaciói, cle su auditorio,para poder brindarles la

información que ellos necesitan de éi. El mirketing político realizado en internet

requiere una estrategia que seacapaz de genera,r el capital político que se busca, de lo

contrario, se puede convertir en el peor enernlgo de cualquier campaña electoral. Por

l.

2.

l.

2.

aJ.

4.

5.

7e http: / / marketing.es/que-no-hacer-en-ma rketing-de- :erÍ es-sociales/
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ejemplo antes y después de iniciar las camparias oficiales, los candidatos se vieron

envueltos en varias situaciones difíciles en mÉ.s de una ocasión, las cuales considero

pertinente revisar pues marcaron un antes y r.rn después en la historia de las redes

sociales en México, estos incidentes se describe¡¡ a continuación.

En el caso de Enrique Pena Nieto, candidato del Partido Revolucionario Institucional

(PRI), sobresalen las siguientes situaciones: la visita a la Feria Internacional del libro en

Guadalajara, Jalisco. Enrique Peña Nieto, cometió una serie de errores entre los que

destaca no decir tres nombres de libros que marcaron su vida y asegurar que el escritor

mexicano Enrique Krauze era el autor de La ,yilla del águila, novela escrita en 2003 por

el mexicano, Carlos Fuentes.

En la conferencia de prensa, durante más de cinco minutos, Peña Nieto intentó recordar

nombres de libros. de autores, pero no Io logró y tuvo que pedir ayuda de la gente

presente en el salón donde se llevó a cabo la conferencia, para que le ayudarán a

recordar. "Lq verdad es que cuando leo libra.¡, me pasa que luego no registro del todo

el título, rrre centro más en ia lectura, pero mas o menos te da una idea de lo,s libros que

he leído ", ofieció como excusa al reportero que le hizo la pregunta ¿cuáles son los tres

libros que han marcado su vida?.

Unas horas después de su conferencia, a través de la red social lwitter, peña Nieto

admitió el error: "La Presidencia trmperiai de E Krauze y La Silta ttel Águila tle Carlo.y

Fuenles, do,s librcts que dis/i"uté leer y hoy cor;firndí. se los recomienclo,,.

Las declaraciones del candidato fueron objetor; cle mofa y burla que se colocaron en

primer lugar en las redes sociales, Twitter y Facebook 1, en la página de interner de

You'Iube, las reproducciones de la rueda de prensa del priista ya sumaban más de 27

mil.). (sitio elecÍrónico del InJbrmador de Guudarajara. r6 Enero de 2012.1

En otra situación en la que se vio involucrado el candidato presidencial füe una

entrevista telefónica que le hace el diario espariol El País y W Radio. Al pregunterlc-

¿cuál eta el precio de ia tortilia en Méxicr¡?, a o qLte el candidato del PRI, responCiri:

Bueno en realidad yo no so)' la señora de la casrt.
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En Facebook inmediatamente empezaron las burlas y las declaraciones en torno a la
situación de la señora de la casa y las fotografias que circularon en la red y en los

canales de YouTube, donde la noticia se publicó completa, se convirtieron en un

polémico tema en las redes y los comentarios ernpezaron a llover de gente que exponía

su descontento y duras críticas hacia el candidato presidencial incluso salieron

publicados videos que hacían parodias de canciones las cuales el equipo de campaña no

pudo controlar en su momento y repercutieron en las encuestas.

Otro suceso que marcó la campaña electoral del 2012 en México es el movimiento

"'#YOSOY I32",el cual nace araízde lavisir.adel candidatopriistaalaUniversidad

lberoamericana campus Ciudad de México. fin el encuentro con universitarios" el

candidato recibe agresiones verbales por parte cle los estudiantes, en las cuales se gritan

consignas de "Asesino","La Ibero no vota Epl,", "AMLove" eran las imágenes de las

cartulinas que los universitarios mostraron en la intervención del priista en el lbro

"Buen Ciudadano", organizado por la misma universidad. Dicho encuentro y lo que

estaba pasando en el momento de la sesión de preguntas y respuestas inmediatamente

estaba siendo comentados en el Facebook 3, en youTube, donde se mostraban las

imágenes de las pancartas de los estudiantes, ks caras del ex presidente Salinas y los

videos de la salida del candidato que logró esco,rderse en el baño de la universidad tras

el escándalo que se armaba en esos momentos,

Es así como ahora el movimiento agrupa estudiantes de universidades públicas y
privadas de todo el país, incluso del extranjerr.), se manifiestan de diversas formas y

todos son convocados por las redes sociales, trabajan en integración y bajo el lema de:

yo soy 132.80

En el caso de Josefina Yázquez Mota, durante l;u abanderamiento como candidata a Ia

Presidencia de la República en el estadio Azr.rl de la ciudad de México, cientos de

personas que supuestamente la fueron a apoyal comenzaron a abandonar el inmueble

justo cuando la candidata oficial daba su discurso" Sin embargo, la candidata negó que

'oAlberto Venzor Coronado, El uso de redes sociales e¡tre los candidatos a la presidencia de México en
2012 pág. 8-11
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el Estadio Azul se mostrara vacío y que sLrs simpatizantes hayan salido del recinto

mientras emitía su oratoria. En contraste con las imágenes que fueron difundidas por los

medios y redes sociales, la abanderada blanr¡uiazul pidió que se valorara el hecho de

que el estadio estaba lleno cuando se realiz(r el acto político donde oficializó su

candidatura"

De esta manera se pudo ver que desde el monlento en et que inició su campaña, los

malos momentos iniciaría para Josefina. Este acto la puso en una verdadera situación

de crisis que hizo que el equipo que dirige la campaña deYázquez Mota, replanteando

la estrategia. Las imágenes que fueron tnansmitidas mediante la red social y los videos

subidos a YouTube, hicieron de esta situación t¡na noticia a nivel nacional poniendo en

duda la popularidad de la candidata y haciendo cuestionamientos sobre el acto en el que

ella tomó protesta como candidata oficial del PAN a la Presidencia de la República. Y

una guerra de mensajes entre los simpatizantes <ie diversos partidos.

Otra situación que metió en aprietos a la candidata del blanquiazul fue la que se dio en

el encuentro con académicos y especialistas, la aspirante presidencial del PAN estuvo a

punto de desvanecerse; la justificación a ese contratiempo con base en su intensa

actividad del fin de semana, pero ella misma aseguró que se encontraba tranquila, ia

candidata saco fuerzas de flaqueza para no perder el equilibrio. Decenas de cámaras de

televisión y fotográficas registran el momento justo en que Ia aspirante presidencial del

PAN pareciera desmayarse.

Otro evento que sin duda ha marcado la candiciatura de la candidata Josefina yázrquez

Mota ha sido la intervención en el segundo debate programado por el Instituto Federal

Electoral (lFE), entre los candidatos presidenciales. Vázquez Mota promovió un

ejercicio imaginario complejo de entender. La candidata del PAN invitó a los

espectadores a hacer a un ejercicio imaginario, en el que estuvieran debatiendo cuatt-r

mujeres. Y dijo:

Lct candidata del PN estaría muy bien peinada, Íe qustaría la televisión, tendría ms mañts 1,

malas compañías. La del Panal sería muy capaz, I,ero tendría que pedir permiso e su mamci

para expresar cualquiera de stts ideas. La del PRD sería mu7, ddícil de entender, unq mañu¡t¿
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se levantaría amarosa y después nos desconoceríu. (.,osefinaYir:quez. Mota. Segundo debare Presidcncial

del IFE, l0 de Junio de 2012).

La panista pidió a los televidentes que luegr.r de imaginarse a las cuatro mujeres

debatiendo, se preguntaran a cuál de las cuatio le dejarían encargada a su familia.

Inmediatamente circuló la imagen de los cuatro candidatos a la presidencia de la

república vestidos con trajes de baño, en trajes de noche o con faldas; haciendo parodias

de varias series televisivas y carteles de obras de teatro. Ese ejercicio imaginario causó

revuelo en el Facebook. Las repercusiones de esta situación de crisis que vivieron los

candidatos y en especial las duras críticas que recibió la candidata, tuvo alcances

mayúsculos, puesto que no era la mejor manera ,Je hacer este ejercicio.sl

En el caso de Andrés Manuel López Obrador, en los medios de comunicación aun no se

olvidan aquellas declaraciones que realizara en varios eventos públicos en el 2006,

donde dijo: "Esto es un Fraude Electoral, Al diablo con las instituciones y So1, el

Presidente Legítimo de México", actualmente López Obrador carga con duras críticas

del cambio tan radical que dio del 2006 al2012. Del semblante que tenía el candidato

de las izquierdas, en el 2006, hoy no ha quedadc, nada; hoy se le conoce como AMLove

por la República amorosa. No aceptar la discriminación ni el racismo, y respetar a

quienes piensan distinto, son parte de los principios que integraron el "código del bien"

sobre el que sustentó el candidato de las izquiercias en su República Amorosa en caso de

ganar las elecciones del 1 de julio.

La crisis en l4éxico no sólo es porfalta de traba-io, es lambién pot'pérdida de valores. Se reqtrierc

.fortalecer nuestros valores espiriluales, morales. culturalzs, que ya no siga dominando un esf ilo de vi¿ltt

individualista (...) que actuemos sin odios, sin rencores, con tolerancia, eso es lo que buscamos. l,(tpe:

Obrador aseguró este miércoles que la República Amorosa y su "código" de principios son necestri<»

para promover no ser indiferentes ante el sufrimiento de ,tuestros semejanles (...) amar, na odiar. (Sitit¡

Wcb del CNN en Españoi, 21 Marzn,2012).

"Alberto Venzor Coronado, El uso de redes sociales er-,tr il los candidatos a la presidencia de México en
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La situación que sin duda marcó la campaña electoral de Andrés Manuel López Obrador

fne el denominado Charolazo, este suceso surge durante una cena en casa del señor !-uis

Creel. El objeto de la cena fue el interés de riil grupo de empresarios, amigos del señor

Creel, en apoyar la campaña electoral de Lóprez Obrador. Los invitados. en su mayoría

empresarios querían saber un diagnóstico e infiirmación del estado de la campaña y de

sus necesidades, para ver de qué manera podía,r apoyar. Aunque en principio fue una

cena privada, se dio ¿ corlocer a los medios de difusión con un audio, con la intención

hacer creer a la opinión púbiica que había ocun'i'Jo algo indebido.

En esta cena supuestamente de la que Andrés Manuel López Obrador desconocía. se

divulgan audios donde supuestamente se solicitaron seis millones de dólares a los

empresarios invitados para el financiamiento de la campaña de López Obrador por el

tiempo qure quedaba antes de la elección, y a r;ambio de esto podría haber favores; en

caso de llegar al poder. Los participantes m(,ncionaron que, aunque sabían que la

agenda del candidato estaba extremadamente ccupada, tenían mucho interés en verlo

brevemente en algún momento. Por lo que se dijo que se iba a hacer el mejor esfuerzo

para que pudieran encontrarse en algún corto espacio de su agenda. Esta oarte del audio-

según el Diario Milenio, fue nuevamente maniprtlacfa, para sugerir, engañosamente, que

se ofrecía ver al candidato a cambio de recurs,ls.

En esa cena según los medios de comunicaciórr y un comunicado que dio el Dr. l.uis

Cota Bonina especialista en campañas políticas, donde el especialista comenta que en la

reunión sólo se realizó una estimación de lo:', r,)cursos que la campaña necesita y que

evidentemente dijo el intelectual no se cubrirían jamás con el apoyo de privados y

mucho menos con los asistentes a la reunión.

En el comunicado de Milenio noticias, comenta que la estimación de lo.s seis millone.s

cle dólares era un cálculo que incluía, en str tiwyor pürte, la necesidad de uttmenlur

sensiblemente la presencia de espectaculares'e)l todo el país." (Sitio Web de Milenio

Noticias del día 2 de Junio de 2012). Esta ncticia fue difundida rápidamente en los

medios pero sobre todo en las redes sociales lo que generó una comunicación r.'iral

E6





mediante el Trending Topic del Charolazo de López Obrador. Y de inmediato inició la

guerra en ccntra del candidato.s2

En las elecciones 2012 de Mérico, más de tres millones de personas visitaron sitios de

política relacionados con la elección presidencial delpasado I de julio, y entre ellos, la

página web del candidato del PRI-PVEM_li¡f ique Peña Nieto alcanzó los 533 mi!

visitantes liderando como el principal portal entre candidatos, mientras que el sitio del

candidato Andrés Manuel [-.ópez Obrador, alcanzó unos I i2 milvisitantes.

De acuerdo con un estudio de la consultoría ComScore Inc, en junio, uno de cada

siete usuarios online en el país, estuvieron pendiente de estos sitios en los pasados

comicios. Iván Marchant, gerente de Ccmscclre para México explicó que en junitr

"vimos un creciente número de votantes acsroarse a Internet buscando informacicin

sobre candidatos antes de dirigirse a las umas, rectificando la creciente importancia del

canal online en la vida diaria de los mexicanos''. El estudio señala que en junio más de

3.2 millones de mexicanos mayores de i5 años accedieron a sitios de política desde un

computador de trogar o trabajo, un aumenfo del i0% en relación al mes anterior.

"En junio. k¡s hombres compusieron el 58.3% de los visitantes u la ctttegoría políticu, dc,ttde

|ieron t5o/o mas proclive,s a visitar sitios de políilc',t que el usuario de Internet promeclio l)e

.forma similar, los hombres compusieron el 57,|otá C,: todas las páginas cr¡nsumidas en sitir¡s cie

contenido políticr¡", señala el esfudio.rr

Respecto al manejo de redes sociales, el corrrportamiento de los candidatos no f'ue

homogéneo, en la siguiente tabia, tornada del Observatorio Electoral 2012 de la

UNAM, se muestra, cl tlesempeño de los canclidatos en redes como Facebook, Twittcr

y en el canal de videos Youtube, el número de seguidores y porcentaje. Los datos que

se muestran en la primera tabia son los recabadr.rs hasta el 3l de mayo de 2012 y en las

otras tablas se muestra datos hasta ei 27 de junio

"Alberto Venzor Coronado, El uso de redes sociales entre los candidatos a la presidencia de México err
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Tabla I.

796,927

34.13%

5,911

24.73%

Para el27 de junio los datos arrojados son Ios si¡¡uientes:

Tabla 2

3,333,609

56.'!,9%

8.3?,419

3ü.ti8%

9,,41)4

-\ !-.1-J70

Tabla 3

1,890,901

31.93%

9I1,559

33.4%

7,849

26.81%

2,935,468

57.4%

1,663,261

32.s3%

742,848

31.81%

7,346

30.74%

Youtube i 10,494

43.91%

587,012

9.91%

761,505

27.9%
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Tabla 4

Tabla 5

Tabla 6

De acuerdo a las tablas presentadas anterionirente, revelan que el manejo que los

candidatos ie dieron a los principales sitios de redes sociales (Facebook, 'lrvitter y

Youtube) sigue siendo muy precario, lo cual significa que los candidatos presidenciales

aún están acostumbrados a los medios tradicionales y se encuentran muy distantes de la

dinámica de las nuevas tecnologías de información. El caso más representativo es el de

Enrique Peña Nieto y su manejo en el Twiner. A pesar de los errores, el aspirante

presidencial priista llego a tener 837 mil 4ltlr seguidores en esta red social, pero sólo

emitió1,i73 tweets y apenas sigue a 85 personas. Según su cuenta, está en Twitter desde

el 29 de marzo de2007.

3,538,410

t7.58%

2,679,514

13.31%

13,835,201

68.";30/o
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Reproduccion de

video

FaCóbooli I

Hablan de el/ella 220,054

17.69%

488,093

3q."::,40Á

503,863

405%
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En Facebook, Peña Nieto concentra el 56.29 por ciento de los seguidores de ios

candidatos, pero sólo e|39.24 por ciento hablarr de é1. En contraste, Josefina Yéaquez

Mota tiene el 3 I .93 por ciento de seguidores en esta red social, pero el 40.5 por ciento

de los usuarios hablan de ella. Prácticamente, es una ecuación inversa a la del priista.

El uso de López Obrador de Facebook y Twilter es muy poco, en contraste con sLt

presencia en Youtube. En la red social rnás popular en México, el perredista tiene

apenas el 9.91 por ciento de los seguidores y sólo 17.69 por ciento habla de é1" En

Twittertiene el 27.9 par ciento de los seguidorc,s, en su cuenta ha emitido el 22.51 por

ciento de los mensajes"

En Youtube, López Obrador tiene el 40.08 pc,r ciento de seguidores, mientras Peña

Nieto concentra apenas el 32.43 por ciento y Yázquez Mota tiene el 26.8lpor ciento de

uso de esta red social de videos y 17.58 por cienlo de seguidores.

El uso de las páginas web o de blogs es todavía más precario. Según el recuento de

lyrvrv.alexa.com, sólo el blog de Josefina Yázqtrcz Mota se encuentra en el sitio de los

600 más visitados de México. Muy lejanos, el dr: López Obrador, ocupa el sitio 2,025 -:'

el de Peña Nieto el 3,583.84

Votantes

A la hora de diseñar las campañas, los ciudadanos confonnan uno de los públicos más

importantes, porque son ios que tienen la capac'dad de emitir el voto. Sin embargo, no

todos los ciudadanos tienen los mismos interese:s o simpatías por las ofertas electorales

de los partidos. Por esta raz6n, los espeeialistas en marketing político diseñen

estrategias dirigidas a distintos segmentos de votantes. Respecto a la segmentación de

los votantes Canel presenta una propuesta de segmentación en la siguiente tabla:
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En este trabajo de investigación, considerando l:r tabla de segmentación de Canel, en el

uso de intemet predominan los nuevos votanles (el voto joven), como se puede apreciar

en las siguientes graficas, de acuerdo a los datos presentados por INEGI y ia AMIPCI

(Asociación ivf exicana de Internet).

Usuarios de Internet en México por edad (fuente: IN y,GD

55 atusymas,
t 00/J UÁ
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Facebook en fuíéxico
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Como se muesran en las graficas, el sector de jóvenes €n internet es muy amplio, y por

lo tanto, muy significativo para los oandidatos, de acuerdo con la AMIPCI, el total de

usuarios de Intemet en Nléxico asciende a,34 millones 900 mil. De ellos,63% (21

rnillones) son mayores de l7 años. Según Fernando Gutiérrez Cortez, director del

Departamento de Comunicación y Arte Digital dei Tecnológico de Monterrey campus

estado de Méxicc,, este público joven tiene entre 19 y 25 años y es21o/o de la población

total de usuarios de lnternet en nuestro pals. lo que equivale a más de 8 millones de

personas, la may,oría de ias cuales votarán por primera vez en las elecciones f'ederaies de

2012.es

Por lo tanto es necesarir¡ revisar cómo se üomportaron los candidatos en estas

campañas, es decir, identificar las estrategias de marketing político que los partidos

implementaron tanto para los votantes jóvenes. como pÚrblico objetivo y otros sectorei

de votantes, este tema se aborria ei'l el presente trabajo en el subtema de estrategias

empleadas por los candidatos riel PAN, PR.l y PRD. Un ejemplo claro de t;írmo

interactuar con la juventud se demostró en las campañas presidenciales *Je Estados

tt 
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Unidos, en la cual resultó victorioso Barack Obama precisamente por el empelo y el

apropiado manejo que sus estrategas le dieron a las redes sociaies e internet, este tema

se abordará ampliamente en el siguiente capítulo del presente trabajo.

Manue! Castells Oliván, director del Internei lnterdisciplinary Institute rie la Univer.sitat

Oberta de Catalunya, España, en su libro Comunicación y poder afirma que la campaña dc

Barack Obama a la presidencia de Estados Unidos demostró "el enorme potenciul político dc

Internet cuando se transformó de la típica valla publicitaria en un medio interactivo puru

.fomentar la participación política. (..) El éxito det lo campaña de Obama se atribuyó a su

capacidad para incor¡torar una gyan cantidad d¿, nuevos actores políticos y estintular str

participoción activa", enfocada principalmente a los ióvenes.86

Los tres candidatos en un principio evitaron las redes sociales y ahora les temen, debido

a que ninguno se ha escapado de la mofa, burla y crítica ciudadanas en estos espacios.

Es por esta razón que ios candidatos no han empleado al cien por ciento sus estrategias

en estas herramientas de la web, las estrategias para captar la atención y la simpatía de

un gran porcentaje de los intemautas son indispensables ante una contienda electoral

muy cerrada como la que vimos en este 2012, tunque si bien es cierto que los jóvenes

son un pequeño porcentaje, este sector puede, hacer la diferencia en el numero de

votaciones. Sin embargo, quienes están innovanrlo la forma de hacer política en México

no son precisamente los estrategas de camoañas; Son los jóvenes, quienes han

descubierto su potencial político. Twitter, Facetnok y YouTube, los medios preferidos

por excelencia.

Larapidezde la información en estos nuevos rnedios y la facilidad con la que se difunde

de manera masiva los hace extraordinariamente,:ficientes. El incidente de la lbero es un

claro ejemplo de su eficacia, lo que comenzó como un incidente en la LJniversidad

Iberoamericana el l9 de mayo se transformó en un& movilización permanente anti-Peña

Nieto llamado movimiento estudiantil, el cual sr:) considera muy importante por un lado

porque ha sido comparado con oiros movimientos que también se han dado a través de

redes sociales como la Primavera Árabe. el Ml5 en España o el Ocupaccy Wall Street-

y por el otro porque reactivó el interés, particularmente de los jóvenes, en las campañas

8uiN 
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electorales y en los candidatos, y colocó a la sociedad en general como protagonista en

la elección presidencial.

La actividad de este movimiento a través de las r"edes sociales dio a la campañ a de 2012

t¡na característica novedosa, con sus demandas por una mayor apertura informativa y

una manifiesta oposición al candidato presidencial del PRI y Partido Verde. el

movimiento se convirtió en un importante protagonista de esks campañas electorales

porque se trata de un segmento del electorado que es joven, escolarizado y altarnente

interconectado y movilizacio a través de las redes sociales y porque fue capaz de

organizar un debate entre los candidatos a la presidencia que se transmitió a través de

internet.

La cuestión que salta con respecto a este mc¡virniento,radica en cuanto influyeron las

manifestaciones de los estudiantes en las prefbrencias de la ciudadanía en general, la

respuesta se encuentra en las últimas encuestas nacionales que hizo el Grupo Reforma.

En las siguientes tablas se describe la variacióu de las preferencias del electorado en

distintas fechas de las campañas, también se puede observar la variación de la intención

del voto antes y después del movimiento #Yoso1,'132.

Tabla I

/-\
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La discusión en torno a los jóvenes se ha edbcado principalmente a los universitarios, con ltt

cual surge la pregunta de qué pasa con el voro escolarizado.

Según la encuesta, los electores que tienen wta.educación universitaria han mostrado uno de

los mayores niveles de volatilidad de las preferencias en lo que va de las campañas. Entre ese

segmento, López Obrador pasó de ser el tercer lugar en marzo, con l9 por ciento de apoy¿, ul
primer lugar mayo, cor! el 43 por cienlo.

En contrqste, Vázquez Mota pasó de la primera t; lu tercera posición, al bajar cle 4I a 2 t ytr
ciento. Enrique Peña, no obstante que su apoyo ba"ró de 39 a 28 por ciento entre k¡s elactores

más escolarizados, se montiene como segundo lugar en ese segmento.sT

Tabla 2

87(*http://gruporeforma-bloqs.com/encuestasl).
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De acuerdo con el sondeo de REFORMA, el 29 oor ciento de los entrevistados dice seguir. las

noticias por lnternet y el 23 por ciento por redes so,criales como Facebook o Twitter. Se trata de

entrevistados principalmente jóvenes y con escolaridad alta como los que ya se han descrito.

Entre los electores que se informan por Interne: y'o por redes sociales, el apoyo a Josefina

Yíuquez Mota bajó entre l5 y l8 puntos durant¿ lrs dos primeros meses campañas; Enrique

Peña bajó entre 6 y 7 puntos, López Obrador subió 1 5 y 17 puntos, al parecer es Ia candidata del

PAN, y no el abanderado del PRI, quien más adef,tos ha perdido entre los usuarios de redes

sociales.

Sin embargo, el movimiento de estudiantes no parecr) Iimitarse a influir en las preferencias cle

los usuarios de esas tecnologías de la comunicació:lr, sino que se extiende a hjar una agen,Ca que

incluye la activación de sentimientos anti-PRI entre c I electorado.Consultado en torno a estos

temas, Roderic Camp, experto en la política mexi<;arra, comenta que "los usuarios de las redes

sociales tienen el potencial de ser extremaclamente influyentes políticamente en México, debicjo

a que son educados' viven en las cii¡dades, expresail rrna baja confianza en las instituciones

establecidas y, de manera más iniportarrte, muestran r.rn mayor interés en la política que el resto

de los mexicanos". 88
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'I'anto Enrique Peña como JosefinaVázquez Mcta i¡a.iaron en las preferencias del elector.ado

durante los primeros dos meses de campañas, ririe:nfras que Andrés Manuel i,ópez Obrador

subió. La pérdida de votcrs rnás notable para Enrique Peña es entre los jóvenes. El apoyo al

candidato del PRI disminuyó 7 puntos de marzo a mayo entre el electorado general. pero l6
puntos entre los electores menores de 30 años de ed¡rd. Este grupo de electoresjóvenes le claba

hace dos meses un apovo mayoritario al mexiquerrse. En contraste ,la caídade Josefina yáz<1uez,

Mota no ha sido tan notable entre los jóvenes, siiro que su pérdida de seguidores ha sido entre

los electores de nl¿ls de 30 años de edad. López Obrador subió en las preferencias de todos los

grupos de edad, arrebatando votos a Josefina entre l¡s mayores de 30, y quitando a peña voros

jóvenes, al grado oue la distancia entre el tabisqueño y el priista entre los menores de 30 años

pasó de 33 puntos a sólo 5 puntos en los dos primerrrs nreses de campaña. Aún así, el príista se

mantuvo ligeramente arriba.se

EI surgimiento del movimiento estudiantil #Yosoyl32 fué un parteaguas en el proceso

electoral" En virtud del apoyo do Televisa y 'I\¡ Azteca a Enrique peña Nieto, sin

Twitter' Facebook y YouTube, jamás se habría alcanzado la difusión que tuvo dicho

movimiento, las redes sociales han dotadc rle poder a los jóvenes y a todos los

ciudadanos, a diferencia de Io qtie sucede con l,fs medios tradicionales, que mantienen
un monopoiio de la ii'if,¡rmación. Son la herramienta tecnológica del siglo XXI, que

permite a las personas la libertad de expresión sin cortapisas y confrontar a la clase
política, también permiten que el ciudadano tenpa el poder de decidir los contenidos. sel
emisor y no sólo receptor de la información,

Estrategias de marketing político empleadas en las campañas electorales de pRl,
PAN y PRD

Los equipos de campaña de lcs tres abande¡arlos a la presidencia. Josefina yázttrue:z

Mota, Enrique Peña Nieto y Antlrés Nianuel López Obrador, pusieron ént-asis e¡
posicionar la imagen de los candiclatos a trar,'és de internet. para posicionar a !os:

candidatos ios partidos emplearoir diversas estrrrtegias de marketing político entre las

cuales destacan las siguientes:

8s1.http://gruporeforna-blogs. 
comlencuestas/).
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Estrategia de posicionamiento, este tipo de eslrategia busca prioritariamente ubicarse

en la mente de sus destinatarios. Esta estratcgia responde a cómo posicionar el

candidato o partido en la mente de los públicos, a través de la asociación de estos a una

serie de valores o significaoiones positivas o negativas. Se presenta al candidato o al

partido como la mejor opción y su marcha a la languardia.eo

Como una de las tácticas de esta estrategia, se ,,rtilizaron los resultados de los sondeos

de distintos institutos de investigación y casas encuestadoras, sus respectivas páginas

web, en Facebook, Twitter y YouTube, así conro en las llamadas ventanas emergentes

o banners que se posicionaban en las páginas qur: los internautas visitaban.

En el caso de la candida¡a Josefina Yázquez Mi,rta, las estrategias que se siguieron para

posicionarla en el primer lugar y llevarla a la victoria con la ayuda del marketing en

intemet son diversas, por ejemplo sus estratega$ crearon páginas web para interactuar e

eoEsta 
estrategia y las siguientes que se mencionan en el presente trabajo, se encuenira analizadas

ampliamente en: Nelly Arely Chévez Reynosa, Er;trategias de ia comunicación y marketirrg
políticoimplementadas err campañás eiectorales, pág I,3

i
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invitar a los internautas a realizar actividades o retos teniendo como recompensa la

convivencia con la candidata, envíos de correo¡r electrónicos con sus propuestas. entre

las siguientes actividades que realizó en estos nt:dios destacan las siguientes:

Lan:ó la aplicación llamada "El héroe de México", qui:á una de las cosas más ingeniosas que se hutt

hecho en internet durante loda la campaña. En el sitio.,tttttw.heroedemexico.com.mx, el usuorio puetle

carSor las fotos de sus amigos y escoger tres cardct('rísticas, como si son altos, flacos, morenos,

abogados, ingenieros, elcétera. La aplicación genera un video personali:ado que se envía al amigyt en

cueslión, en el que él es el protagonisla de la historia "Ei héroe de México". En el video, que tiene lugar

en el .futuro, un reportero presenta al "héroe" que al halter volado a las 5 de la tarde con 59 minuto.s 1,

59 segundos logró que Josefina ganara por sólo un volo de diferencia. Las lotos del amigo apdrecen en

las portadas de los periódicos, en grafitis en las parede,s y hasta en libras de superación persona!. .,11

.finat, el reporlero agradece a cada destinaÍario nrcncionándolo por su nombre. F.l yicleo generu

conciencia sobre la importancia del volo y va dirigido .rohre todo a los indecisos.g l

Otra de las novedades que tuvo la campaña fue la aplicación de Facebook "Joset'ina

Puntos" que alcanzo a tener más de 12 mil usuarios activos. En esa plataforma, los

voluntarios ganaban puntos cada vez que daban un "me gusta", escribían un

comentario, compartían una foto, subían un video o votaban en alguna encuesta. Los

usuarios más activos fueron reconocidos en un ranking y reciben artículos

promocionales en su domicilio. Los 300 con mayor puntuación fueron invitados al

cierre de campaña para sentarse en las primeras filas. Los tres mejores acompañaron a

Josefina en una de sus giras y cenaron con ella.

Para celebrar sus primeros 700,000 fans en su red, la precandidata panista lanzó la

apl icación Josefi na Puntos.

Con esta nueva herramient4 la aspirante prosidencial invita a sus seguidores, por

medio de un video en la red social, a sumar apo,,/os a su favor. La herramienta Josefina

Puntos permitió que los seguidores de la panist¿r acumulen puntos por cada uno cJe los

contenidos que compaftan en la red social,de ia siguiente manera.

Dar "like" a una publicación equivale a 5 puntos.

compartir una publicación o comentar en ellas les dará. l0 puntos en cada caso.

et http://www.ann.com.mx/lanza-josefina-vazquez-mota-la-campana-en-internet-heroe-de-

mexico/#.UOOxxOTaWQh
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Participar en las encuestas publicadas en la página les dará 20 puntos.

Subir un video será igual a 50 puntos"

Subir una imagen de la precampañay "taggear" a las ¡.rersonas que se encuennan en ella equivale a

70 puntos.

Poner la insignia de México Posible -v Josefina Yáztluoz Mota en el perfil del usuario les dará 100

puntos.

Y el mayor premio es generar un banner que equivaldrá a200 puntos.

La aspirante promete cenar con las 12 personas que acumulen más puntos antes de que finalicc la
precampaña.e2

En lo que respecta al candidato Enrique Peña Nieto, cuya frase de campaña fue "Mi

comprom¡so por México", marcó un regreso rJe los lemas tradicionales del PRl, las

estrategias son muy diversas, en primer lugar destaca la relación sentimental que tiene

con la actriz Angélica Rivera, el apoyo de la televisora TELEVISA y en la mayoría de

las encuestas tiene ventaja de más de diez puntol sobre sus adversarios.

En la mayoría de los actos de Peña Nieto, fitmtba a su esposo con un teléfono celular y

subío los videos en el sitio de Youtube del can¡li:¡lafo, lo que trans/brmó la campaña en un

verdadero reality show. En el canal la actriz hac'e comentarios aJbctuosos de lo que estci

sucediendc¡ en uno serie de videos titulada "Lo qw mis ojos ven y mi corazón sienle" . Utto tJe

los videos fue vísto por casi medio millón de veces. "Ye se metió con la gente. Así lo hace ", dicc

en otro video filmado durante un acta en una carpa en la ciudsd de Nezahualcoyotl,La cúmaro

mueslra la muchedumbre y ul sucesor de Peñe Nietri conto gobernador tlel estado de Méxic,r¡. .v

luego enfoca a Rivera y el candidato tomados de iq mano. Al Jinalizar el acto, Rivera le dice ¿t

su marido: "La gente te esperq hasia el-final. emar,,."3

Durante la campaña de Peña Nieto su equipo responsable de redes sociales tuvc) un

papel relevante por las estrategias empleaclas para posicionar a su candidato y

descalificar a la oposición. Mediante el Facebook los seguidores del mexiquense

pudieron dar seguimiento a los momentos más importantes de su campaña:

e2 
Facebook. josefina

t'http://www. 
redpolitica.mx/ruta-electoral/la-gaviota-act.ivo-de-la-campana-de-pena-n ieto
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Diariamente se subían a su perfil fotografils que lo mostraban en actos públicos

recorriendo varios lugares del país. Sudorosc, rodeado de gente, siempre dispuesto a

dar la mano a quien se !a tendiera. Rápidamente las imágenes se acompañaban de miles

de "n'le gusta", felicitaciones al candidato y reriterados "vamos a ganar". Las críticas

pasaban inadvertidas, sobre todo porque se integraban a largas cadenas de saludos:

para verlas era necesario despiegar todos los mensajes de tal suerte que pocos se

percataron de su existencia. Y, por supussto, visitantes y simpatizantes nunca se

enteraron de que las series de imágenes seguidirs cotidianamente a través de F'acebook

habían pasado por un previo proceso de seiección que optaba por las más atractivas. las

que apoy¿ran la campaña del candidato y las que, contribuiríanala construcción de la

representación de un Peña Nieto triunfador .

Otro factor de posicionamiento importante en la internet fue que en la mayoría de las

encuestas. se mostraba al candidato priista pr:)r encima de sus adversarios con el

objetivo de enviar un mensaje de liderazgo a sus contrincantes:

1CI1





Por su parte, el equipo 'del candidato Andrés N{anuel López Obrador. sus estrategias

fueron enfocadas a diseñar paginas web tales como: Blog de izquierda.com, AMI-O

sí.com,amlosociedad.org, Regeneración.mx y su sitio oficial amlo.org.mx; en las cuales

se subían fotos y' videos dei perreciista en convivencia común con la ciudadanía.

I.os sitios planeaban hacer el lanzamiento prlbiico al mismo tiernpo que el arranque de

campañas, pero algunas complicaciones técnicas hicieron que se postergara para el

cuatro de abril. El primer gran éxito f,ue la difusión de la imagen del "sargent Pe.ie", un

dibujo en el que aparecen los integrantes del gabinete propuesto por López Obrador. el

mismo candidato presidencial y algunos persorajes de la izquierda mexicana y de la

historia nacional, en remembr anza de una imageu popularizada por los Beatles.

o'El 'Sargent Peje' saie tle alguien que nos dice 'es que el rollo de! amor, es el mismo que el

All you need is love de los Beatles': pero ¿qué hace;nos con eso?, ¿un jingle o qué?. Regresa a

los tres días y nos dice: '¿por qué no pones a l,ópez Obrador como en el disco de Sg1.

Pepper's?"'.

La imagen del gabinete de López Obrador fue rcproducida por los sitios web de más cle

127 medios y tuvo más de 30 menciones en diarios impresos, de acuerdo con ia
información con la qus cuenta óscar Mondragón, estratega de obrador.
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Como en este caso, o como en el video que editaron un par de días más tarde en la que

diversas personalidades -€omo Enrique Krauze o Carlos Fuentes- manifiestan

opiniones favorables aLópez Obrador, Mondragón considera que el tipo de contenidos

que pueden ser más exitosos en las redes sociales deben contener importantes toques de

humor, de sorpresa y de autenticidad.

En el sitio rveb amlosociedad.org, se designó para recoger las opiniones de especialistas

y ciudadanos sobre los encuentros organizados por el IFE. Cuando concluía alguna de

sus actividades, respondía cuestionamientos de los internautas.

Otros sitios se dedicaron a difundir fotografias del candidato realizando actos cotidianos

conto cualquier ciudadano, con el objetivo de mostrar la imagen de un candidato

cercano a Ia gente y austero como lo dice en sus propuestas.

Blog de izquierda.com, difundía esta información: AMLO via.ja en metro

aeropuerto.
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En su sitio oficial, se subieron videos con comentarios de personajes públicos.

intelectuales, académicos, en apoyo a sus proyectos:

-AMLO presenta propuesta para un Estado de Bienestar,,Secciones: Multimedia, Videos. Proyecto clc

Nación: Estado de Bienestar Por un camino del todo nuevo. Capítulo l4 Elevar a rango constitucional ci

estado de bienestar. Vamos agarantizar seguridad, educación desde el nacimiento hasta la muertc...

-Calería de fotos conferencia de prensa López Obrador acompañado por la velocista Ana Gabriela

Guevara

También en su sitio oficial se destaca entrevlstas realizadas por conocidos conductores

de radio, así como la entrevista que tuvo con Lr.n grupo de periodistas de la televisora

TELEVISA en el programa tercer grado.

-Entrevista aLópez Obrador por el conductor Mariano Osorio Entrevista en el programa.,l{o1,r:on

Osorio" Stereo Joya 93.7 FM, l8 junio 2012

-Entrevista a Andrés Manuel López obrador en el programa Tercer Grado

El video del encuentro con jóvenes universitarios en la plaza de Ttatelolco, fue uno de

los videos del candidato que tuvo mayor canticlad de reproducciones y difusión a través

de las redes sociales, este también se encuentra en su portal oficial.

-r¿ro d"AMrc,n fMr nayS2U2mSWZ,2l!2I

La estrategia de oferta electoral y de priori zaq:ión

Esta estrategia se refiere a las temáticas que se abordarán como parte de la campaña y a
los temas que se decide priorizar como parte dc la oferta electoral. Al respecto, Canel
(2006) menciona que una cie las primeras tareas en una campaña electoral es definir .,la

oferta electoral", qué se ofrece con más valor para los públicos a diferencia de los

competidores. Esta autora considera que "la ofi:rta electoral tiene que incluir el val6r
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funcional o valor añadido de forma que, ante la pregunta ¿para qué sirve que adopte la

opción A en lugar de la opción B? el votante no ienga duda".

En México las preocupaciones giran en torno a varios temas, entre los prioritarios Ia

economía y la seguridad. En este sentido. las campañas de los partidos en contienda.

PRI, PAN y PRD coincidieron en priorizar los temas económicos, principalmente. el dei

empleo y el tema de seguridad.

Los candidatos mostraron sus propuestas a través de internet mediante spots que fueron

colocados en el portal de Youtube, dichos spots pudieron ser vistos en el portal del IFE

(http://pautas.ife.org.mx/), antes de la fecha oficial de inicios de campaña, se diseñaron

páginas web para exponer las propuestas de los candidatos, por ejemplo en las páginas

web cuyo links aparecen en la siguiente lista:

+http://www.eleccion20l2mexico.com/candidatos/andres-manuel-lopez 
obrador/spots

*http://www.eleccion20I2mexico.com/candiciatos/josefina-v 
azquez-mota/spots

*http://www.eleccion20l2mexico.com/candidatos/enrique-peña-nieto/spots

*http://deviatan.com/elecciones-2012-mexico-propuestas-de-candidatos/

lrn el últirno link se encuentran todas las pro¡ruostas completas de los cancliclatos en las

difbrentes materias.

En el caso de la candidata Josefina Yázqttez Mota se distinguió a lo largo de su

campaña por afirmar que era "Diferento", aunquü nunca de.io en claro diferente de quién

o de qué.

Entre las propuestas más destacables de Josefina yánquezMota se encuentran:

o Alcanzar un crecimiento económico superior al 5 por ciento anual hasado en la

inversión pública y privada.
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o Impuisar la creación de empleos con nuevas alternativas de contratación, que

permitan jornadas fl exibles.

Crear esquemas de seguro de desem¡rleo y de continuidad en las prestaciones de

seguridad social en casos de desempleo, por periodos limitados.

Reforma a la Ley Federal de Telec,:,nrunicaciones y la Le-v Federal de Radio ;,

Televisión, para fortalecer la competencia.

l{omologar los códigos penales estat¿rle¡, en lo que se refiere a la compurgación de

los delitos. Elevar la vigilancia soble jueces y magistrados e impulsar su

profesionalización.

Extender la jornada escolar a un mínirnri de 6 horas diarias por 200 días efectivos al

año, para rnejorar la calidad educativa v permitir a las mujeres entrar al melcado

laboral formal.

Incrementar la cobertura en educaciór¡ superior.

Como parte de las estrategias para difundir sus propuestas de campaña por intemet. sus

estrategas enviaron correos electrónicos que contenían las propuestas y mensajes de la

candidata:

El correo electrónico que circulo entre los usuarios hacia referencia a 25 propuestas de

la candidata presidenoial, a continuación se muer;tra el contenido del correo electrónico:

Las 25 razones paro votar por Jose/ina Vázquez Jv[ctte:

l.- Es una muier honesta, congruente, valiente y sin ataduras y la única canclidata a lu
presidencia que surgió de un proceso de elección democrática dentro de su partido.
2.- Para ella en la educación debe hqber menos política y más calidaá; recorloce c¡tte los
buenos mqestros están en el aula y declara que no puctará con Elba Esrher Gorditlo.

3.- Se compromete s culminar y presentar un padrón nacional único de maestros, a impuls1r ltt
evaluación y profesionalizqción de todos los docentes y directores de escuelas y a crear tín
Sistema Nacional de Información Educativa.

4.- Creará más escuelas para lograr la coberturq universal de educación media superior y cl
aumento de espacios en la educación superior. Duplrcar,á las becas.

5.- continuará apoyando al programa o.itortunidades y el seguro poptiar.
Enfrentará la" pobreza alimentaria a través de proltet.,tos productivos.
6.- Establecerd un esquemq básico de seguridad social, con el que todos los mexictttt¡s
lendremos acceso q servicios de salud, un segilio de desempleo y una pensitin mfi¡in¡u
garantizada al cumplir los 70 años.
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7.- Tendrá como priaridad a la juventud y promoverá el acceso a internet así como iniciativLts
d eportivas, c ulturales, aru bi entales .t, sociales.

8.- Construirá un gobierno cie c:calición, inclusívr¡ y plural, en el Ete ./'omentará qua ha1,a

acuerdos para incluir las propuestas de la sociedod t:ivil en los programas de gobiernt.

9.- Establecerá un Sistema Nacionul de Rendicicn cle Cuentas para vigilar el uso de recurs()s
públicos y nombrará c:rsmo fiscal auticorrupción a un ciudadano honorable sin partido polít it:t,.

10.- Promoverá la reforrna politic.a pqra que hu1,a ys.¡...ión de alcaldes y de legislaeüres.
Propondrá lc eliminación de legislaciores plurinominales y la reducción del financiamient()
público a los partidos polítictts.

ll.- Propone la elimínación cielfuero de diputaclos'y senadores, así como cadena perpetu(t u
políticos l,funcionarios públicos que sean cómplices del crimen organizado.

I2.- Promoverá la paternidad responsable, poniertd¡; u la disposición de las mujeres pruebas clc
paternidad por ADN y abogados gratuitos para ase¡urar que los padres tomen responsabilidud
por sus hijtts.

1 3.- Será respetuosa de todas las libertades, en erpecial de las tibertades sexuales, 1; combttirci
t od a.forma de di scrimin a,:t ón.

14.- Defenderá el derecho u lu. vid« pero al mismo Íiempo rechazará la criminqlización dt l¿s
muieres que ha1,an abortado.

15.- Promoverá una nueva fase por la seguriclac,l y la reconstrucción de la paz (':on mú!;
prevención y mejor inteltgencia y mayor participacic)n ciudadana.

i6.- Reducirá gradualmente la presencia dei e¡ército al consolidar una Policíc Nacionul.
Priorizará el combate al lavado Ce dinero, la re-fitrma al sistemq de justicia, la utenc.ión u
víctimas de la vialencia, la recuperación de los espacios púbiicos y la reconstrucción clel tejirfit
social.

17.-Promoverá el pleno respeto a los derechos humanos.

18.- Estqblecerá la pro,{esionaiización del Ministeritt Público ¡, la homologación de los Códigts
Penales.

19.- Fomentara la esfabilidad macroeconómicq pat,J el crecimienlo sostenitlo y lc generaclón
de empleos, priorizando el mercado inlerno y el desr.trrollo de cadenas productivas.

20.- Promoverá una reJonna fiscal que busqtre sim¡tlificacitin lributaria y mayor recaucíación
con un impuesto único al ;ngreso y la reducción a la tasa del ISR.

21.- Promoverá más empleos de calidad intpulsando la reJbrma laboral, que incentittc lu
flexibilidad laboral y la creación de empleos formales. Promoverá la democrcciq y lu libertt¡t)
sindical que obligue a los líderes ct la rer¿dición de <:¡,.entas.

22.- Sancir¡nará las prácticas monopólicas.

23.- Hara de PEIvIEX una empt'esa pública, modcrna y vigorosa. Perntitien¿lo lu int,ersiót¡
privada mincritaria. Emitirá bonos ciudadanos pLtrd que los mexicano,s realmente participcm().\
de la empresa y verifiquemos -tu desempeño.
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21.- Fomentará la generación y venta de energía ehictrica con lecnologías renovables a través
de productores independientes.

25.- Promoverá la autonomía de la Procuraduría Federal de Protección al Ambiente
(PROFEPA) y reducirá los subsidios a energéticos que beneJician en mayor proporci(tn a los
más ricos apoyando con esto a reducir el impacfo en el calentamiento global.

Otro correo electrónico que c¡rculó fue enviado dos días después del debate entre los

presidenciables, reiterando que ella había ganado el debate:

Los ciudadanos con distintas características se encontraron en sus correos electrónicos un

mensaje de Josefina Yáuquez Mota. ¡Canamos el debate!, comienza el mensaje: "Quecló nnry

claro que los candidatos no somos iguales. Qrrc hay dd'erencias entre una propltesta

responsable de estabilidad y crecimiento y lu propuesÍa de un mismo partido con dr¡s curt¿s

distinlas que pretende resucitar anacrónicas prácticas de autoritarismo y corupción c¡ue los

mexicanos hemos superado".

lil mensaie se acompaña de un video que lq muestra uclctmada por multitudes entusiastas cuyo ní.tmero

no puede estimarse pues las cámaras no se abren a plano general y une encuesla que la pone mtty c,erc.a

del puntero Enrique Peña Niefo.

lis imposible hacer una estimación de la recepc:iór, gue tuvo el mensaje. Sin embargo, no cabe dudu que

para enviarlo recurrió a una base de dalos adquirida part dirigirse al electorado. lJna base de datos que

conliene información de un cúmulo de ciudadanos qtrc proporcionaron su información para pro.yccto,\

fracasados derivados de iniciativas panistas. O bien, información obtenida por 'felmex y T'elcel pura
recopilar datos sobre sus clientes pero que puede vend:rse a buen precio para los propósitos arribu
cifados. el

Andrés Manuel López Obrador destacó con su !'rase "El cambio verdadero esta en tus

manos", sin embargo queda la incógnita de a que se refiere al cambio verdadero y si en

realidad existiría un cambio verdadero.

Sus principales propuestas de campaña f'ueron Ia s siguientes:

Alcanzar un crecimiento del 6 por ciento anual durante los seis años clc

gobiemo.

. Promover una política monetaria que gerrere crecimiento económico.

eohttp ://www.etcetera.com.mx/articulo.php?articr.rlo=13 309
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Combatir monopolios y altos precios de bienes y servicios.

Revitalizar a Pemex elevando el papel del Estado en la industria.

Recortar a la mitad los salarios del presidente y de funcionarios de alto nivel.

Crear cadenas estatales de radio ¡, teie,,,isión para contrarrestar el dominio de

Televisa Y TV Azteca en el mercado nac'ional.

Trasladar el mayor peso tle la carga tributaria a las empresas en vez de

individuos.

Retirar al Ejército de las calles en un periodo de seis meses.

Elevar la inversión en educación y dar becas a estudiantes de bajos ingresos para

que puedan seguir con sus estudios"

Buscar aumentar la cooperación con Estados unidos en proyectos sociales y,

económicos y alejar la atención de asuntos relacionados con seguridad.

Renegociar el TLCAN, especialmente en áreas relacionadas con la agricultura.

La principal vía de difusión de las propuestas clel candidato de la izquierda fueron sus

diferentes blogs y a través de Youtube los cuales fueron creados por su equipo dc

campaña 
-v" 

por simpatizantes, dichos blogs ya se señalaron anteriormente.

Es importante destacar que para la promoción de sus propuestas, López ObratJor

empleó un método peculiar conocida como infografia, la infografia es ¡na

representaciÓn más visual que los propios textos; en la que intervienen descripciones.

narraciones o interpretaciones, presentadas de rnanera gráfica normalmente tigurativa,

que pueden o no coincidir con grafisrnos abstractos ylo sonidos. en el

portalhttp://amlo.si/infografia se pueden c,brervar todas las infografías tle sus

propuestas, la ventaia de la infbgrafia es que es llamativo por las imágenes por lo cual

existe cierta garantía de que cause interés ¿r los internautas en enterarse rJe las

propuestas.

En lo que concierne a ias propuestas Enrique Feña Nieto, al igual que hizo para llegar a

gobernador, su campaña por la presidencia la basó en firmar compromisos ante notaric,

como la construcción de obras públicas e imp;enrentación de programas sociales.

En el Iink http:/iwwrv.eleccion20l2mexico.i:om/candidatos/enrique-pena-nieto. se

encuentran todas las propuestas dei candidato en todos los aspectos concernientes a [a

nación. Entre las más destacables son:
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Reforma fiscal que amplíe la base de colltribuyentes, fusione el Impuesto Sobre

la Renta (lsR) 
""" 

el impuesto empresurial (lET[J) y reduzca la dependencia de

los ingresos petroleros.

Fortalecer al regulador del sector de telecomunicaciones y al ente

antimonopolios para promover la competencia. Dar mayor autonomía al

regulador del sector energético.

Promover una reforma energética para rlar más participación al capital privado

en la petrolera estatal Pemex, pero m*nteniendo la propiedad estatal de los

hidrocarburos.

Creación del Sistema de Segurida,C Social Universal que sería financiado con

impuestos- El objetivo es aumentar el ac,;eso de la población a servicios sociales

y médicos.

Pensión universal para adultos mayores.

Ingreso mínimo asegurado en caso de clesempleo para mayores de lg años.

Ampliar la cobertura y' calidad cle r¡l educación, así como la formación

magisterial. Attanzar hacia la universalirj;rd de la educación media superior.

Retomar con Estados Unidos discusic,n¡:s sobre migración con un enfoque cle

responsabilidad compartida y defensa de derechos humanos.

' Fortalecer la cooperación en el Tratado cie Libre Comercio de América del Norte
(I'LCAN), en elque participan México, l:istados Unidos y canadá.

En cuanto a los jóvenes las propuestas de Enrique Peña Nieto se centran principalmente
en el tema educativo, resaltan algunas como: implementar una política de inserción
laboral para los recién egresados, generar oportunidades para el desarrollo artístico.
prevenir las adicciones desde un enfbque de salud pública, crear una Ley General tle
Juventud y desarrollar programas para la co,rp.ra de la primera vivienda (este último
tema poco abordado en la agenda de jóvenes) S,n embargo, los grandes ausentes dentro
de las propuestas son los "cómos"; q:irzá el prirrcipal reto consiste en cómo integrará la

participación de los jóvenes en la toma de decisi,xes a ia que también hace alusión.
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A fin de difundir sus prcpuestas entre los internautas y a su vez contrarrestar las

acusaciones de adversarios al candidato del PFll sobre el supuesto incumplimiento de

algunos compromisos que hizo como canclid,',til. al gobiemo del Estado de México, su

equipo de campaña creo una página weh llamadír "Peña Nieto sí cumple".

Alojada en el dominio www.peñasicunrple,com, el portal inaugurado el miércoles l8 de

abril al público en general contiene tres apartados: "Compromisos cumplidos",

"Notarios" y "La guerra sucia de Josefina", así ;omo el detalle de cada uno de los 608

compromisos divididos en I4 ejes temáticos.

En el primer apaftado, cada promesa electorai sie ubica en una ficha con el número del

contpromiso, título de la obra, en qué consistió, dónde está ubicada. cuándo se certificó

el cumplimiento por un notario público, cuán-ras personas se han beneficiado, así como

fotografías del estado cle entrega y estado actual.

El segundo enlista qué compromisos lirerorr certificados por cuáles notarios, con

nombre y número; el tercero, responde a los señalamientos de Acción Nacionaly refuta

con texto y fotografras de obras funcionales l,:.,s supuestos compromisos incumplidos

por Peña Nieto.

En la estrategia comunicacional de ataque y de defensa las tácticas se enfocan en

acomefer contra el adversario, de rnanera direcia e indirecta. Las estrategias de ataque

s<ln diversas, pueden centrarse en ia denuncia cle acciones del adversario o eri la
creación de rumores, calumnias o mensajes contra la imagen, dignidad u honor de los

adversarios (campaña negativa), a su vez dicha estrategia también se emplea en forma

de defensa.

La estrategia comunicacionat tle defensa so s¡)ntró en responder a los ataques de sus

adversarios.

En México existe un vacío legat en cuanto a la internet se refiere, ante tal ausencia de un

marco legal electoral que considere a Ia wetr {:)omo espacio de difusión hace que las

estrategias electorales de ataque se lleven a cat,o en mayor medida a través de la weh.
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En la reforma constitucionai en medios de comuricación de 2007se prohibió a los partidos

la compra directa de espacios en radio y televisión y se dotó a la autoridad electoral de nuevas y,

amplias far;ultades para vigilar, supervisar, fiscali¡.ar y sancionar la violación a la norma, de las

que anteriormente carecía. Dentro de los punto:l rnedtllares de esta reforma se encuentra la

prohibición de campañas negativas que incluyen l¿r d,:scalificación y los ataques al adversario"5.

Sin embargo en lo relativo a nuevas tecnologías de comunicación e internet quedaron

sin restricción alguna. Como consecuencia, los sitios de videos como Youtube,

Facebook, fueron aprovechados para hacer eaLnpañas negativas, las llamadas guerras

sucias, las cuales desafortunadamente füe-ron las que más abundaron ¡r las que más se

difundieron en esta campaña.

Las campañas negativas foman parte de la estrategia de ataque de los calldidatos. en

estas campañas electorales de México, los usuarios fireron testigos de la proliferación de

éstos, el medio por excelencia e idóneo paia atacar al adversario en internet es

Youtube, le siguen Facebook -v- Twitter, siti«rs en donde tanto candidatos como

simpatizantes subier<¡n una serie de videos en e.poyo o defensa de su candidato/a. Los

usuarios tienen más autonomia para el nranejo de los sitios web y de sus diversas

aplicaciones, ya que sin ser técnicos informáticos pueden hacer uso de un grupo de

tecnologías, crear, personalizar sitios, y actvilizar constantemente la información de

estos espacios. A este grupo de tecnologías, pertenecen los blogs y las redes sociales

(Youtube, Facebook, I{i5, Twitter, etc,).

Cada uno de los tres candidatos presidenciales 1ue objeto de alguna campaña negra, en

el portal de adnpolitico.com,e6 se encuentran iorlos los vi<leos que se crearon en contra

de los candidatos, en este contexto las estratelgi;rs, como la creación de usuarios falsos.

la manipulación de trending topics o los bots fueron otras herramientas de ataque.

El candidato Enrique peña Nieto, fue uno de los candidatos con mayor cantidad de

material negativo, en cada error que incurría el candidato era difundido en cuestión cle

segundo a través de internet. por ejenrplo, Ic-s videos del incidente de la IIniversidad

"Medios de Cc¡'nunicación y la Reíorma Electoral 2007.2(tO8

e6http:/Ávww. 
ad npo¡itico. con i2O1 2t 20 121 Q4l1 9/la-campa na -negra-inunda-la+ed
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Iberoamericana a pesar de que fueron retirados o bloqueados de su sitio oficial, los

simpatizantes de los otros candidatos ya los habían subido a otros sitios distintos de

internet.

En YouTube circularon una serie de videos en su mayoría anónimos en dichos videos se

enlistaban una serie de razones por las que no serían buenos gobernantes de México,

además de ridiculizar sus erores, invitaban a los espectadores a no votar por el

candidato(a), estos son algunos de los videos que circularon por la red social.

El PAN lanzo diversos videos en donde se hacia hincapié en los compromisos que Peña

Nieto no llevo a cabo o no terminó durante sn gobierno en el Estado de México.

El Partido de Acción Nacional presentó un spot en ei que El Partido Acción Nacional presentó un

spot en el que directamente acusa al aspirante presidencial del PRI, Enrique Peña Nieto, de no haber

cumplido con sus compromisos firmados mientras fue gobernador del estado de México. En su spot

de 30 segundos, el PAN acusa al priista de ser un "menÍiroso que no cumpler'.e7

Otros videos que fueron difundidos en contra del aspirante a la presidencia son:

¿Quién es Enrique Peña Nieto

http://wwrv.yo utube.com/watch?v:960 i BTYdMde

Enrique peña Nieto: Con él al despeñadero

http://www.youtube.com/watch?feature:player. embecided&v:V_5 DH UpgF_c

Acusan a Enrique Peña Nieto de ser un mal pattrre8

http://www.yo utube.com/watch?v:j 0o_Dxl IrX0

sThttp://www.elfinanciero.com.mx/index.php?option=co,n-k2&view=item&id=14294&ltemid=26

eshttp://www.adnpolitico.c 
om/2clz/2a12/04/L9lla-camDana-negra-inunda-la-red
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Josefina \tázquez Mota es la segunda candidata con mayor número de videos negativos.

el material que circularon en contra de Josefina Yéaquez Mota, fue para demostrar la

incongruencia de sus propuestas, por ejemplo en el video "Ios lujos de Josefina

Vázquez Mota",eese exhiben los gustos personales con sus respectivos precios

exorbitantes. En otro video se muestra que la candidata desconoce los precios de

productos básicos que consume la ciudadanía mexicana.

Entre los videos que tuvieron mayor difusión para atacar a la panista destacan los

siguientes, cada uno con su respectivo link:

Los cinco autogoles increíbles de Josefina

http://www.youtube.com/watch?v:QG8 F_TOESQ

Josefina Yázquez Mota: El show de la mentira

http://www.youtube.com/watch?v:U PsTi 54kteY& feature:pl ayer_embedded

La hija incomoda de Josefina YázquezMota

http://www.youtube.com/watch?tbature=pl ayer_embedded&v:YOUnj -AX3 RM

Josefina \'ázquez Mota vs Josefina Yázquez

http:i/www.youtube.com/watch?v:ebgsN I onQQ4

El candidato Andrés Manuel López Obrador estuvo expuesto en menor grado en estas

campañas negativas, sin embargo también circularon información en su contra por

ejemplo: cuando se equivoca diciendo que el boleto del metro vale dos pesos, cuando en

realidad vale tres pesos, hay otro video en el que nuevamente lo comparan con Hugo

Chávez, el presidente de Venezuela.

Los candidatos infieles

http://www.youtube.com/watch?feature:player ern Lredded&v: I te5BnDno-A

eehttp://www.youtube.com/watch?v=W7ffpe5pyH4&learure=player_embedded
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Piensa Antes de votar por AMLO

http://www.youtube.com/watch?v:S FQHT-99X-Y &featurrplayer_embedded

Razones por las que un católico no detre votar por AMLO

http:/iwwrv.youtube.com/watch?v:n LK HBhU MbcQ&feature:p layer_embedded

Cabe señalar que el candidato perredist4 como estrategia defensa y de apoyo, recurrió a

la difusión de videos, en sLr portal yoconAnrlosi.com, con opiniones de dilbrerrtes

personalidades intelectuales como Juan Villoro, Sergio Aguayo, Elena Poniatowska ¡,

celebridades como Demián Bichir, Ana de la Reguera enrre otros.

Otra estrategia f'ue que los cibernautas, crearon sus propias páginas o blogs de apoyo o

de ataque, se hicieron miembros de las redes sociales Facebook, crearon páginas

solicitando debates presidenciales, apoyaban a sus candidatos con mensajes, lcs

defendía de los ataques de sus adversarios o atacaban a sus oponentes, etc.

En la internet predominaron campañas en contra de Peña Nieto, pues prácticamente

siete de cada diez videos que se postearon de guerra sucia iban en contra de é1. Sin

duda, esa estrategia se debía a que era el puntero en todas las encuestas de opirrión

pública. El candidato priísta, en cambio, supo actuar con sensatez, pues trató de cuidar

Ia ventaja que le concedían los sondeos y evito caer en provocaciones.

Josefina Ytzquez Mota es la segunda con más videos negativos dos de cada diez videos

posteados en Youtube, eran para atacarla.

López Obrador es menos denostado en Youtube, apenas uno de cada diez videos cle

guerra sucia iba contra é1. Fue nrás notable el apoyo que el candidato de la izquier«la

recibía por parte de los cibernautas que la campaña negra contra é1.

En base a las observaciones y el seguimienio de las campañas en ta web, se puecle

afirmar que la internet no es vista como un me<iio que defina una votación, inclusive la

actividad en internet pareciera responder a lzr obligación de seguir una tencjencia 1 no

una estrategia electoral como tal, en general, el uso que los candidatos )e clieron a
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Internet füe unidireccional y sólo informaban su agenda de trabajo mediante videos y

fbtos y destacaron los errores de sus adversarios"

En las estrategias implementadas por el PRI, P,\N y PRD a través de internet se pudo

observar que los espacios para incentivar la comunicación e interactuar oon los

ciudadanos, fueron muy pocos, en los sitios web de los candidatos predominaron

tácticas en las que los ciudadanos eran más receptores o consumidores de los mensajes.

En esta campaña electoral, de México 2012, aunque se utilizaron las nuevas

herramientas tecnológicas como nunca antes, los candidatos no las aprovecharon al

máximo para sus propuestas de campaña ni paru generar mayores espacios de

participación.

A pesar de que en las páginas web que se dii:eñaron para los candidatos alcanzaron

millones de seguidores o simpatizantes, esros no fueron reflejados en el momento de la

votación, además de que entra Ia duda de qui: el número de seguidores sea real o son

compras masivas de fans, prácticas comunes como compra de votos, acarreos maslvos

en mítines, ahora se trasladen al plano virtual.

[,a cantidad de fans no debe ser el principal objetivo en una estrategia en internet para

los políticos. La clave para que una estrategia triunfe es lograr una relación interactiva y

horizontal con sus seguidores, no basta con crear un perfil o sitio web, es necesario

tener una estrategia y un objetivo claro y para lograrlo debe informarse de las demandas

de los votantes al respecto existen diversos estudios y estadísticas disponibles

(AMIPCI, INEGI), que proporcionan información valiosa para los estrategas del

marketing político, por ejemplo sus intereses, inquietudes, ideas con el objetivo de

ganar adeptos voluntariamente, es por esta razón que los c,andidatos o estrategas deben

tener la facultad y la creatividad para transnritir el mensaje por ejemplo, publicar

intbrmación que sea de interés para los votantes, no bombardear al usuario con spams o

con la misma información que se muestra en rnedios tradicionales y promover que sus

seguidores se conviertan en sus representantes. no sólo en las comunidades virtuales.

sino también fuera de la red.
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CAPÍTULO IV: ANÁLISIS COMPARATIVO DEL USo DEL MARKETING

POLÍTICO A TRAVES DE LA INTERNET EN ESTADOS UNIDOS Y NIÉXICO

El marketing político iniciado en Estados Unidos se ha extendido a la mayoría de los

sistemas políticos de Europa. Asia y América Latina, las prácticas adoptadas del

marketing estadounidense son modificadas y son implementadas de acuerdo al contcxto

político de cada país por tal motivo Estados LJnidos es el país de referencia cuando se

habla de marketing político y para hacer una comparación del marketing político que se

emplea en las campañas de otro país, como México, el cual nos compete en este trabajo.

El desarrollo de marketing político en Estados Llnidos ha sido constante, según Philippe

J. Maarek,l00 este particular desarrollo se debe atres factores principales: a) su sistema

electoral (elecciones primarias, bipartidismcl, estructura distrital uninominal).

Las elecciones 'primarias'suponen la proli/eración de candidatos y campañas a gran

escala bastanle tienpo antes de las elecciones presidenciales. Desde principios del siglo

XX el sistema de primarias se ha ampliado a numerosas elecciones locales; en el año l9l7
habíq elecciones primarias para, al menos, unti de las categorías de elecciottes locales o

nacionales en todos eslados, salvo en cuatro, y ttn la mayoría se celebraban primarias puru

las elecciones al cargo de gobernador. Ias elecciones primarias preceden las elec.cirncs

presidenciales lo cual dilata el 'tiempo' electoral en comparación con el resto de países:

mientras la campaña presideneial empieza en julio y termina el primer martes ¿le

novientbre, las primarias presidenciales c<¡m¡etzan en enero hasta finales tle juni¿.

Además, siempre concurren más de dos qs.oirantes q la nominación demócrato ()

republicana para la elección presidencial, lo que multiplica el número de cLtmpoñas

primarias en cada parlido. Los 'electores'de ias primarias son los propios simpatizantes

del partido; lo cual exigiró un esfuerzo müyor {!e comunicación atendientlo a la di/icultatl

de desmarcarse de un candidato con ideas afines.t0l

b) Su tradición democrática

'ooPhilippe J. Maarek, Marketing polÍtico y Comunicación. pág

101http ://rogerfort.com/ el blog de comi¡nicación polít:ca
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Lq tradición estadounidense de elegir dernocráticamente la mayoría de cargos públicos

ha convertido la consultoría política en un negocio económicamente viable ¡,

autosuficiente. Se estima que cada año se celebran más de 50.000 elecciones entre los

que se incluyen cargos 'locales' de los Estudos federados, desde el juez, el sherill, el

alcalde de la localidad hasta el gobernador del Estado. Esta práctica sisfemáticu dc

elecciones ha llevado consigo una tradición de comunicación tlemocráÍica. Durunte cl

siglo XIX a medida que el ferrocarril se extendía hacia el Oeste, los aspirantes a lu
presidencia recorrían ésas vías para encontrarse con sus electores. Durante el siglo

XX, el uso de la radio en campañas de comunicación política empezó en 1920, utanjo
John W. David y Calvin Coolidge compraron tiempo en ontena para difunelir sus

mensajes. Franklin D. Roosevelt con sus c'élebres 'charlas junto a la chimeneq' en lu

radio, hizo uso activo de este medio part su reelección en 1936 y coniinyó esÍu

tradición de 'comunicación democrática'. La proliferación de elecciones tlemocráticas,

que lleva consigo la necesidad de comuruicar al hacer campaña, creó un caldo tlc
cultivo favorable para el desarrollo del nrurketing político moderno y con ellct la
profesión de la consultoría política en Estados (jnidos.t02

c) El enorme poder de los medios de comunicación.

El aruanque del marketing político en Estcrdos (Jnidos está íntimamente entrelazaclt¡

con e'l desarrollc de los medios y las lecnologías de la comunicación. DuranÍe los años

treinta, lrt de Roosevelt ilustraron la
preeniinencia de ia radio en aquella époco. Después, de mediados de siglo en at)elctnte,

la penetración y extensión casi universal cle la televisión hicieron de este merJio el

principal medio de comunicación polítictt. ),a irrupción de Internet a finales ¿el sigkt
XX también obligó a incorporar este nuet'o medio en los métodos y estrategias cle

comunicación política. Es decir, la aparicion y desarrollo de un nuevo medio hq si¿lo

inmediatomente utilizado por la comunicación política La anticipación tle la
mediatización masiva de los Estados L'niclos en comparación con otros regímenes

democráticos e§ uno de ios factores mós importantes que ha Jbmentado el modernt¡
marketing político en este país. Por ejemplo. en 1952, casi un 40% de los hogares tení,t
un receptor de televisión. De forma aneilcga, durante la década de los noventq el
desarrollo de Interne¡ en Eslados Unidos anticipó la penetración posterior cle este

nuevo medio al resto del mundo, con lo que su utilizctción primera en l.tnas eleccit¡nes

'02http://rogerfort.com/ el blog de comt¡nicacién polítrca
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presidenciales {las de J,996) .fue otro hitc, pionero en la historia del marketing político

estadounidense.to3

Hacia el fin de siglo los candidatos han comenzado a utilizar plenamente las técnicas de

Marketing Político más sofisticadas. Entre ellas se destacan los sondeos de opinión. las

sesiones de grupos focales, los spots telev isivos, las campañas de imagen. el

telemarketing, los comerciales publicitaric,s, los infommercials (combinación de

comercia! e informativo) y el marketing directo.

El despegue del marketing en este país se

elección del 34" presidente de los Estados

demás medios de comunicación. al

complementarios.

inicia en el año de i952 con motivo de la

Uni'Jos, en donde la televisión relega a los

grado de considerarlos únicamente

El origen del marketing polític<t modernr¡ data de 1952, cuando por primera vez un

candidato a lo presidencia de los Estado,; lrnidos, el republicano Dwight Eisenhov,er,

acudió o unq consultora de relaciones ptlbliicas, BBDO (Barrcn, barton, Dyrstiit &
Osborne). Los dos grandes partidos cotrso,qrcron un presupuesto especffico para la
comttnicación política, cosa inaudita ¡, sin precedentes hasta entonces. Lcts

republicanos diseñaron un creativo eslof.an de campaña. 6l like lke, (que hace

referencia ol diminutivo del Genersl Eisenhower), que supuso el inicír¡

delbtandingaplicado a lu comunicacitin política. También, por primera vez, se

introduce la publicidad política en televísión a través de los primeros anuncios

políticos, el marketing directo por correo y las encuesras de opinión para deciclir c1yé

temqs se discuten en lu campaña. En i952 el cuarenta por ciento de los hogare.t

cr¡ntaban con un aparqto de lelevisión.l04

En tan solo ocho años, de 1952 a 1960, elrnarketing político descubrirá la televisión. en

la que se desarrollarán dos de sus principales instrumentos: los spots publicitarios que

adquiere toda su dimensión en esta etapa y' r:l debate televisivo considerado como

1O3..
ldem

'- http://rogerfort.com/ ei blog de coniunicación política
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decisivo, sobre todo cuando las diferencias entre los candidatos son muy pequeñas.

como ocurrió en las elecciones que enfrentaron a Kennedy y Nixon en 1960.

John F. Kennedy será el primer político de envergadura en someterse a la prúcticu

delmedia training, el enÍrenamiento parc a¡trender a qctuar delante de kts medios cl.e

las cámaras de televisión. La campaña pr.zsidencial de Kennedy, con un equipo cle

profesionales a su alrededor, tuvo un enJ)tque revolucionario al implicar el usr¡ de las

técnicas más sofisticadas del marketing y la comunicación política del momenk¡, lo cual

reint'entó el proceso de las campañas eleciorales a nivel nacional en América.tos

En los años de 1964 a 1976 se da un gran paso en la evolución del marketing político.

en estos años comienza a utilizarse los primeros planos, así como la aparición de textcr

iunto a la imagen. El inolvidable anuncio de "Daisy Spot" de la campaña presidenciai

de Lyndon B. Johnson's, marcó el inicio de una nueva forma de hacer marketing

político.

En 1980. a consccuencia rie la reanudación de los debates televisivos, la desaparición

de las últimas trabas a la publicidad política" dieron entrada a que los candidatos a la

presidencia de los Estados Unidos comenzarán a depender de su éxito con la capacidad

económica del candidato y por la persistente urimacía de la televisión, la búsqueda de

todos los medios de comunicaciórr imaginabl*s por parte de los profesionales de ia

comunicación política. la primacía de la USP {Lfnique Selling Proposition) y por el

mantenimiento de los anuncios negativos oi)n un tono bastante agresivo en las

campañas como algo constante en las campañas presidenciales estadounidense.

A parfir de los años ochenta, con Ronaid Reagan, y mas tarde con Bill Clinton, se

munifestó la progre,siva tendencia q un man'ngement profesionalizado de los medios de

comunicación, con la televisión como piedrt; angular para la construcción y cnrrección

de la imagen pública. AJinales de siglo, los ,:andidatos ya utilizaban completamentc las

técnicas de marketing político más solisticctdas: los spots televisivos, el telernarketing,

las campañas cle imagen, lc¡s' sondeos de o¡tinión, los grupos focales, las c'c.merciule,s

tot María Fernanda López, La era de la comunicación polít¡ca mediática, oág 9
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publicitarios, /os infommerctal (combinuciiin de comercial e inJbrmativo) y el

marketing directo.to6

La aparición de internet ha sido una de las nuevas revoluciones dentro de las

herramientas del marketing político para emplear en las campañas políticas en Estados

Unidos.

En las elecciones de 1996, Bob Dole.fue el primer candidato presidenc.ial en

mencionar su página l{eb a lct audiencia de su país, en 1998, en Estados Linijos se

produjo la explctsión de páginas ll'eb en campaña (páginas web sohre políticu.

cuestiones y couscts; medios de comunicación con páginas v,eb dedicadas expresam,Jnta

a la poiítica; registro de votantes etc...).107

En el 2008 se dio otro paso importante en la fc,rma de hacer campañas, en este año las

nuevas tecnologías de información entre ellas int.emet, fueron fundamentales y decisivas

en el triunfo de Barack Obama, durante las carnpañas electorales, el uso del Internet

fue clave para llegar a miliones de personas y inotivarlos a votar pero sobretodo para

para influir a los jóvenes mediante este medio

Una de las novedades en estas campañas ha lido la utilización de las herramientas

online como el uso de las redes sociales y' slti«,s web, esta innovación en la campaña

de Obama para la presidencia dejo un precDdente paru la historia de marketing

político online.

Barack Abama es, sin duda, no sólo el m:jor ejemplo de Estados Unidos, sino que

quizás a nivel inlernacional de lo que la lrternet, el correo electrónico, los celulares,

los blogs, etc., pueden hacer para logrc:r la empatía con la gente y lograr adeptos.

Obama consiguió que estos nuevas lecnLtlo,Tías se convirtieran en la nueva .formo da

hacer política.tog

'06 Dr. Gustavo Martínez Pandiani, Markei¡ng Político "Campañas, Medios y Estrateg¡as Electorales,,

Articulo revisado en Todo Marketing Polír;co.com

to'Rogert 
Fort, 5 claves que hacen de EE.UU. caldo de cultivo de la consl¡itoría polít¡ca.

tot 
Leyvi Castro Martínez, El marketing político en EstaCo-< Unidos: el caso Obama,pág2Og
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Después de una breve revisión del desanollo del marketing político estadounidense, se

puede afirmar que para la realización de un análisis comparativo Estados Unidos es el

país de referenci4 por tal motivo en el anáiisrs que se llevará a cabo en el presente

capitulo se enfocará en ias estrategias de markrrting político a través de internet en las

campañas eiectorales de Barack Obama y comparar con las estrategias empleadas por

los candidatos presidenciales de México 2012.

El marketing político en internet en las Elecciones presidenciales en Estados

Unidos 2008

En 2008 Estados linidos atravesaba por un proceso electoral muy importante, la

elección clel presidente número 44 de éste país, los candidatos a la presidencia, John

McCain del partido republicano y Barack Obarna del partido demóoata.

La estrategia de internet de Obama ha sido la m:is exitosa de los últimos tiempos pese a

todas sus debilidades resulto victorioso, no irnportó la raza en un país en donde el

racismo es tema de día a día, no importó que Juera hijo de un inmigrante de Kenia ¡,

tampoco importó que su segundo n<¡mbre de pila fuera Hussein. Obama supo acercarse

a los ciudadanos y a ias necesidades, ba.io el lema de "Change We Can Belive In (El

cambio en el que podemos creer) y el "Yes we can" (Sí podemos), supo aprovechar el

hartazgo que los ciudadanos de Estados t-inidos sentían por la política contra el

terrorismo y la acción rnilitar del presidente George W. Bush.

Su rival fue John McCain. político tradicional Republicano de raza blanca" con una

larga carrera política y además veterano de gr.rerra en Vietnam. Esta etección n9 sc

hubiera realizado años atrás, quizá los resultadcs fueran otros, pero con el markering

político perfectamente diseñado obtuvo la presidencia con el 52.9o/o de las preferencias

dejando a McCain solo con el45.7oA y gano 355 votos electorales de 538, además de

haber combatido elabstencionismo con el 630Á de participación, la más alta en 50 años

para una elección norteamericana.'0'

tothttp'TTes.wikipedia.org/wiki/Elecciones-presidenciales 
-de-Estados Unidos cie 2008
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Los candidatos entre sus estrategias emplearon internet como estrategia de markeiing

político sin embargo la más destacada es la de Obama en este ámbito, Ia cual será ob.ieto

de comparación con el marketing político a través de internet en México 2012.

En las elecciones de Estados Unidos del año 2008, el candidato presidencial del partido

demócrata se convirtió en la primera persona que utilizó las herramientas de internet en

su estrategia de campaña y, de este modo, cambió la forma convencional de hacer

política porque durante su campaña supo usar las redes sociales como una estrategia de

marketing político prácticamente sin costo" rnediante estas redes se maximizó la

repercusión mediática de su mensaje y obteniendo una difusión sin precedentes en la

historia electoral americana.

Un hecho clave de su campaña fue contratar a Chris Hughes, cofundador de Facebock,

para que formara parte de su equipo de asesores de campaña este hecho marc«i la

importancia que le dio a Internet como medio de comunicación principal en la carrera

hacia la presidencia.

Barack Obama llevó el "efecto de campaña" a su máxima expresión, )' la

participación de Chris tlughes, de 25 años, uno de los creadores de Facebook, qLtien

diseñó la campaña de Obama en la y,eb. 2.0 lo comprueba: "Hughes consiguió

posicionar el nombre de Barack Obama t.'omo una morca de cambio y esperanza'

(Battiston, 2009 : I 4 l)tto

Las estrategias de Obama como candidato, a:ravés de internet fueron numerosas v

muy activas, destaca la creación de su página web, www.barackobama.com, que fue

el eje principal de la oampafia a úavés de Intcrmet. Su equipo logró que este sitio se

convirtiera en un espacio donde cada usuario rq:gistrado formara su centro personal dc

campaña para recaudar fondos, organizar eventos e influenciar a sus conocidos. [.os

usuarios de la web pasaron a ser voluntarios oficiales, que brindaron su apoyo

organizand6 jomadas de recaudaeión, distribuyendo información (videos, posts, emails)

tto Martín Beltramett¡, Campañas 2.0: Redes Sociales aptit:adas al Marketing Político, pág. 2
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a través de blogs y otros espacios personaies, y hasta creando páginas para incentivar 1,

monitorear la recaudación de fondos realizada por cada usuario.

El despliegue y estrategia de Obama en Internet se centró en s¿l.r sitit¡s

Barackobama.com, perfiles de Facebook, Twitter y Myspace: MyBarack obama.com.

los canales de video de You Tube y el propio Barack TV, dentro dei portal

Barackobama.com, el sitio wap obama Mobile, en wikipedia y en el blog

BarackObamo.com. Sam Graham Felsen "fungió como la bloguera en jefe para el

desarrollo de imagen y contenidos en Internet. Scotf Goodstein, ex asesor de Bitt

Clinton, fue responsable de la estrategia sms. Ello lleva a afirmar que ',Barack ()bama,

el presidente multimedia, yo está en el iphone con rcda la retJ sctcial tle

MyBarackObama.com."'

La campaña de Barack Obama de 2008 es considerada hasta el día de hoy como la

campaña de marketing político electoral a través de internet más exitosa a nivel

mundial, el uso intenso y adecuado de este medio lo llevo hasta donde ahora se

encuentra, se puede decir que sin las redes, la historia pudiera ser otra.

Mediante su sitio oficial MyBarack Obama.com, Obama se comunicaba con ios

jÓvenes, un sector en el que puso una especial atención por ser un sector de votantes

potenciales, intemet fue muy importante para acercarse a este sector, porque es ahí

se encuentra Ia audiencia más joven y también donde se encontraban personas que

quizás votaron por primera vez. Un estimaclo de 24 millones de jóvenes, enre I g-29

años, salieron a votar este año. comparado a 2.2 millones de jóvenes que votaron en el

2004. Esos votos fueron claves para cualquiera de los dos nominados a la presidencia.

En este caso, Obama se llevó el 66 por ciento de este grupo en comparación con

McCain que sólo tuvo la preferencia de 32 por ciento según la página de Internet CNN.

Con los servicios de David Axelrod, Robttrt Gibbs y Dauid plouffe, estrqtegq¡- quc

concibieron una campaña hecha para 1t por la gente; al crear las condiciones y lg
infraestructura necesarias generaron la motivación adecuadq. Se hizo esencial
conocer al elecforado y a los votantes p(.)tenciales, de ahí que el sector joven.fuertt tm

"t Leyvi castro Martínez, El marketing político en Estado:; unidos: el caso obama ,pág2t2
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foco importante de alención: primero engancharlos para registrarlos como alectores t,

luego captar su confianza que deviniera en un voto activo.tt2

En este sitio, MyBarack Obama.com, sitio oficial de las redes sociales de la campaña.

llego a tener dos millones de seguidores, esto se debió a que Obama le dedicaba mayor

tiempo a la campaña en internet, a fin de que los mismos seguidores promovieran el

voto entre sus círculos de influencia los seguidores obtenían puntos a través de un

medidor de actividad que se actualizaba en tiempo real.

Los seguidores obtenían puntos por cada acción que realizaban como publicar en un

blog (3 puntos), hacer llamadas telefónica-c (5 puntos), repartir papelería electoral (10

puntos) hasta organizar eventos comunitarios (15 puntos) y donar a la campaña (i5
puntos). Todas estas acciones se promovieron en línea, pero tuvieron una repercusión

"offline" que concluyó en la organización proactiva de más de 200 mil eventos en

casas de los seguidores y una nutrida participación ciudadana.

Las páginas sociales también fueron una buena estrategia, permitieron crear una

mayor cercanía con la gente de acuerdo a sus problemáticas, se diseñaron las
páginas con destinos para cada tema.

....una persona que buscaba "public health" era direccionada para un área del sitio

w.ww.barackobama.com dedicada a las propuestas dernócratas para la salud pública. Además ¿c

segmentar por intereses, hubo una segmentación geográfica. Esa práctica consiste en direccionar

anuncios específicos para cada región del país. De esta nlanera, el candidato puede direccionar ma)orcs

fbndos para anuncios exhibidos en las búsquedas del internauta donde el pleito estaba más peleado o cn

donde la victoria era más aguardada. Además de eso, Obama exhibía publicidad que trataba del probiema

espeoífico de una localidad.lls

El blog de Obama se actualizaba una docena de veces al día, en sitios de youtube se

subieron más de 2.000 vídeos que fueron vistos 15 millones de veces.

El hecho de promoverse en la Red ha crecido más su popularidad, el apoyo, y el

entusiasmo de la gente. "Los miembros del equipo de Obama trabajaron de una fonna

más dedicada en promocionar e invitar a seguidores a formar parte de sus grupo.'.

señaló Rivero-Díaz. "La promoción también viene de persona a persona. Alguien es1á

"' idem, páe.212

1" 
La campaña online de Barack obama en 2008, lvilson Gomes, Breno Fernandes, Lucas Reis e Tarcizio silva
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apasionado, realmente comprometido y ve que algo va a hacer una gran diferencia en

el rnundo y empieza a promocionarlo a las personas que mas le impoftan,,.

Los vídeos que hacía siempre contenían rnensajes clave pero sencillos y faciles de

memorizar, sólo algunos vídeos destacaban méritos de Obama. La gran ma¡,oría de

ellos aportaban datos a los seguidores para defender sus posturas frente a oponentes.

Entre otras características y estrategias de la campaña en internet de Barack Obama

fueron:

Hacer que la gente se conozca entre sí:

' A cada persona que se registraba en la web de Obama (13 millones) se les enviaba un

Google Map donde se les facilitaba el contacto con otros seguidores de su mism a zona y

se les animaba a que fueran a conocerse personaimente.

Pedir a la gente que haga cosas:

' En la web de obama podías ser simpatizante, voluntario o donante.

' Cada perfil formaba parte de algo y se sentía útii para algo.

. Transmitir la idea de pertenecer a una organización.

Hablar nlucho con Ia gente:

o A parte de los l3 millones de direcciones de e-nlail.

o 3 millones de personas adscritas a su página del Facebook.

o 2 millones a través de MyBarackobama.com (sr-r propia red social).

o Se llegaron a enviar 2.000 millones de e-mails en toda la campaña (una media de I I 0 a

cada seguidor).

Que todo el mundo sintiera que estaba en una conversación.

. Da toda la información, ¡toda!:

' Se ofrecían vídeos informando cuánto era neces.lrio recaudar en la campaña explicanclo

cómo recaudarlos y cómo invertirlo.

. Los seguidores se sentían parte del procesc de dr:cisión.

. Cenerar sensación de tener en cuenta al pueblo.
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A Dejar a los seguidores que hagan sus ..propias', campañas:

Se animaba a quien lo desease a realizar sus propias campañas.

.^, ' Se facilitaba el material (pósters, pins, camisetas...) pero el cómo y el cuándo dependía

A de los seguidores.

. El resultado: 200.000 eventos "off-line":

: 
' Desde quedadas para degustar pasteles u organizar competiciones deportivas hasta

grupo que decidían realizar acciones solidarias (limpiar parques, acoger a "home-less"

ayudar a ancianos...)

Hacer o'microtargetting"(es 
una técnica para identificar e individualizar a la mayor cantidad

posible personas, para luego agruparlas en micro segimentos específicos, y llegar a cada uno de

ellas con un mensaje específicamente diseñado)

o Los registrados en la red social de Obama eran clasificados atendiendo a unas variables

(edad, residencia, intereses...) y les animaban a que se apuntasen a un "microgrupo"o a

orearlo para interactuar con gente parecida.

' La campaña llegó a crear 20.000 de estos "microgrupos" (Women for Obama, Students

for Obama, NY for Obama...)

,^\

¡ 

' Los propios seguidores se segmentaron )' pennitieron una comunicación mucho más

personalizada.

Investigar:

' Previamente a la publicación de cualquier elemento (vídeo, documento...) se "testeaba"

entre los propios seguidores.

' Había un grupo permanente de 1.000 personas que "testeaban" todos los productos que

se iban a lanzar. De esta fbrma se sabía si era necesario cambiar alguna cosa.
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Por último, según el propio Ben Self, el gran socreto: Transmitir pasión. Si se falla en

este punto, nada de lo que hagas dará resultado. Calidad y programa, son condiciones

necesarias pero no suficientes.

Con las estrategias antes mencionadas Obama logró para su campaña:

I 10.000 personas donaron fondos a la campaña de Obama.

750.000 voluntarios se movilizaron a través de lnternet.

Recaudó 500 millones de dólares a través de Intrrnet.

obama renunció a! dinero público para su canrpaña (80 millones de dólares).

Se convirtió en el primer candidato que basó toda su campaña en donaciones privadas.

El éxito de la campaña de Baraci< Obama se basó en conseguir, de manera efectiva. los

seis pasos básicos para crear una comunidad:

l) Diseñar una propuesta de valor capaz de atraer al público objetivo.

2) Construir una base de datos propia.

3) Segmentar según ias necesidades específicas de cada caso.

4) Centrar los esfuerzos en aquellos que ten€,mrls identificados como nuestros meiores
clientes.

5) Establecer una relación lo más personalizada r¡ue podamos con cada uno de ellos.

6) Construir mecanismos que inviten a la particillación.lla

En la campaña, Barack Obama no se sólo se limitó a emitir uno o varios mensa.ies

repetitivamente c trasmitir en internet lo mismo que en la televisión y radio como

sucede en I\{éxico por parte de todos los candidatos sino que más fue más allá mediantc

internet se difundieron las propuestas, por ejempio mediante el correo electrónico,

teléfonos móviles envió sus propuestas de campaña a su vez el e-mail también fle otro

medio por el cual se pudo captar fondos para. la campaña, encontrar y coordinar a

"o Articulo revisado en: http://notes/asociaci%C 3%B3n-espa%C3%B1ola-de-responsables-de-
comu nidad/repaso-al-caso-de-96c39áAgxito-en-ma rketing-en-internet-caso-obama.
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voluntarios, difirndir los er¡entos cie carnpaña ,z proporcionando inforrnación siempre

novedosa y actualizada

Mantener comunicación a través del correo electrónico permitió a Barcck Obana

informar a sus seguidores de sus actividade;i, debates, cruzadas para recaudar.fondos,

sobre todo porque el marketing por e-mail p;'esenta múltiples venÍajas: el bajo costo, a,\

instantáneo, in¡eractit,o y se abarca a un gr-an número rie contaclos. 115

México 2012

Las diferencias entre el mocio <ie hacer markefing político a través de internet en Estados

Unidos y México sin duda son abismales, la clase política mexicana aun esta mu,v

apegada a los medios tradicionales y han dejado de lado las herramientas y beneficios

que ofrece internet, aunque en estas elecciones la actividad de los candidatos fue ¡.nas

activa que en otros procesos dejaron mucho que desear en lo que a la internet se refiere.

Las páginas web, sitios oficiales. canales de video que se diseñaron para la promoción

de los candidatos, en primer lugar no son funcionales, por ejemplo Ia página web cle

Enrique Peña Nieto es una página tracliciorral, poco informativa, la información

existente no esta ordenada, es insustancial, la página es poco interactiva y no llama a la

acción es decirno es ull recurso útil para ei publico indeciso y tampoco es útil para

aquellos que ya han tomado la decisión de votar por Peña Nieto porque no hav

secciones que inviten a unirse a su campaña, la. manera en que un simpatizante pueda

ayudar, recursos para convencer a amigos v parientes, kits para hacer tu propío

proselitismo, y maneras f,íciles de compartir sus propuestas, las propuestas de campaña

no son claras ni cortas, al contrario se tiene que descargar un formato pDF para

enterarse de dichas propuestas.

"t Leyvi castro Martínez, Ei marketing político en estado iJnidos: caso obama, pág.215
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La página rveb oficial de Josefina Yázquez MoÍa, esta me.ior diseñada, es flácil accesar a

la infbrmación, la página es vistosa, está muy sintetizado el contenido de su sitio oficial.

navegar en éste es aceptable, tiene links para recibir apoyo por ejemplo las páginas de

sus Redes de Apo.vo Nacional como Jóvenes viviendo México y Josefinamanía,

permiten una interacción con .los simpatizantes de su part¡do, sin embargo no hay

material que motive al votante indeciso. En gr:neral es el que mejor calidad tiene en

términos de diseño y funcionalidad.

El sitio oficial de AMLO es el más austero, nruy hecho sin intención de impaoto visual

ni siquiera por estétic4 pero es muy funcional" ai navegar en cada una de las páginas de I

sitio es aceptable, en el diseño general y aspeotc' visual del sitio solo es blanco, negro y

escala de grises lo que predomina en e! sitio oficial, puclo usar los otros colores quc

confbrman el PRD, P'l= 1, MC y solo expone -iu¡, boletines, agenda <ie gira 1, noticias err
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general y su b¡ografia es muy larga" Lo importente en estos sitios de intemet es que la

información sea sintetizada y de interés para el usuario para que permanezca más

tiempo en la página y que sea atractivo parala vista y de esta manera despertar el interés

del intemauta.

Lo más lamentable de las campañas realizadas a través de intemet por parte de los tres

candidatos es que no son utilizadas para ooordinar eventos, captar voluntarios ni

siquiera para generar simpatías hacia un can,Jiclato más bien son utilizadas como un

medio más de la güerra sucia, son utilizadas de manera unidireccional, no les interesa la

opinión del electorado, en sus páginas oficiales v en las redes sociales, muy pocas veces

contestan los comentarios.

Otro aspecto que causa asombro y preocupación es el acarreo virtual, es alarmante lo

que se vió en esta campaña 2012 en la carnpaña del candidato Peña Nieto. se

compraron seguidores en la red, es decir el deleznable acarreo fisico ahora se lleve a

cabo la red para inflar los números de seguidc,res, se venden cuentas en Tu,itter c6n

St Csrfibío Verdaders
esüd en lus, ¡t-ronos
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seguidores incluidos. Les pagan a sus asesori:s y seguidores en redes sociales para

hacer lo anteriorll6.

En general las estrategias de marketing políticc, en internet en estas elecciones, fueron

las mismas que se aplicaron en medios traclicionales, salvo con algunas diferencias

propias de la internet, como las redes sociaies.. no muy bien aprovechadas, los spots

difundidos en internet fueron los mismos que se veían en televisión, solo se Iimitaron

comunicar sus propuestas sin mencionar cómo se iban a lograr dichos objetivos no

consideraron que en intemet tenían la libertad de ampliar sus propuestas y fundamentar

de que manera se lograrían, la comunicación entre votante y político tuvo un cierto

grado de verticalidad porque aunque hubiera espacios para dejar un comentario u

opinión, este no tenia respuesta o peor aun no había la certeza de que fuera el candidato

el que contestara, además de que las páginas contenían información superficial nada

interesante para captar el voto del ciudadano.

Es evidente la inexperiencia de los estrategas y los candidatos en la web 2.0, al igual

que su desconocimiento de la lógica y funcionalidad de las redes sociales, sin embargo

este procesc fue una experiencia para todos los que se encuentran inmersos en este

tema, esperamos que se revisen las fallas que en este medio se presentaron en esta

campaña presidencial 2012 y que en futuros procesos electorales se mejoren las

estrategias de marketing político en interner.

En lo que respecta al rol del ciudadano o internauta es necesario revisar su

comportamiento detrás de un monitor y en una red social, en las observaciones hechas

en los distintos sitios resalta que el ciudadano de alguna manera se volvió parte de una

campaña superficial, sobretodo en redes sociales.

Por ejemplo en las pasadas cantpañas, en diversos espacios web sobresalió ia creación

y difusión de imágenes, fotografias o infografias aparentemente ,humorísticas, esta

"uhttp://www.youiube.com/watch?featu¡s=player-embedded&v=ax0ZnxABlOl#1, en este video de
Youtube se pueden escuchar las indicaciones de los organizadores para manipular el número de
seguidores de Peña Nieto.

http ://www.sinembargo.mx 108-05-20121227 BBz
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prolit'eración de imágenesde los candidatos dr:svirtuó la atención de las cuestiones

realmente relevantes. Lamayoría de los internautas conocía la imagen de Peña Nieto.

Josefina Yázquez Mota o de López Obrador, sin embargo muy pocos conooían las

propuestas, las diferencias en los proyectos, los comentarios en su gran mayoría eran

ofensas que caían en ia vulgaridad.

La calidad ciel marketing político en nuestro paí:i de los candidatos también depende de

la ciudadanía y de su grado de exigenciq la ciucladanía esta acostumbracla a sólo buscar

el detalle chusco y burlesco es por ello que hasta el momento las estrategias empleaclas

en internet han sido ampliamente decepcionantes y triviales.

Los internautas como parte fundamental de una estructura política debemos recapacitar

en nuestro papel en este proceso 2012, mayoritariamente el público de internet es de

jóvenes, que están informados y tienen una preparación media o superior, por lo tanto

deberían actuar como fal, es decir se debe exigir a los candidatos o políticos otro nive!

de información, de interacción y no caer en su mismo juego superficiar.

Por lo tanto al igual que los políticos, los ciudadanos debemos considerar esta

experiencia para replantear nuestro rol en este proceso y dirigir a los políticos con

hechos, detenentos un momento en sus sitios web para comentar, criticar o sugerir de

manera respetuosa.

En este mismo sentido, como conocedores de la tecnología y el acceso a diversas

fuentes de inf,ornlación debemos ser receptores y productores de información para

quienes nos rodean y de esta manera aspirar a tener una sociedad informada y crítica.

El marketing político a través Internet de Ust¿dos Unidos, debe ser consideraclo

solamente como una referencia más no imitar;e, porque los resultados no serán los

mismos por varios factores, numero uno, el candidato, la personalidad de un candidato

es una de las claves para el éxito, en el caso de Obama, él logró transmitir confianza 1,

esperanza a los ciudadanos estadounidenses, sus propuestas buscaban la integrar:ión

política buscando el trato igualitario, se basaba en la paz y la esperanza. a !¿r

discriminación y al unilateralismo militar.
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El mensaje iba dirigido a estadunidenses atroamericanos, latinos y migrantes, y

procuraba en sus mensajes no valerse de los oprimidos, cosa que no sucede en el

mensaje de los candidatos en México al ccntrario toman a la gente desprotegida como

estandarte para sus objetivos.

Una vez que Obama logró la aceptación en los ciudadanos, entraron en el .iuego las

nuevas tecnologías convirtiéndose en herramientas para la organización de activistas

que, aunada, a la disposición de una gran cantidad de recursos, hicieron posible un

despliegue de estrategias de marketing político ,iion gran contenido y alta calidad.

I'a estrategia de Obama fue mucho más compleja, el número ciudadanos

estadounidenses que cuentan con herramient¿s tecnológicas y que tienen acceso a

internet, el nivel de exigencia de la sociedad estadounidense. son algunas diferencias

estructurales con respecto a las que cuenta nuestro país, sin embargo dichas diferencias

no deberian obstaculizar el desarrollo del marke-:ting a través de internet, al contrario se

deben crear estrategias con lo que se tiene disponible pero siempre fundamentadas en cl

entendimiento de las necesidades e inquietudei; que el electorado pueda tener.Por lcr

tanto los políticos mexicanos deben diseñar su:; estrategias en la web de acuerdo a Ia

ciudadanía mexicana, no caer en la imitación y tampoco ignorar esta hemamienta tan

importante en esta nueva era

CONCLUSIONES

El marketing político en México llegó para c¡uedarse, con la competencia electcral

evidente que los partidos y candidatos eskin recurriendo cada vez más al marketirrg

político para incrementar sus posibilidades de triunfo, aunque no se ha dejado atrás los

medios tradicionales. las nuevas tecnologías están ganando terreno en el marketing

político.

El marketing político tiene una connotación negativa, sin embargo a lo largo dei

presente trabajo se pudo observar que no es tanto el marketing político, si no krs

candidatos que son los que desprestigian a estir actividad, marketing político implica
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más que la imagen, !a apariencia, más bien es una forma de conocer y acercarse a las

condiciones políticas, económicas y sociales cle la comunidad donde se realizan las

elecciones, de tal forma que sirvan como marco de referenciapara la formulación de las

plataformas políticas, esto es, conocer la probremática y crear los programas que se

pondrán en práctica para enfrentar los problemas, además sirven para desarrollar

carnpañas políticas de una forma profesional ya que desde el inicio se conternplarán los

lugares donde se requiere mayor labor política, es decir, las acciones estarán planeadas

y no sólo se responderá a intuiciones de los candidatos.

En el diseño del marketing político para alguna elección o partidos permite tener

información para elaborar campañas políticas más profesionales, en donde la calidad sea

una característica fundamental de éstas, permitirá contar con información oportuna

sobre acontecimientos que pueden repercutir en el funcionamiento de la vida nacional.

En la medida en que los candidatos realicen un verdadero marketing, éste permitirá que

se consolide la política de los partidos de esta forma podrán elaborar programas o

proyectos que respondan a una realidad sccial y a las condiciones del país, estos

programas beneficiarán a la sociedad a tra-vés de la administración pública, pues desde

su elaboración serán realistas, y por lo tanto, será posible ser llevados a cabo.

Sin embargo como ya se mencionó, los políticos mexicanos son los que han caído er los

excesos del marketing político, en la manipulación y en crear falsas expectativas ¡,.

sobretodo que las campañas se reducen a mostrar solo la imagen y no propuesta, ni

plataformas políticas, esto no quiere decir que no se acudan a agencias publicitarías para

resaltar la" imagen, sino que deben ser los partidos y candidatos los responsables del

contenido, siendo el área de marketing polític* quien puede indicar las alternativas.

La manipulación y las falsas expectativas a la sociedad es otro aspecto negativo que sc

le atribuye al marketing político, cuando en real;dad la teoría del marketing político nos

dice que las plataformas deben ser realistas en los programas para cumplir con ias

expectativas del electorado en cuanto a sus deseos, intereses y necesidades más

importantes, esto es, que respondan a la realiclad, en caso contrario puede suoeder ql:e al

momento de obtener ei triunfo la sociedad exigirá su cumplimiento, y antc lu
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imposibilidad del partido y sus gobernantes, se r:stará generando un deterioro de imagerr

el cual será mayor para el partido pues este perrnanecerá, mientras que para el candidato

dificilmente se le otorgará otra oportunidad.

Los mexicanos en cierta medida han evolucionado políticamente, ahora la ciudadania en

un grado menor, cuestiona al político, ahora es un tanto difícil que engañar con

promesas falsas, responder a favor de un único partido político, esto gracias a que

contamos con más opciones políticas, no obstante ahora nos atañe exigir campañas más

profesionales y objetivas por parte de los candidittos.

De esta manera las elecciones que se realicen en el futuro deberán ser caracterizadas por

una profesionalización de las campañas en toiios los aspectos, de tal manera quo se

responda a las expectativas de una sociedad cada vez más exigente y consciente, al

mismo tiempo se debe evitar el desprestigio rnutuo así como la farándula por parte de

los medios informativos, para dar mayor cause 1/ espacio al análisis de los proyectos de

gobierno, de tal forma que se pueda conocer la viabilidad de cada uno, con el objeto de

no crear falsas expectativas y mayores frustraciones en los habitantes.

La imagen es un factor muy importante en el marketing político para lograr el triunfb,

esto no quiere decir que se anteponga la imagen mediática en vez de proyectos políticos.

si no que el político o candidato debe contar con el carisma y la inteligencia para

acercarse al electorado con argumentos serios. Esto es sólo una parte de lo que los

políticos deberían intentar y no vender su imagen como si fuera un producto en venta

relegando a segundo término la elaboración de plataformas políticas.

La necesidad de profesi onalizar el marketing pcrlítico en México parece ser todavía una

asignatura pendiente, si bien el marketing político se ha desarrollado a pasos

agigantados, lo hace desde una concepción do la política y de los candidatos cc¡mc.r

mercancía, que se debe ir erradicando. Los raedios tradicionales, principalmente la

televisión han sido canales de difusión por excelencia en el marketing político, pero con

el avance tecnológico se han desarrollado nucvas formas de comunicaciÓn comil la

Internet y con ella una nueva forma cle hacer rlarketing político, un nuevo marketing
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político que implique un acercamiento horizontal y activo con los votantes, dejando a

un lado el objetivo de manipular.

La lnternet, se presenta como un recurso con pcsibilidades de mejorar el contenido de

las campañas, esto implica una necesidad de profesionalizar el uso de Ia internet,

profesionalizar el uso de Internet se refiere, por supuesto, a su contenido, ya que en

materia de forma podemos estar seguros qile existen expertos para desarrollar las

mejores propuestas. Sin ernbargo, cuántos pr<.,fesionales de la comunicación están

realmente integrados al diseño de contenidos en las campañas políticas, sólo un traba.lo

interdisciplinario puede erradicar ciertos vicios del marketing político, a veces terreno

para el amiguismo y la especulación antes que para la profesionalización. Su

aprovechamiento para fines políticos depende de la profesionalización de quien Io use.

Para la clase política hay un reclamo cada ve't más frecuente sobre la necesidad de

información, de conocer a fondo, tanto a los c¡rndidatos como a sus propuestas, esta

problemáiica puede ser atendido adecuadamente por la Internet, que tiene la ventaia

de permanecer como fuente informativa por mucho más tiempo que los demás medios.

lo que lo vuelve una fuente de consulta perrnailente. Esta fuente puede ser incluso un

valioso recurso de relación con los ciudadanos, para alimentarse con sus propuestas,

preguntas y puntos de vista en periodos de elecciones y en períodos inactivns

políticamente. Intemet puede hacer mucho en este sentido, porque da a sus usuaricls

herramientas para el cuestionamiento y la expresión.

La intemet representa una nueva alternativa pa.ra hacer marketing político, sobretodo

con la inf'luencia de las elecciones de Estados Unidos en el 2008, en la campaña de

Barack Obama se demostró que la Internet esta ¿r punto de convertirse en la nueva reina

de estos medios en Estados Unidos.

Hasta ahora, la campaña de 2008 parala presidencia de Estados Unidos ha sido la m¿is

emblemática respecto a mediación y tecnología,y la más eficiente, puesto que Obama

logró su objetivo: la presidencia.

Respecto a la campaña online de Obama se puede afirmar que a partir del éxito de

Obama hay un antes y un después del marketin¡¡ político en la internet, por esta razén

es necesario recuperar algunas claves que permlten resumir concisa y a grandes ,"rr*;;





su estrategia de campaña, claves que en un futuiro sirvan de referencia para diseñar un

mejor marketing político online en México. Obama empleó las nuevas tecnologías

para acercarse a la gente, que junto con su personalidad carismática y una plataforma

política realista alcanzó su objetivo.

Su campaña se construvó con base en eiernentos simples y sencillos, mensaies

emotivos que tuvieran un fuerte impacto en la gente; sobre todo para la obtención de

recursos, con ayuda de internet y sus recies sociales, Obama logró conectarse, con los

más jóvenes, quienes trabaiaron y se entusiasmaron porque creyeron él

I\Iediante toda la información que se generó a través de las herramientas de internet

como el correo electrónico, los sitios web, redes sociales entre otras permitió a Barack

Obama tener un panorama completo y preciso rJe las necesidades sociales, y adaptó su

discurso a perspectivas individuales es decil supo recoger. procesar, canalizar y

aprovechar toda la intbrmación de sus seguidore,s y los que no lo eran.

En el caso mexicano la internet las estrategias diseñadas para la Internet en estas

elecciones, prácticamente fueron iguales a las empleadas para medios tradicionales, la

comunicación horizontal propia de la intemeu no fue aprovechada, los candidatos

crearon perfiles sin darles un seguimiento, rruevamente se apeló a Ia imagen o

apariencia, los perfiles creados se saturaban con imágenes de los candidatos rodeados

de gente en sus mítines, al revisar sus sitios oficiales se encontraban la misma

información que ios medios tradicionales transmitían. Esta actitud renuente ante la

internet se debe a que la cobertura de Intemet es menor comparada con el gran alca.nce

de la televisión, el acceso a éste es limitado aunque la tendencia de uso y acceso esra

creciendo. sin embargo el político debería consiclerar que si bien no es el cien por ciento

de la población la que usa este medio, si hny un gran porcentaje de ciudadanos,

sobretodo jóvenes, que podrían impactar en el nllmero de votos.

En las elecciones del2012 en lo que a internei se refiere hubo un cúmulo de errores. por

las dos partes tanto candidatos como ciudadanos, pero estos errores tiene un lado

positivo porque en base a éstos se puede me.icrar la calidad de las campañas oniine.

hacer que los políticos reflerionen y presten n'rás atención a la internet para hacei rirr

buen marketing político de ideas y de pro',e(;tos, proporcionar infbrmación ver¿z r
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autentica a la sociedad, para que ésta sea capaz analizar una propuesta y razonar su

voto.

En cuanto a los ciudadanos que se encuentran, sobretodo los jóvenes, detrás de un

monitor y que están activos en redes sociales, deben adoptar un papel critico en cuanto

a las estrategias de políticos en la internet, funcionar como vigilantes de las acciones de

los candiclatos y cuando sea pertinente realizar una critica fundamentada y sobretodo

respetuosa, a su vez las fallas presentadas se podrán replantear mediante la

profesionalización cle los encargados de la realización de marketing político en la

Internet.

Este replanteamiento del marketing político en México implica que los estrategas de

campaña o lo mismos candidatos, revisen ia teoría y el concepto de marketing político'

de manera que, a la hora de diseñar las estrategias, se diseñen en base a las necesidades

del electorado, esto significa proponer soluciones factibles a los problemas de Méxictl.

conocer los distintos sectores de la sociedad mediante la comunicación, la cual se

facilita con la Internet.

La clase política debe considerar que la internet es un terreno más amplio que los

medios tradicionales, no basta con subir imágenes o crear perfiles, implica una

responsabilidad con el electorado en el sentido de que debe actualizar la informaciórl,

comunicarse con los usuarios, integrarlos' Inter,ret eS una oportunidad para cambiar la

percepción que tiene la ciudadan ia de laclase política en México.
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