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Titulo

“Importancia de las redes sociales en una estrategia de

Marketing Politico Electoral”. —Marketing Politico-



1. Antecedentes

Desde el siglo VII A.C en que los Griegos iniciaron la consolidacién de su
imperio y fueron avasallando gran parte de del mundo conocido hasta
entonces, se empezé a manejar el concepto de democracia, el cual habla de
la posibilidad con la que cuenta cada ciudadano para ser participe de la
eleccion de las personas que van a representar de la mejor manera, sus
intereses, deseos, necesidades entre otras, a la hora de tomar las
decisiones referentes a al futuro de la “polis” que conocian los griegos, y
ahora de las comunidades en las cuales vivimos, que se caracterizan por la

eleccion popular de los mismos.

A medida que han pasado los afios, también se ha dado una evolucion en el
proceso electoral, en el cual de forma mas notoria y significativa se ha
vuelto por eleccion popular democratica participativa, a través de la cual las
personas adquirieron su derecho a votar y por sumatoria de la mayoria de

los votos, se da la escogencia del representante.

La metodologia de eleccién de los representantes no ha sido la Unica que ha
ido cambiando a través del tiempo, en este caso se pasd del debate y la
discusiéon de la ideas que se daban en el Agora, al llamado a la eleccién por
votacion que se da en los paises democraticos. En lo que concierne a las
metodologias escogidas por los candidatos o personas que aspiran a ser los
representantes de las personas y de las comunidades, también han ido

cambiando sustancialmente.

En un principio se llevaba la promulgacion a través del debate en plazas
publicas, después se pasd a la exposicion de la ideas a través de los
avances cientificos que se iban dando. Fue asi como en las diferentes
etapas se fueron afiadiendo cada vez mas medios para promulgar las ideas:
con la aparicién de la imprenta, se produjo en mayores cantidades los
panfletos alusivos a los aspirantes y a sus partidos politicos, los cuales se
iban afianzando cada vez mas en sus comunidades. Con la aparicién de la

radio, se pudo pasar a una mayor difusién de las ideas por el alcance y la



posibilidad de hacerlo de una manera mas extensa y mas generalizada. Con
la invencion de la television y la masificacion de la misma, fue cada vez mas
cercano el trato que podian tener los votantes con los candidatos, los cuales
podian pasar de un plano mas imaginario a un plano mas humano con el
cual podia llegar a identificarse el votante. Cada vez que se han inventado
y desarrollado nuevos medios de comunicacidon (cable, video, Internet,
etc.), esos medios han sido incorporados inmediatamente a la comunicacién
politica. (Martin, 2002, pag. 49)

A medida que se fue generando una mayor identificacién por parte de los
votantes hacia los candidatos, cada vez fue mas latente la necesidad de
generar un acercamiento en el cual los candidatos pudieran emular y
representar el ser una persona comun que pudiera representar los deseos
latentes de personas que viven en la cotidianidad. De esta forma se
adecuaron los modos, los gestos, el vocabulario y el tipo de discurso con el
que se trataba cautivar al electorado. Cada vez era mas fuerte la
competencia en la medida en que los diferentes candidatos, contaban en
general, con los mismos medios para poder obtener el voto de los

ciudadanos.

Bajo este contexto en el que a medida que se podia obtener una ventaja
competitiva ante los otros candidatos se iba perdiendo por la emulacién de
las condiciones, fue que se generd una profesionalizacién para el manejo de
la imagen y el acercamiento que debe tener el candidato para poder tener
el privilegio de ser el representante de los electores, el cual es conocido

actualmente como Marketing Politico.

A través del Marketing Politico es que se ha dado la evolucién de las
elecciones y se da este acercamiento al electorado. Por medio de esta
profesionalizaciéon de las campafas electorales, es que actualmente se
llevan a cabo las estrategias de campafia para que el candidato sea el
predilecto por los votantes, lo cual incluye un plan de Comunicaciones
Integradas de Marketing, manejo del discurso y objetivos que pueden
satisfacer al electorado, al igual que la identificacion de los deseos y las

necesidades que se encuentran insatisfechas por los mismos.



Los deseos y las necesidades insatisfechas que se observaban de forma
lejana o través de grupos especificos que se conocian anteriormente, ha
sufrido un cambio desde el surgimiento del Internet y, en mayor medida,
desde la implementacion del uso cotidiano de las Redes Sociales, a través
de las cuales los electores constantemente estdan expresando sus
necesidades, deseos, intereses y filiaciones con las cuales se ven

identificados.

Si bien el surgimiento de las redes sociales han tenido su gran expansién
desde hace 5 afios, pueden llegar a ser una gran herramienta a explotar a
futuro, en la medida en que puede llegar a identificar de mejor forma los
intereses y deseos reales que tengan los ciudadanos con lo cual se genera
un acercamiento cada vez mayor entre los dos por medio de una
comunicacién mas directa, como es el caso de Estados Unidos en donde “La
eleccion de 2004 marcd el inicio del fin de la era de la television como
centro de didlogo politico y abrido las puertas a un nuevo modelo de

participacion ciudadana”. (Beas, 2011, pag. 65)



2. Justificacion

Las redes sociales se estan convirtiendo cada dia mas en un medio de
reconocimiento de los verdaderos intereses y deseos que tienen las
personas, ya que en su cotidianidad los usuarios van exponiendo lo que les

genera atraccion.

De igual manera, a través de este medio se esta llevando a cabo una nueva
forma de comunicacion entre los candidatos y el electorado, se pasa de una
comunicacién unidireccional, a una bidireccional en la que ya no sélo
expresan sus ideas los politicos, sino que también las personas pueden
ejercer un contacto directo con el candidato. Se esta dejando de lado la
planeacion y ejecucidn de las campanas politicas a través de los medios
tradicionales, en los que predominaba la restriccion de la informacidon por
parte de los medios de comunicacion, y se esta llevando un contacto mas
directo entre votantes y candidatos: “De la escasez de informacion hemos
pasado a la sobreabundancia; del control centralizado a un paradigma
cadtico y fragmentado; de estrechos canales unidireccionales a amplias
autopistas bidireccionales; de un modelo altamente jerarquizado y vertical a
uno horizontal en el que se puede pasar del anonimato a la atencidn

planetaria en cuestién de horas... (Beas, 2011, pag 141)

Si bien la expansion de las redes sociales todavia esta llevandose a cabo, ya
se ha empezado a generar una profesionalizacion del analisis de los datos
gue se van obteniendo de ellas, lo cual lleva a pensar que todavia pueden
llegar a tener una mayor efectividad estas herramientas como medio de
acercamiento entre los votantes y los candidatos, a la hora de ser un factor

determinante en el desarrollo de unas votaciones electorales.

Este trabajo se realiza como requisito para la opcién de grado en la carrera
de especializacidon en Direccion y Gestién de Marketing y Estrategia

Competitiva.



3. Planteamiento del Problema

Dado el gran crecimiento que siguen teniendo las redes sociales y el
consiguiente involucramiento personal y emocional que tienen los usuarios
de las mismas, lo que se busca averiguar es la influencia que pueden tener
las redes sociales en el resultado de votaciones. En este sentido se quiere
investigar si los usuarios de las mismas exponen sus intereses politicos de
forma explicita en las redes sociales y en concordancia con esto, si no la
hacen explicito establecer los niveles de correlaciéon que existe entre lo que
las personas exponen en las redes sociales y si son un voto efectivo para el

candidato.

De igual manera, se quiere establecer qué tan alta es la participacion el dia
de las elecciones por parte de las personas que exponen sus preferencias

por uno de los candidatos en redes sociales

También se quiere investigar la importancia que tienen para los
especialistas en Marketing Politico, la utilizaciéon de las redes sociales para

obtener un resultado positivo en las elecciones.

A través de la investigacion se busca dar respuesta a las siguientes

preguntas:

e (Cual es influencia pueden llegar a tener las redes sociales a la hora
de definir el resultado de unas votaciones electorales?

e ¢Cuadles son los niveles de correlacidn existente entre lo que expresan
en las redes sociales y lo que llevan a cabo el dia de las votaciones
los electores?

e ¢(Cuadles son los niveles de participacion en las elecciones por parte de
las personas que expresan la filiacidon hacia alguno de los candidatos?

e (¢Hasta qué punto los planificadores de las campafas politicas estan

utilizando las redes sociales en las mismas?



4. Hipotesis

Lo que se espera observar a través de la investigacion, es que el uso de las
redes sociales tenga influencia en la planificacién, ejecucién y control dentro
de las campafas de Marketing Politico, como medio para obtener un

acercamiento con los votantes.

Se parte de la base en la que histéoricamente se ha observado una
correlacién entre los avances tecnoldgicos, en este caso comunicativos
como lo son las redes sociales, y la implementacion de la utilizacion del
mismo a la hora de realizar una campafa politica. En este sentido, se va a
encontrar una correlacién entre el acercamiento que hay entre los electores
y el candidato, ya sea a través de la manifestacién de un voto en la eleccion
0, a través del compromiso previo a la eleccién por medio del boca a boca o

una donacidon como contribucion especifica a la campafia.
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5. Objetivo General

El objetivo de este trabajo, es establecer la importancia que tienen las

redes sociales a la hora de planificar una estrategia de Marketing Politico.

Ante el surgimiento de diferentes plataformas electrénicas que se han
generado y expandido desde los ultimos 5 afios, se quiere establecer cudl
es la importancia que tiene el lograr implementar de manera efectiva estos
medios como herramienta para generar un mejor resultado en las

elecciones.
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6. Objetivos Especificos

Disefiar una investigacién exploratoria cuantitativa y cualitativa, para
analizar las variables relevantes de este trabajo.

Realizar entre 75 y 100 encuestas para establecer la importancia
entre las dos variables.

Realizar consulta con expertos que esclarezcan la relacion entre las
variables.

Observar el panorama del acercamiento que pueden llegar a tener los
candidatos en elecciones populares democraticas, hacia los electores
por medio de las redes sociales.

Determinar qué tan dispuestas estan las personas a realizar
donaciones econdmicas a los candidatos, tras hacer acercamientos

por medio de redes sociales.
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7. Marco Tedrico

Marketing Politico: El estudio de los procesos de intercambio
politico que ciertas organizaciones (partidos politicos, sindicatos u
otras instituciones de caracter nacional o internacional) o personas
desarrollan con el objeto de conseguir el voto o la adhesiéon de un
colectivo a un programa, a una persona o una ideologia. (Martin

Armario en: Luque, 1996, pag. 6).

Estrategia de Comunicacion: “Por estrategia entendemos aqui la
existencia de un plan calculado de accién y el uso de técnicas de
comunicacién coherentes con ese plan. La estrategia responde a un
objetivo conocido por el receptor del mensaje. En el caso de la
precepcién electoral, el objetivo es, claro esta, captar votos y ganar

las elecciones”. (Martin, 2002, pag. 24.)

Competitividad: Emergente sistémico de la interaccién entre la
productividad (el lado de la oferta o supply side) y el
posicionamiento (el lado de la demanda o Demand Side). (Levy,
2010, pag. 18) En lo que respecta a la Ventaja Competitiva Politica
"se refiere al conjunto de caracteristicas de una opcién politica que
confieren superioridad a esa opcion sobre otra u otras con las que se

compara.” (Luque, 1996, pag. 152)

Rentabilidad: Relacion entre ingresos y costos generados por el uso
de los activos de la empresa en actividades productivas. La
rentabilidad de una empresa puede ser evaluada en referencia a las
ventas, a los activos, al capital o al valor accionario”. Gitman (1997)
En este caso se aplica desde el punto de vista en el que se puede
comparar el tipo de ingresos que se reciben por donaciones para

financiar la campafa electoral.

Globalizacion: El Banco Mundial(9), entiende a la globalizacion

“como un cambio general que estd transformando a la economia
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mundial, un cambio que se refleja en vinculaciones internacionales
cada vez mas amplias e intensas del comercio y las finanzas y el
impulso universal hacia la liberaciéon del comercio y los mercados de
capital por la creciente internacionalizacién, y por un cambio
tecnoldgico que estd erosionando con rapidez las barreras que
obstaculizan el comercio internacional de bienes y servicios y la
movilidad del capital”. (Banco Mundial en Viteri Diaz) Bajo este
concepto entra a ser importante la capacidad de imitaciéon u
aprendizaje de las experiencias exitosas de otros paises y la

aplicacion que se le puede dar al ambito local.

Posicionamiento: La forma en la que los consumidores definen el
producto en cuanto a atributos importante: el lugar que ocupa el
producto en la mente de los consumidores respecto a los productos
de la competencia. (Kotler, Armstrong 2008). La importancia de
conocer la imagen que ocupa el candidato en la mente del electorado
para encaminar la campafa hacia el fortalecimiento de los puntos
positivos que se quieran resaltar y mejorar aquellos en los que se

quiere mejorar en pos de obtener el voto del elector.

Redes Sociales: Conjunto de individuos que se encuentran
relacionados entre si. En el ambito de la informatica, la red social
hace alusion al sitio web que estas personas utilizan para generar su
perfil, compartir informacién, colaborar con la generacion de
contenidos y participar en movimientos sociales. Las relaciones de los
usuarios puede ser de muy diversa indole, y van desde los negocios
hasta la amistad. (Gallego, 2010, pag. 176)
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8. Anadlisis de situacion e Investigacion

8a. Proceso de Toma de Decisiones

En las diferentes teorias que analizan el comportamiento del consumidor, se
consideran varias maneras por medio de las cuales el hombre toma
decisiones (Leon G. Schiffman, 1997). Para lograr entender el proceso de
toma de decision que tienen las personas, se puede empezar hablando
sobre las diferentes teorias existentes que dan una explicaciéon al
comportamiento que tienen las personas ante los estimulos y situaciones
gue tienen. Uno de los principales autores que habla al respecto es Ledén G.

Schiffman el cual da la siguiente descripcidn:

Hombre Econdmico: De acuerdo a esta, que surge del campo econdmico,
plantea que el hombre toma decisiones racionales. Esta teoria fue
ampliamente criticada pues para que un consumidor pueda tomar una
decision racional debe disponer de toda la informacién sobre la gama de
alternativas a su disposicion de productos y/o servicios, e identificar dentro
de esas posibilidades cual es la mejor, pero este proceso complejo no es el
comun dentro de la poblacidn ya que no se tiene informacion completa

sobre las diferentes situaciones.

Se parte de tres razones por las cuales este entendimiento del proceso de
toma de decisiones no es correcto:
a. La gente esta limitada por sus habilidades, reflejos y habitos
actuales.
b. La gente estd limitada por sus valores y metas actuales.
c. La gente estad limitada por su grado de conocimiento. (Schifman,
1997, pag. 556-558)

Hombre Pasivo: Describe al consumidor como ente, basicamente
obediente a los intereses egoistas y a los esfuerzos promocionales de los
vendedores. Los consumidores son percibidos como compradores

impulsivos e irracionales. La principal limitacion de este modelo es que no

15



logra reconocer que el consumidor tiene una funcién igual de importante, si
no es que mas, cuando selecciona el producto que parece ofrecer la mayor
satisfaccion. (Schifman, 1997, pag. 556-558)

Hombre Cognoscitivo: Describe de una manera mas realista la situacion
en que el consumidor es incapaz de tratar siquiera de obtener toda la
informacidon disponible sobre cada opcién. Mas bien, es probable que los
esfuerzos de busqueda de informacién del consumidor se detengan cuando
percibe tener informacion suficiente sobre alguna de las alternativas”
(Schifman, 1997, pag. 556-558)

Esta situacién que describe Schifman, es la que se observa en cuanto al
acceso a la informacidn que tiene el electorado a la hora de enfrentarse a la
decision de por cual de los candidatos votar y las razones y motivaciones
por las cuales tomar esta decisidn. En principio se basa en la informacién
con la que cuenta a través de los medios de comunicacion, pero con la
llegada de las redes sociales se da un cambio en el que la comunicacién
viene por parte de ya no solo de los medios tradicionales, sino que también
puede dirigirse a medios no tradicionales que terminan dando un giro a la
desmonopolizacién de la informacién: “Actualmente nos encontramos en un
proceso de purga, liberandonos del cinismo y la superficialidad de la era de
la television y las propuestas que caracterizara la era de la politica en
internet ... Las elecciones de 2004 marco el inicio del fin de la era de la
television como centro del didlogo politico y abridé las puertas a un nuevo

modelo de participacion ciudadana” (Beas, 2011, pag. 65).

Hombre Emocional: "Si reflexionamos en la naturaleza de nuestras
compras mas recientes, quedariamos sorprendidos de qué tan impulsivas
fueron algunas de ellas. Mas que involucrarnos en la busqueda, analisis y
evaluacion cuidadosa de las alternativas antes de comprar, muchas de ellas
se realizaron por impulso - por capricho - o porque nos empujaron las
emociones ... Durante la segunda guerra mundial hubo muchas historias
sobre como los soldados estadounidenses atribuian poderes protectores a
sus encendedores Zippo. Algunos llegaron incluso a darles crédito a los

encendedores por haberles salvado la vida” (Schifman, pag. 556-558)
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El concepto del hombre emocional menciona la toma de decisiones por
impulso o porque nos empujaron las emociones, y las emociones son en
gran medida las que influyen en el proceso decisorio y esto se explica

gracias a los estudios del cerebro humano.

Para entender el proceso de toma de decision, vale la pena tener en cuenta
la descripcion que da Malfitano, por medio de la cual explica la divisién del

cerebro en tres partes a la hora de tomar decisiones:

Cerebro Primitivo o Reptil: Contiene todos los programas innatos
esenciales para sobrevivir y conservar la especie, gobierna nuestra
agresividad y reacciones de fuga ante el peligro. No sabe hacer frente a
situaciones desconocidas, no acepta lo diferente, por lo tanto no puede
innovar. Se caracteriza por limitarse a conductas humanas basicas como
ejecutar actos reflejos, construir y llevar a cabo las estrategias de evitacion,
huida y ataque, la realizacién de rutinas, el comportamiento compulsivo y la
imitacién de modelos (Malfitano, 2007, 54-56)

Antiguo Cerebro Mamifero: Es el segundo y conforma el sistema limbico,
es el fruto de una evolucion mas tardia. Le permitié a la humanidad una
mejor adaptacion a las fluctuaciones del entorno y ocupa especialmente el
septo, la amigdala cerebral y el hipocampo. La amigdala cerebral forma
parte del sistema limbico, interactla con el tercer nivel vertebral. Su
funcion es la elaboracion de las emociones, es primordial en el
comportamiento emocional y la memoria que con la ayuda del Idbulo

frontal permite una mejor adaptacion social. (Malfitano, 2007, 54-56)

Nuevo Cerebro Mamifero o Cortex: Es el tercero y Uultimo de los
cerebros, alberga dos hemisferios cerebrales (derecho e izquierdo) los
cuales coordinan los sentidos y le dan razén a la vida, sus sentidos, el
hablar, recordar, leer o comprender, son sus funciones bdsicas. En sintesis,
el cortex procesa lo que recibe a través de los sentidos y transforma las
reacciones cerebrales en lenguaje verbal y no verbal, para lo cual ignora las
emociones, de modo que elabora con frialdad las respuestas que brinda.
(Malfitano, 2007, 54-56).

17
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En este punto toma importancia la teoria del “votante racional” expuesta
por Lourdes Martin (Martin 2002), en la cual habla del voto como
consecuencia de la influencia que ejerce no la comunidad ni la dimensién
social de relacionamiento con los pares y cercanos, sino con las impresiones
y emociones que se generan de los medios de comunicacién, los
comunicados oficiales de los candidatos y sus campafas, y las emociones
que generan estos dentro de los votantes: “el voto es analizado como una
toma de decision, es decir se considera que la conducta del votante no esta
determinada por su pertenencia a grupos sociales o por sus actitudes
previas. Los factores que influyen en el voto son la posibilidad de elegir, la
informacidn, la incertidumbre y el modo en que los votantes relacionan su
voto con el de los demas.” (Martin, 2002, pag 131) Para esta teoria, la
emocion generada por el mensaje y los estimulos de la comunicacién se
procesan y ayudan a generar una decision que permita tener una mejor
adaptacion al tomar la decision de por cual candidato votar y tener una
mejor adaptacion social a las condiciones que se pueden generar por su

decision.

Tomando como referencia algunos estudios neuroldgicos, se sabe que el la
amigdala es una de las principales responsables de las emociones que
tienen las personas y también, influye sobre el cortex que esta
directamente relacionado con la toma de decisiones. Explicando esta
correlacién, partimos de la relacidon existente entre el hombre cognoscitivo
expuesto por Schiefman, el Antiguo cerebro mamifero, el nuevo cerebro
mamifero o cortex que alude Malfitano y la teoria del votante racional de
Martin, en donde se observa las personas a la hora de tomar la decision de
votar, ya sea por un candidato u otro, parte del desconocimiento o
conocimiento parcial de la informacion alusiva al candidato y sus
propuestas, por lo cual parte de las codificacion de la informacién y las
emociones que le generan los estimulos que recibe por parte de los
candidatos, a partir de los cuales toma su decisidon de votar por uno u otro

candidato.
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Para entender un poco mas la forma en la que terminan generando las
emociones y como estas terminan determinando la eleccién de un candidato
u otro en las votaciones, vale la pena hablar un poco acerca de la
Neurociencia, la cual estudia la organizacion y el funcionamiento del sistema
nervioso y cémo cada uno de los elementos del cerebro interactia y dan
origen a la conducta de los seres humanos. Es importante prestar especial
atencion al estudio enmarcado en el proceso de toma de decisidén, ya que es
el que le permite al individuo tomar partido o inclinarse por una u otra
opcion entre las diferentes alternativas electorales que tiene, y este proceso
estd fuertemente relacionado con las emociones, las cuales entendemos
como decir un estado mental rapido, que surge de las apreciaciones
cognoscitivas de eventos o pensamientos, tiene un tono de fenomenologia,
se acompafa de procesos fisioldgicos, se expresa a menudo fisicamente
(por ejemplo, en gestos, postura, rasgos faciales) y puede producir acciones
especificas para afirmar o cubrir con la emocién, mientras que depende de
la naturaleza y significando que tiene para la persona que lo experimenta”
(Garcés, 1999, pag 2).

Hay que remontarse hasta Charles Darwin, quien fue el primero en estudiar
que las emociones estaban presentes en todas las especies. Por su parte
Paul Ekman fue quien describidé las emociones que estadn presentes en las
diferentes culturas, razon por la cual la asocié biolégicamente con la raza
humana, las cuales son: Miedo, Alegria, Disgusto/Repugnancia, Tristeza e
Ira. Las emociones secundarias como lo son la Culpa y el Orgullo, sostiene
que se desarrollan entre el afio y medio y los dos afios de vida del bebé.
(Manes, 2011)

Los individuos para ejercer el proceso de toma de decision, se valen del
I6bulo frontal del cerebro, el cual estd adyacente a la amigdala, la cual es,
como define Simdén como: “Una pequeia estructura nerviosa, de tamano no
superior al de una almendra, es el componente mas importante de una red
de estructuras que elaboran informaciéon emocional. Su funcidn consiste en
asignar significado emocional a los estimulos ambientales” (Simén, 1997,
365).

19



Por su parte Damasio, explica la hipotesis del marcador somatico, por
medio de la cual explica el funcionamiento conjunto entre los ldbulos
frontales y las amigdalas, definiéndola de esta forma: “Los procesos
puramente racionales no son los responsables exclusivos del proceso de
toma de decisiones, el proceso racional requiere de mas informacién,
analisis y tiempo, esto ultimo impide una respuesta rapida y adecuada de
acuerdo a las disyuntivas que a diario se le presentan al individuo. Lo
anterior no quiere decir que lo racional este desvinculado del proceso sino
que son asistidos de manera importante por lo emocional.

“Una solucion puramente “racional” a muchos de los problemas con los que
tenemos que enfrentarnos requeriria muchisimo tiempo para poder
imaginar todas las posibilidades existentes, predecir la evolucién de los
acontecimientos y hacer, ademads, un cdlculo de costes y beneficios de
todas ellas, a fin de compararlas entre si y decidirse por la mejor. Sélo el
mantener constancia de los diversos resultados de los calculos que
fuéramos realizando exigiria una memoria y un tiempo que no tenemos y
gue no empleamos en la mayoria de nuestras decisiones.” (Simoén, 1997,
376).

Al valerse de esta explicacion, se puede confirmar el argumento sostenido
hasta el momento, dado que las personas parten de informacion incompleta
a la hora de tomar decisiones, en este caso de eleccidn racional, pero ante
la imposibilidad de conocer a profundidad la informacion, los individuos
deben valerse de la informacion que posee y decantar su decision basado
en la decodificacidon de los mensajes y estimulos recibidos por parte de los
candidatos. En este punto es en el que toma mas fuerza y valor el
surgimiento de las redes sociales y la participacién de los candidatos de
eleccion popular en ellas, dado que esto les permite ya no depender de una
comunicacién unidireccional monopolizada por los medios de comunicacion,
sino que ahora cuentan con la posibilidad de tener un didlogo directo con el
electorado. En este proceso se da por medio del paso de las comunicaciones
1.0 ala 2.0.
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8b. Comunicacion con el electorado

El tipo de comunicacién y los medios a través de los cuales se da la
comunicacién en la sociedad, han ido cambiando como consecuencia del
desarrollo tecnoldgico y la posibilidad de tener un acceso diferente a la
informaciéon. Se ha dado una evoluciéon en la que el modelo de informacién
pasa de ser unidireccional en el que el emisor da la informacién y es
recibida por el receptor sin posibilidad de acceder a una respuesta o réplica
por parte del receptor, a un modelo en el cual la comunicacidon se vuelve
bidireccional, en la que el emisor también toma un papel de receptor y el

receptor toma un papel de emisor.

Con el cambio en el papel que cumplen en la comunicacion los individuos,
se genera un cambio sustancial en la forma de hacer politica, dado que ya
no se estd sujeto Unicamente a la informacidon por parte de los grandes
medios de comunicacién, sino que con la llegada del internet, se tiene
acceso a la generacién de informacién de una forma alternativa y mas
directa con electorado, al tiempo que este tiene la posibilidad de buscar
diversas fuentes de informaciéon y cotejar las diferentes perspectivas,
llegando al punto de poder también tener una comunicacién directa con el
candidato y tener un didlogo casi directo con el, siendo lo mismo para el
candidato que cuenta con la posibilidad de tener un didlogo directo ya no

necesariamente de forma presencial, con el electorado.

Con el desarrollo del Internet se pasa de un modelo de comunicacion 1.0 en
el que los candidatos podian emitir informacidn de forma oficial y
unidireccional hacia el electorado, a un modelo bidireccional en el que los
votantes pueden comunicarse directamente con los candidatos y ejercer
didlogos directos que permitan tener una mayor cercania y una acceso a

informacién directa por medio de la comunicacién 2.0

La comunicacion 1.0 “es la forma mas basica que existe, con navegadores
de solo texto bastante rapidos. Después surgié el HTML que hizo las paginas
web mas agradables a la vista, asi como los primeros navegadores visuals

... es de sélo lectura. El usuario no puede interactuar con el contenido de la
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pagina (no puede comentar ni responder directamente), estando totalmente
limitado a lo que el Webmaster sube a ésta.” (Pérez, 2012) Este fue el tipo
de comunicacidon que se da entre los candidatos y el electorado hasta la
llegada de la revolucion de internet. Se mantenian los espacios de
comunicacién tradicionales en los que radio, televisién y prensa eran las
principales fuentes de informacidon para los individuos de cara a tomar la
decisién del candidato por el cual votar. Bajo este tipo de comunicacién no
existia la posibilidad de contar con un posible acercamiento con el candidato
y tampoco de una posible réplica o discusién acerca de un tema especifico

gue interesara al ciudadano del comun.

Con la llegada de la red y comunicacidon 2.0, y la llegada de las redes
sociales, se genera un cambio significativo en la comunicacién ya que aca
es en donde se genera la interaccidén en la comunicacion, pasando al modelo
bidireccional en el que las personas pueden interactuar de forma mas
directa con los candidatos y pueden desarrollar un vinculo mucho mas
cercano con la persona, sus propuestas y acercarse definitivamente al

candidato y su forma de manejarse ante el publico.

Las redes sociales se han transformado desde un medio de comunicacién y
entretenimiento hacia un espacio de influencia y persuasidon. Ellas son
fuentes permanentemente consultadas y causas activas en decisiones de
compra, expansion de movimientos culturales, lanzamientos de estrellas de
rock, reencuentros de viejos lazos familiares y hasta eleccién de colegios y
universidades. Definitivamente existe una sustitucidon de los medios de
informacidn, entretenimiento y comunicacion tradicionales por estas nuevas
gigantes bases de datos. Una sustitucion de los medios unidireccionales
hacia este multidireccional ambito social. Hay diferentes redes sociales para

cada persona y su uso. (Solis Brian, 2011).

Las redes sociales se basan en unir personas e intereses y reunirlas en
comunidades, en este caso comunidades en linea. Las Redes sociales fueron
creciendo a medida que las personas fueron estableciendo conexiones con
otras y descubriendo su utilidad. Los usuarios difieren también en el uso

que le dan: hay usuarios que crean y comparten su contenido, otro que
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participa y comenta aquel contenido y, un Uultimo grupo que sirve de
espectador mudo que no crea, comparte, ni participa activamente de la vida

social 2.0.

Las Redes Sociales también brindan soluciones, acortan distancias y son
utilizadas con fines muy diversos unos de otros. Estas pueden ayudar a
conseguir trabajo, encontrar informacion sobre servicios o productos,
compartir fotos y anécdotas de viajes, contactarse con gente que comparte
los mismos intereses, conocer novedades de alguna ciudad, organizar
actividades, ayudar a los necesitados, juntar dinero, acercar a los
candidatos con los votantes, a los votantes con los candidatos, etcétera.
Como se menciond anteriormente, la publicacidon de las conexiones de cada
miembro en las redes sociales fue algo crucial para el desarrollo de las

redes sociales hasta alcanzar la presente popularidad.

Es precisamente la transparencia y sinceridad de las personas y usuarios en
sus publicaciones y conexiones, asi como sus opiniones, valores y otra
informacién adicional, es lo que desafia y ataca directamente a los medios
de comunicacién e informaciéon tradicionales. Ahora cada persona es
influyente. Todos pueden opinar y ser escuchados. La dependencia de un
medio de comunicacion se redujo y crecié la importancia de la construccién

de la reputacién publica para aquellos comunicadores.

Esto le permite a los candidatos ya informar directamente al electorado sus
planes de gobierno, propuestas, intereses y enfoques que quieren hacer si
salen electos y al mismo tiempo les permite a las personas conocer y
constatar con otras fuentes de informacién la factibilidad de propuestas,

planes y la veracidad que tiene el candidato.

8c. Clasificacion de redes sociales

Mas alla de que el foco y la implementacion del trabajo se realice alrededor

de Facebook, Twitter y YouTube, es necesaria la introduccion al tema con
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una clasificacidon genérica de las redes sociales, para lograr una mejor

introduccién a la propuesta de modelo de analisis.

Hay gran cantidad de autores que han escrito acerca de las redes sociales y
las comunidades online. Todos ellos explican los fendmenos sociales de
agrupamiento y diferenciacidon de las redes desde sus puntos de vista. Uno
de los enfoques de los cuales se puede partir, es el que dan S. Bradley & N.
Bartlett a partir de la siguiente clasificacion: Redes Sociales Abiertas, Redes
Sociales Verticales, Redes Sociales Colaborativas y Sitios Sociales Mdviles.
(Bradley & Bartlett, 2011)

Redes Sociales Abiertas: las mas populares. Fueron realizadas, en
resumen para que sean la pagina de inicio de todos los usuarios de internet.
En ellos las personas pueden informarse acerca del prondstico
meteoroldgico, conocer las ultimas noticias y novedades de sus amigos,
publicar contenido audiovisual, compartirlo, jugar online, conocer gente,
enterarse de los temas de su interés y los personajes de su interés, como lo
son candidatos a elecciones populares. El Facebook es el ejemplo mas
popular que hoy ocupa un puesto entre los tres buscadores mas populares
(Fach Melissa, 2012) vy alcanza el primer lugar de visitas Unicas (visitantes

unicos en un determinado mes). (ADPlanner, 2012, Google)

Redes Sociales Verticales: son aquellas que estan orientadas a
audiencias mas especificas. Son redes sociales hechas con una funcién en
particular y van en una direccion determinada. Son algunos ejemplos:
LinkedIn para profesionales, YouTube para compartir videos y Flickr o
Instagram para compartir fotos. Este tipo de redes sociales suele atraer
mucho interés publicitario ya que posee una concentracion de nicho muy

marcada.

Redes Sociales Colaborativas: hechas a partir de cdédigos abiertos en
donde los participantes contribuyen hacia un objetivo comun. Estas se van
organizando paulatinamente, por gente que no se conoce pero comparte el
mismo interés de generar valor y aportar contenido formando comunidades

muy grandes. Todos se relinen en un proceso colaborativo para crear lo que
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hoy es Wikipedia o Digg. Ellas estan abastecidas por tantas fuentes
diferentes que hacen que su contenido tenga la veracidad de antiguas

fuentes de informacién como lo eran las enciclopedias.

Sitios Sociales Moviles: basados en la web pero pensados para su acceso
a través de dispositivos moviles. Un ejemplo es Foursquare, en el que los
usuarios a partir de sus dispositivos méviles pueden compartir su ubicacién,
opinar acerca de lugares en donde han estado y conocer qué es popular en
una zona determinada o la localizacién que se tiene en un momento

especifico.

8d. Potencial de las redes sociales

YouTube: La red social que permite subir, ver y compartir videos de
manera rapida, sencilla y atractiva. Clasifica los videos, los relaciona, los
ordena vy los publica. Los mismos se pueden comentar e incluir a través del
codigo html o link en cualquier otro sitio web. YouTube se fue desarrollando
de la mano de Google, permitiendo a los usuarios subir y mirar videos en
alta definicion, trasmisién en vivo y en directo de eventos en diferentes
partes del mundo; ya empieza a hacerse masiva la oportunidad de ver y

subir videos en tres dimensiones.

Los canales de YouTube presentan todos los videos que el autor del mismo
ha subido a la red social. Los usuarios pueden suscribirse y seguir de cerca
todas las novedades del canal y relacionarse con otros usuarios suscriptos.
Las compafias pueden hacer publicidad grafica en el sitio pudiendo elegir a
qué audiencia comunicar, tienen la posibilidad de comunicar mientras el
video que el usuario esté desando ver durante algunos segundos o
simplemente subiendo comerciales propios a la red para permitir que sea

visto y compartido por todos los visitantes.

Representa una gran oportunidad para hacer la parte de video y mensaje
visual de la estrategia de mix de medios de la campafia, en la que se
acostumbra a hacer diferentes videos y anuncios para hablar al publico por
medios televisivos y sumarle este medio virtual que cada vez se ve mas

reducido: “En 1968 sdélo un 6% de las noticias se ocupaban de las
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estrategias de los candidatos, mientras que en 1988, ese porcentaje se
elevaba a un 52%. En 1968, los sound-bites, el tiempo que se dejaba al
politico hablar en antena, duraban una media de 42,2 segundos, mientras
en 1988 se reducia a un promedio de 9,8 segundos... las televisidon ha
continuado con la misma tendencia descrita: los sound-bites, de los
candidatos han seguido encogiéndose y la proporcion de tiempo que el
periodista emplea en criticar e interpretar la campafia ha aumentado”.
(Martin, 2002, pag. 187)

El poder crear videos y dejarlos permanentemente alojados en la red para
que el electorado pueda ingresar en cualquier momento a observarlo,
representa una nueva opcion de comunicacion hacia los votantes,
incrementando la posibilidad de generar emociones por parte de las
personas y un acercamiento al respaldo mediante el voto: “La televisidon es
un medio visual y, sobre todo, un medio de comunicacién emocional...
compartir las emociones produce un estado en el que los votantes perciben
que tienen el mismo tipo de valores o preocupaciones que el candidato; que
son como el candidato ... Ademas de la empatia, el mejor camino par
acceder al territorio de forma eficaz es que el propio comunicador se

muestre de forma accesible” (Martin, 2002, pag. 120)

Twitter:. Los usuarios de Twitter tienen la invaluable posibilidad de elegir
informarse acerca de los temas que a cada uno le interese, de las fuentes
que al electorado atraiga, llevar aquél contenido a todos lados y, también
comentar y crear contenido propio que pueda llegar a interesarle al mundo,

esto bajo la restriccion de longitud de 140 caracteres o menos.

Perfiles de Twitter corporativos son Utiles para comunicar sus contenidos a
usuarios que voluntariamente quieren recibirlo (con todo lo que ello
significa) y leer en cualquier momento, a través de un simple buscador, qué
es lo que el mercado percibe de una determinada marca, persona, situacion

o tema especifico.

Por medio de Twitter, se da un cambio en la forma de hacer politica, en la
medida en que lo que se hace es darle la oportunidad a los electores de

empoderarse y aportar de forma directa a la generacién de ideas y planes
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para el mejoramiento de los programas. Se puede ver el caso especifico de
la campana del 2008 de Barack Obama a la presidencia de Estaos Unidos en
donde manifiesta el nuevo modelo y la importancia del empoderamiento de
las personas para obtener los mejores resultados: “Tenemos que trasladar
el poder a las personas, arrebatarlo de los asesores politicos, y ver la
diferencia, cosechar resultados. Internet es especialmente Uutil para este
proposito. Buena parte de las ideas originales de la campafia de Obama
surgieron de aqui. Se refiere en parte a las tecnologias que ayudaron a
construir el edificio que permiti6 que Obama presentara una candidatura

eficaz y competitiva...” (Beas, 2011. Pag. 80)

Facebook: Es la red social mas popular del momento y de la historia. Se
accede facilmente desde cualquier PC o dispositivo mdvil pudiéndolo
sincronizar sin inconvenientes con la libreta de direcciones personal,
calendario, albumes de fotos, etc. Comenzd siendo una red de estudiantes
hasta convertirse hoy en el punto de encuentro de millones de usuarios. La
plataforma facil de utilizar no propone muchos limites sino que permite el
intercambio de archivos, widgets, fotos, videos y mensajes. Facebook tiene
también su propio “marketplace” y chat online, que desplazé a cualquier
otra aplicacién de chat descargable que lo hacen cada vez mas atractivo y
dificil de calcular su potencial. En Marzo de 2012 Facebook adquiere
Instagram, una red social basada en usuarios que comparten fotos,
facilmente editables, que viene siendo furor desde hace mas de un afio
atras. (Protalski, 2012)

Para las empresas, estar en Facebook es casi una obligacién. Crear Fan
Pages, Grupos, aplicaciones y publicidad en esta red social tiene muchos
beneficios. No sdlo la posibilidad de comunicarse sélo con los perfiles que la
empresa desea, sino que también es sencillo medir el impacto de la misma
y controlar de modo permanente el presupuesto establecido para este
propdsito. Facebook Insights es una herramienta muy util que los mismos
creadores de Facebook ponen a disposicidn a todos los creadores de

paginas y publicidad en el sitio.

Para los candidatos a elecciones de eleccién popular, también es muy

importante contar con perfil de Facebook, en la medida que puede ser
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vista/manejada la informacién y el perfil de Facebook como una empresa.
Gran parte de la importancia radica en que es la red social de mayor
penetracidon dentro de la poblacidn, especialmente jovenes, y se cuenta con
la posibilidad de integrar recursos de otras redes sociales como Youtube
para hablar de videos y comunicacién visual, al igual que Instagram y
Flicker, y Twitter para tener presente los pensamientos, acercamientos y

desencantos que pueden tener tanto los electores como los candidatos.

Google +: Es una red social abierta que fue creada durante el 2011 con el
fin de penetrar el mercado de las redes sociales abiertas, en donde
Facebook reina casi monopodlicamente. Google + nace apalancado por
Google, quien reune millones de usuarios entre las cuentas de Gmail,

YouTube y sus servicios de calendario, Google Docs y Picassa.

Esta red social estd creciendo, todavia no relne tantos usuarios para
competirle mano a mano a Facebook pero, sin duda, al ser una red social
mas moderna, tiene oportunidades de adaptacion mas rapidas y un
crecimiento todavia incalculable. Las empresas tienen la posibilidad de
participar activamente en ellas a través de la publicidad y las paginas de

empresas que permiten conversar con su mercado.

Foursquare:. Basado en las funciones de localizacion mdviles de los
smartphones y otros dispositivos mdéviles, los usuarios de esta red social
pueden compartir su ubicacion con sus amigos al hacer “check in” y publicar

comentarios al respecto.

Esta plataforma permite que los usuarios también puedan compartir sus
ubicaciones en sus cuentas de Facebook y Twitter. A medida que los
usuarios van registrando sus ingresos en diferentes lugares acumulan
puntos que luego pueden convertirse en premios especiales y descuentos.
Las marcas participan en esta red publicando sus puntos de venta,
ofreciendo descuentos a medida que los usuarios se registran en él,
premiando a los usuarios que llevan un estilo de vida y lo hacen publico a
través de los registros que hacen en diferentes lugares durante un
determinado periodo de tiempo, pueden dar consejos de lugares para visitar

y, vincular sus cuentas de Foursquare con las otras redes sociales en donde

28



la marca esté activa.

Es de gran utilidad esta red social, en los momentos de campafias y de
fijacidn de conducta, estilo y personalidad del candidato. En este sentido las
personas o el electorado pude ver a través de sus redes sociales los
movimientos que estd haciendo el candidato y tiene mas informacion para
evaluarlo. De igual manera, el candidato puede utilizar esta red social como
medio para clarificar sus lugares de campafa, movimientos vy

congregaciones que realice con su equipo o la comunidad en general.

LinkedIn: La red social para profesionales mas popular en la actualidad.
Los usuarios de LinkedIn publican su perfil profesional, con una estructura
similar al curriculum vitae tradicional, que les permite contactarse con
perfiles similares, oportunidades laborales, seguir empresas y participar en

grupos de debate y opinion.

Empresas participan activamente de esta red social para procesos de
reclutamiento y seleccion de personal, publicar su perfil corporativo, hacer

publicidad y contactarse con personas o grupos de interés.

Para los candidato esta red social no reviste mayor importancia, sin
embargo puede servir como medio para mostrar a los electores sus
competencias profesionales y su expertise en los cargos y temas que

puedan servir de base para el desarrollo de su planes de gobierno.

Ley de Moore

La tecnologia y las comunicaciones avanzan tan rapido que hay espacio de
sobra para la innovacidon. Asimismo, este desarrollo ya modifica ciertos

habitos de las personas.

La ley de Moore obedece al fendmeno que describié propiamente el co-
fundador de Intel: Gordon E. Moore. El se dio cuenta y describié que la
evolucion de los dispositivos electronicos se hacian doblemente mas
capaces cada dos afos. Es decir, desde la invencidon de las computadoras

hasta la fecha, el avance fue tan rapido que computadoras de dos anos de
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antigliedad ya eran consideradas antiguas porque en el presente existen
dispositivos con el doble de velocidad y capacidad de almacenamiento. El
desarrollo acelerado también redujo los precios de los dispositivos y
permitid que, al contar con mas usuarios, se genere una poblacién mas
educada y cada vez mas dependiente de la informatica para sus vidas

personales y profesionales. (Gomez, 2012)

Bajo esta ley, se puede observar la importancia que cada vez van tomando
mas y mas las redes sociales a la hora de llegar a los votantes. Esto se
debe a que las personas cada vez mas van a ir llegando a conocer la
informacidn no de forma convencional por los medios de comunicacién
tradicionales, sino que el internet y las redes sociales son los métodos que
van a utilizar predilectamente para tener la informacién que desean sobre
sus temas de interés, en este caso las propuestas, plan de gobierno e

intereses de los candidatos.

Streisand Effect

El "Word of Mouth” que se genera en internet es incontrolable y alcanza una
popularidad incalculable. El nombre de este efecto se debe a la celebridad
involucrada en el suceso que origind el fendmeno. Barbra Streisand, con la
intencion de querer eliminar informacidn de la web, gener6 ain mas
masividad en el contenido. Un fotégrafo habia tomado una imagen de su
casa en la costa que la actriz concebia como una invasién a la privacidad
con la consecuencia inesperada por ambos de hacer esta causa, informacion
destacada en todos los medios de comunicacién, blogs y redes sociales.
(Laurence, 2008)

El contenido publicado en Internet tiene el riesgo de ser republicado de
manera tal que sea imposible su control. Este fendmeno natural de la
conexién con la que hoy se vive tiene sus consecuencias que influyen en las
decisiones de planificacion del contenido a publicar y abren puertas a lograr
oportunidades de alcanzar publicos masivos sin necesidad de invertir una
gran cantidad de dinero en propaganda y publicidad en medios

tradicionales.
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El efecto Streisand puede llegar a ser muy beneficiosos en la medida en que
los estrategas de la campafa logren generar un contenido que engancha,
sea significativo y tenga una salida amplia hacia el publico, de forma tal que
sin invertir mayores recursos en propaganda, puedan llegar a muchos
electores, gran parte de ellos aquellos que tienen cierta filiacién por el

candidato.

8e. Electorado y elecciones

La importancia de las redes sociales en las estrategias de campafas en
periodos electorales, esta dada por el alcance que crean en cuanto a
comunicacién por parte del candidato hacia el electorado y votantes
potenciales. En este sentido, se busca tener una rentabilidad que pueda ser
medida por medio del apoyo en los momentos de campafa, siendo
multiplicadores de los mensajes del candidato, apoyando la campafa con
trabajo en la misma o por medio de donaciones, sin dejar de lado que el
objetivo principal es lograr contar con el voto de los seguidores el dia de las

elecciones.

Para obtener informacién acerca del comportamiento de las personas en
estos aspectos, se disefié y administr6 una encuesta a 100 personas,
(Anexo 2) en la cual se preguntd sobre su apoyo a los candidatos y las
campafas por medio de las redes sociales, su participacion o no en las
elecciones por medio del voto el dia de las elecciones y su predisposicion a

realizar una ayuda econdmica a la campafa.

A continuacidn se muestran los resultados obtenidos de la encuesta
realizadas a 100 personas, en la que se indagd sobre su comportamiento en

periodos electorales.

En primera medida se indagd acerca de la participacidon politica de los
individuos en periodos de votacién electoral, en esta caso, refiriéndose
especificamente en la votacién. Se preguntd sobre el habito existente en las
personas por ejercer su derecho al voto y seleccionar uno de los candidatos

a los cargos de eleccién popular, donde se obtuvieron los siguientes

31



resultados:

En periodos de eleccion popular, jsuele
votar?

100%

80%
60%
40%

20%

5i Mo

0%

Tabla No. 1

Es posible observar que el 87% de las personas manifiestan tener una
participacion activa en los periodos de elecciéon popular por medio del voto,
mientras que 13% de las personas no acostumbran a votar durante estos
periodos. La mayoria de las personas ejercen su derecho al voto, lo cual
indica que existe algun medio o motivacién que los lleva a tomar la decisidon

de votar por uno u otro candidato.

El siguiente punto que se quiso observar, fue acerca de la predisposicidon de
la gente a exponer sus preferencias electorales en épocas electorales, por

algun candidato u otro en redes sociales.
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En periodos electorales, jsuele usted
exponer en redes sociales su favoritismo
por algun candidato?

Respondido: 100 Omitido: 0

100%
80%
60%

40%

20%
0%

si 0 Mo
Tabla No. 2

Lo que se puede observar es que el 31% de las personas encuestadas
manifiestan sus preferencias por algun candidato o partido por medio de
redes sociales, mientras que el 69% de las personas no manifiesta su
preferencias electorales por algin candidato especifico en periodos
electorales en las redes sociales. Esto permite establecer que dentro de los
encuestados, es importante manifestar sus preferencias especificas por
algun candidato en redes sociales, pero es mas importante mostrar su

filiacion ante el candidato por medio del voto.

Otro de los punto que se planted indagar a los encuestados, fue el de la
relacién existente entre las manifestaciones de preferencias por medio de
redes sociales y manifestacidon ejecucional del apoyo por medio del voto en
las urnas a favor del candidato del que exponen preferencia. Lo observado

durante la encuesta es lo siguiente:
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En periodos electorales, ;suele usted votar
por el candidato por el que expone sus
preferencias en redes sociales?

Respondidoe: 100 Omitido: 0

Si

MI:}_

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60% 0% 80% 80% 100%

Tabla No. 3

Se observa una gran division entre los 100 encuestados, en donde el 51%
de los encuestados manifiestan reflejar su apoyo en redes sociales por
medio del voto por el mismo, mientras que el 49% de las personas a las
gue se les preguntd, manifiesta no votar por el candidato que muestran
apoyo en redes sociales 6 que no muestran su apoyo en redes sociales por
los candidatos que siguen. Concatenado con las graficas anteriores, se
puede observar que las personas valoran como prioritario el apoyo por
medio del voto el dia de las elecciones antes que su manifestacién de apoyo
por redes sociales al candidato.

De igual manera, se pregunto a los encuestados sobre la importancia que le
dan a la presencia de los candidatos en redes sociales o la indiferencia ante

esto. Lo manifestado por los encuestados es:
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¢ Cree usted que es importante la
participacion en redes sociales por parte de
los candidatos a ejercer cargos de eleccion
popular?

Respondido: 100 Omitido: 0

Es muy importante

[ No es Importante

Es Indiferente

Es importante /

Tabla No. 4

El 66% de las personas manifiestan que es importante la presencia de los
candidatos en redes sociales, mientras que el 13 % de los encuestado
manifiestan que es muy importante. Por su parte el 7% de las personas
dicen que no es importante y el 14% manifiestan que es indiferente la
presencia por medio de perfiles en redes sociales, por parte de los
candidatos. Teniendo en cuenta que las personas no tienden a manifestar
su apoyo o preferencias por los candidatos en redes sociales, pero que al
mismo tiempo las personas manifiestan la importancia de tener presencia
en redes sociales por parte de los candidatos, se puede ver que hay un
espacio en blanco que no ha sido atacado por parte de los candidatos y los

estrategas de las campanias.
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De igual manera se pregunto si se consideran las redes sociales como una
fuente de informacién que les permita decidir sobre las disyuntiva de votar

0 no por una candidato, a lo cual los encuestados respondieron:

¢ Piensa usted que las redes sociales son
una fuente de informacion que le permita
decidir el votar o no por un candidato?

Respondido: 100 Omitido: 0

No

Tabla No. 5

El 57% de las personas manifiestan que las redes sociales si son
consideradas por parte de ellos como una fuente de informacion valida para
tomar la decisidn o no de votar por un candidato. Por su parte el 43% de
las personas no ven como una fuente de informacién determinante pata
decidir si toman la decisién de votar o no por el. Concatenado con lo que se
observa en las graficas anteriores, se sigue manifestando le renuencia de
las personas por considerar a las redes sociales como un lugar determinante

para tomar informacién determinante en las elecciones.
Otra de las preguntas que se le hizo a los encuestados, esta relacionada con

la utilidad que le encuentran a los perfiles de los candidatos en redes

sociales y el tipo de informacién que encuentran ahi, ya sea de planes de
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gobierno y propuestas, el aspecto o la capacidad de interaccién directa que

se pueda tener con el mismo.

¢ Cual cree usted que es el aspecto mas
importante que tiene el que un candidato
tenga un perfil en diferentes redes
sociales?

Respondido: 100 Omitido: 0

0% 10% 20% 0% 40% 50% 60% T0% 80% 0% 100%
Fuedo conocer las propuestas v planes de gobierno que tiene el candidato

BB Me permite ver el aspecto que tiene el candidato v si me genera confianza o no
FPuedo escribirle y recibir respuesta sobre alguna inguietud que tenga acerca de él, de su ..

0 Puedo observar los comentarios de otras personas e ir consolidando o algjandome de la posi..

Tabla No. 6

Un 49% de los encuestados manifiestan que el aspecto mas importante que
encuentran en los perfiles de redes sociales de los candidatos, son las
propuestas y los planes de gobierno que tienen, mientras que por partes
iguales, con 18%, las personas encuentran igualmente importante el poder
escribirle a los candidatos y poder recibir una respuesta con respecto a las
inquietudes que se tenga, al igual que poder ver los comentarios que ponen
las otras personas con referencia al candidato y su actuacion. Finalmente,
un 15% de los encuestados manifiestan como el aspecto mas importante el
poder ver la apariencia que tiene el candidato, para basarse en la emocion y

determinar si es viable otorgarle su confianza por medio del voto o no.

Se les preguntd también a los encuestados acerca de la posibilidad de
recibir solicitudes de apoyo o donaciones econdmicas por parte de los
candidatos a través de redes sociales, como ocurre en otros paises, como

Estados Unidos, en donde Barak Obama por medio de correos electrdnicos
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solicitd recibir pequefias donaciones por parte de electores: “Casi tres
cuartas partes del dinero conseguido a través de internet fue resultado de

un corre electrénico enviado por Obama "08.” (Beas, 2011 , Pag. 121)

.. Se sentiria comodo recibiendo solicitudes
de donacion monetaria por medio de redes
sociales, de parte de un candidato del que
usted exponga simpatia en redes sociales?

Respondido: 100 Omitido: 0

Iz

Mo

Tabla No. 7

Se encuentra una marcada renuencia a involucrarse de esa manera por
parte de los electores, ya que el 98% de los encuestados respondieron que
no se siente cémodos recibiendo una solicitud de donacién o apoyo
econdmico por parte de los candidatos por medio de redes sociales. Tan
solo un 2% de los electores se sentirian cdmodos con esta solicitud por

medio de redes sociales.
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La ultima pregunta que se le hizo a los encuestados esta relacionada con la
disposicién que tienen a apoyar econdmicamente las campafas de los
candidatos que ellos apoyan, recibiendo la solicitud por medio de redes

sociales. Ante esto las respuestas fueron estas:

¢ Estaria dispuesto a hacer donaciones
monetarias a la campana de un candidato
del cual usted ha expuesto simpatia en
redes sociales, tras recibir una solicitud por
este mismo medio?

Respondido: 100 Omitido: 0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%
si B No No estd seguro

Tabla No. 8

Se encuentra una gran negativa por parte de las personas a hacer
donaciones econdémicas a las campafias de las que ellos muestran apoyo o
simpatia en redes sociales. Esto se ve reflejado en el 83% de los
encuestados que manifiestan no sentirse dispuestos a hacer donaciones,
mientras que sdlo el 4% de las personas estarian dispuestas a hacer
donaciones tras estas solicitudes. Por su parte el 13% de las personas estan

indecisas sobre esta situacion.

Teniendo en cuenta los resultados de las encuetas, se observa que las
personas no se encuentran a gusto a la hora de realizar vinculos entre
redes sociales y apoyo econémico; se sienten incbmodos y pueden generar

rechazo por parte del electorado con la solicitud de la donacidén econdémica,
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y a un riesgo muy alto, dado que la gran mayoria de las personas no

estarian dispuestas a hacer donaciones.

Por otra parte se encontrdé que las redes sociales son un aspecto de las
estrategias de mercadeo politico que no se han explotado de manera
adecuada, dado que las personas las consideran como una herramienta util
e importante a la hora de encontrar informacién sobre el candidato y sus
propuestas, pero todavia no se ha desarrollado de forma adecuada
generando un poco de anuencia por parte de ellos a publicarlo y

reproducirlo en sus redes sociales.
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9. Conclusiones

Con el surgimiento y la proliferacién de Internet, se produjo un
cambio en la publicacién y acceso a la informacidon. Esto abrié una
nueva puerta al estilo de campafia y comunicacidon que deben ejercer
los candidatos, permitiendo exponer con mayor claridad la hora de
informar a electorado sobres sus ideas, planteamientos y planes de
gobierno sin depender de la informacién que entregan los medios de

comunicacion.

Se produjo un cambio en la forma de comunicacion, la cual crea la
posibilidad de tener una mayor cercania entre los candidatos y el
electorado, permitiendo maximizar su exposicion ante su publico
objetivo, obteniendo una ventaja competitiva al llegar al segmento
del electorado que quiere acaparar y reflejar su apoyo por medio del

voto en las elecciones.

Las redes sociales abiertas son el principal enfoque para la estrategia
de campafia de un candidato en época electoral que no se han
utilizados hasta el momento de forma adecuada, dado que aunque
algunas personas reproducen el contenido de los candidatos, muchas
de las personas todavia no se sienten a gusto haciéndolo. Lo anterior
muestra un gran espacio que todavia esta por optimizar su uso y ser

mas rentable para la campana del candidato.

La cantidad de informacidén que esta presente en las redes sociales es
un tesoro inagotable que debe ser aprovechado por los candidatos ya
sea para conocer a sus detractores o simpatizantes, hacer
propaganda, agrupar a los votantes o simplemente, leer lo que se
esta diciendo acerca de ellos redes sociales en cuanto a sus

propuestas, planes de gobierno o actuaciones durante la campafa.
Las redes sociales también permiten iniciar comunicaciones que los

mismos usuarios re-transmitirdn. Una vez creado el contenido, si es

bien percibido por su audiencia podria facilmente “viralizarse”
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alcanzando el publico masivo a costos muchisimo menores que la
propaganda masiva tradicional. No sélo se ahorraria en costos de
elaboraciéon sino que el candidato también estaria mejorando su
percepcién ante el electorado, ya que indirectamente son los propios

usuarios los que se la van recomendando unos a otros.

Existe la posibilidad de generar un mayor apoyo en redes sociales por
parte del electorado, generando contenido que llame la atencién y
vincule las personas. Esto se da en la medida en que las personas en
la actualidad, no tienden a mostrar sus filiaciones politicas o el apoyo

por un candidato en redes sociales.

Todavia existe un uso insuficiente de las redes sociales por parte de
los candidatos y los estrategas de las mismas. Existe un gran
potencial y una gran importancia reconocida por parte de los usuarios
de las redes sociales, pero no cuentan con recursos adecuados que

enganchen al electorado en redes sociales.

Las personas no tienen interés en realizar donaciones econdmicas a
las campafias electorales, y no se sienten cdmodas recibiendo
solicitudes por parte de los candidatos en cuanto a este tema. Es
importante dejar de lado esta idea y enfocarse en abarcar la parte del
electorado que no se siente cdmoda con la replicacion de los

comunicados, contenidos y propagandas que se generan.
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10. Recomendaciones

Realizar una estrategia de mercadeo politico en la campafia, que
contemple de manera integra la utilizaciéon de las diferentes redes
sociales, generando contenidos que lleven al electorado a ser
replicadores del contenido y generando engagement por parte de

ellos.

Partir del conocimiento de la importancia que le da el electorado a la
participacion de los candidatos en redes sociales y generar contenido
que atraiga y replique el electorado, partiendo de las fortalezas que

otorga a los mensajes cada una de las redes sociales.

Utilizar la informacion existente en las redes sociales para tener un
mayor panorama sobre los gustos, preferencias y motivaciones que
tienen las personas, con el fin de llegarles con una mejor opcidén de
valor que genere una ventaja competitiva ante los otros candidatos.
Tomando como referencia este conocimiento sobre las preferencias
de estos usuarios, se pueden utilizar las redes sociales para publicar
informacidén relacionada con las propuestas y los planes de gobierno
que tiene el candidato, ya que es uno de los principales aspectos que
rescatan los electores de la presencia de los candidatos en estos

medios digitales.

Darle uso a las redes sociales para tener un didlogo mas directo con
el electorado, generando una mayor cercania y sentimiento de

confianza de parte del candidato hacia los votantes.

Ser cauteloso al utilizar las redes sociales para solicitar ayudas
monetarias o donaciones, dado que las personas no se sienten
comodas recibiendo este tipo de solicitudes y no muestran la mejor
disposicién a hacer aportes econdmicos tras recibir este tipo de
pedidos como se pudo observar en los resultados de la encuesta.

Ante este punto, valdria la pena realizar una investigacidn mas a
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profundidad que permita conocer las razones y motivaciones de las
personas para mostrar disposicion o no, a realizar donaciones a las

campanas o candidatos.
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12. Anexos

ANEXO 1:

The Conversation Prism

Solis Brian, & JESS3. (Performer). (2011). “The conversation prism”. [Web

Graphic]. http://www.theconversationprism.com/.
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ANEXO 2:
Redes Sociales y Politica Electoral

e En los periodos electorales, ésuele usted exponer en redes sociales su
favoritismo por algun candidato?

o SI

o No

e En periodos de eleccién popular, ésuele votar?
o Si
o No
e En los periodos electorales, ésuele usted botar por el candidato por
el que expone sus preferencias en redes sociales?

o Si

o No

e (Cree usted que es importante la participacion en redes sociales por
parte de los candidatos a ejercer cargos de eleccidon popular?

o Nada Importante

o Indiferente

o Algo Importante

o Muy Importante

e (Piensa usted que las redes sociales son una fuente de informacién
que le permita decidir el votar o no por un candidato?

o Si

o No

e (Cual cree usted que es el aspecto mas importante que tiene el que
un candidato tenga un perfil en diferentes redes sociales?

a. Puedo conocer las propuestas y planes de gobierno que tiene
el candidato

b. Me permite ver el aspecto que tiene el candidato y si me
genera confianza o no

c. Puedo escribirle y recibir respuesta sobre alguna inquietud que
tenga acerca de él, de su campafa o de su plan de gobierno.

d. Puedo observar los comentarios de otras personas e ir
consolidando o alejandome de la posicion que representa el
candidato

e ¢(Se sentiria cdmodo recibiendo solicitudes de donacidon monetaria por
medio de redes sociales, de parte de un candidato del que usted
exponga simpatia en redes sociales?

o Si

o No

e (Estaria dispuesto a hacer donaciones monetarias a la campana de
un candidato del cual usted ha expuesto simpatia en redes sociales,
tras recibir una solicitud por este mismo medio?

o Si

o No

Encuesta Realizada para la Tesina. Junio de 2014.
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