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Resumen

En este Trabajo Final se analizara el impacto que puede tener una camparia politica
digital en el electorado argentino, el cual ha cambiado su escala de valores y justificacion de
votos pasando, por ejemplo, de una eleccion partidista a una personalista basada en imagenes
y emociones. Se estudiara si el uso de las Tecnologias de Informacion en la politica ofrece un
valor agregado con respecto al uso de los medios tradicionales y como influye el andlisis de
la brecha digital en una campana politica 2.0. Se realizard una investigacion transversal,
descriptiva no experimental que mediante el estudio de ciertos casos e informacidn buscara
describir los hechos registrados durante los afios 2010 a 2015 para realizar una propuesta de

mejora.

Se ha analizado que hay un rezago en la utilizacion de la tecnologia para la innovacion
en la politica y en la integracion de la misma en las campafias. Esto junto a culturas politicas
verticalistas, acomodaticias, miedosas de perder el control del flujo de la informacion y que
no son connaturales con los cambios tecnoldgicos hace que las campafias politicas 2.0 no
tengan el impacto positivo que podrian tener.

El objetivo de la propuesta detallada al final de este Trabajo es esbozar un plan
estratégico que pueda ayudar a resolver el problema de fondo. Mediante acciones proactivas
y permanentes complementarias a las acciones de campo, se propone realizar una gestion
transparente, horizontal, permanente y abierta de la campafia digital. Se analizaran los medios
digitales como parte de un ecosistema de medios en el cual cada uno tendréa un objetivo
especifico dependiendo de su publico objetivo. Para controlar la campafia, se medird y
analizara toda la informacion recolectada para poder mejorar el mensaje que se emite y

eficientizar asi la inversién en la misma.
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Introduccion

Fundamentacion y planteamiento del problema

Los cambios producidos por las nuevas Tecnologias de Informacién (TIC) en diversos
aspectos de nuestras vidas han sido significantes. La modificacion de habitos producida en las
generaciones mas jovenes, llamadas nativas digitales, seguramente producird cambios
rotundos en las formas por las cuales el Marketing debera hacer llegar el mensaje de los
servicios, marcas, candidatos o partidos politicos al publico. En este trabajo se estudiara y
analizara la influencia del uso de medios digitales especificamente en el ambiente de la
politica, es decir, en las campafas de Marketing Politico. En la actualidad los medios
digitales, como las redes sociales, blogs, sitios web y mensajes de texto, no son sélo un canal

mas de comunicacion para las campafias politicas, sino que pasan a ser uno de los principales.

Me gustaria partir desde la base pudiendo identificar ciertos aspectos de lo que significa

Marketing Politico para luego analizar el uso de medios digitales en las campafias politicas.

El término Marketing Politico no es nuevo, sino que la palabra Marketing es lo moderno.
En los origenes, desde la polis griega pasando por el imperio Romano - que basaba su
poderio en la comunicacién y generacion de simbolos visibles — hasta Maquiavelo con su
obra “El Principe” (1513) la ciencia politica ha sido vista como una disciplina autobnoma que
utilizaba la persuasion como alternativa al uso de la fuerza. (Pandiani, 2007). Mucho mas
adelante en el tiempo, George Gallup cred el primer grupo de profesionales de construccion
de imagen para politicos de Estados Unidos y en 1952 Dwight Eisenhower fue el primer
candidato presidencial que contrat6 a una agencia de publicidad, BBDO, para su campafia
televisiva que consto de 49 spots con mensajes diferentes para cada estado de los Estados
Unidos. Hacia fin de siglo XX los focus group, spots televisivos, asesores de imagen y mucho
mas relacionado al marketing, se comenzo a utilizar plenamente. (Pandiani, 2007, pags. 23-
28)

De esta forma, se podria definir el Marketing Politico como “un conjunto de técnicas de
investigacion, planificacion, gerenciamiento y comunicacion que se utilizan en el disefio y
ejecucion de acciones estratégicas y tacticas a lo largo de una campaiia politica” (Pandiani,
2007, pag. 36)



MARKETING Y POLITICA 2.0 EN ARGENTINA 6

Evolucién del Marketing Politico en Argentina.

Los primeros usos del Marketing en la politica argentina se remontan a 1928 en la
campafia de la UCR y el uso del cine para mostrar las obras del gobierno de Yrigoyen junto
con la elaboracidn de jingles de campafia. Desde la década del ochenta hubo un cambio de
paradigma en la relacion de la politica y la comunicacion. Los medios masivos pasaron a
imponer sus ritmos y reglas de juego a la actividad politica y en la campafia de Raul Alfonsin,
post dictadura, se incorporaron a los equipos estratégicos de campafia tres de los més idéneos
publicistas del pais en su momento como David Ratto, Gabriel Dreyfus y Marcelo Cosin.
Este fue el punto de partida para que la politica y el marketing se integraran en las campafias
electorales. Se empezaba a entender la relevancia del “como decir” como complemento

esencial al “que decir”.

Planteamiento del Problema.

El electorado argentino ha modificado su escala de valores y justificaciones de votos.
Analizando la red motivacional del voto se ve que se paso6 de una identificacidn partidaria e
ideoldgica del candidato — década del setenta - a una orientada a la busqueda de mensajes e
imagenes — en los noventa. Estas percepciones se construyen mayormente en torno a la figura
individual del candidato. (Pandiani, 2007, pags. 64-65) Heriberto Muraro agrega a la
definicion de Marketing Politico dos caracteristicas: Hay una mediatizacién: utilizacién de
los medios masivos de comunicacion y una videopolitica, dominada por la imagen y

herramientas de comunicacién audiovisual. (Pandiani, 2007, pag. 36)

Hoy, lamentablemente, se ve a la mayoria de los candidatos y sus equipos careciendo de
entendimiento de las tecnologias y de como explotarlas de manera éptima. Tampoco cuentan
con experiencia previa y la brecha generacional y el background profesional hacen que las
tecnologias 2.0 no les sean connaturales. Cuando finalmente ven su valor, lo usan desde un

lado accesorio y no articulador.

Los medios digitales son herramientas muy Utiles en este nuevo escenario ya que la
transmision de mensajes e imagenes es mucho mas simple, directa y economica. Estas
iméagenes apuntan a lo emocional para lograr un vinculo con el publico. Un claro ejemplo de
esto a escala global, fue la imagen publicada en Twitter por Barack Obama luego de ganar las

elecciones de 2012, llegando a ser la imagen mas Retwitteada de la historia hasta ese
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momento. En la misma se lo ve abrazando a Michelle Obama, su mujer y conteniendo solo 3

palabras:

e Barack Obama © A+ o Folow
e

Four more years

pic.twitter.com/bAJEGVom

342833 11789 '9’5.*':“‘;

Figura 1. Imagen tweeteada por Barack Obama en 2012. (Obtenida de @barackObama)

Asi, se puede ver un efecto de la preferencia de los votantes por lo audiovisual en
desmedro de lo textual. Se ha incorporado a la actividad proselitista la “logica del
espectaculo” inherente a la television. Esto esta reforzado porque el electorado evalta con un

enfoque “personalista” en lugar de la pertenencia partidaria o doctrinaria.

La politica 2.0 se refiere al uso de medios digitales para la generacion de contenido y la
comunicacion de los mismos a los seguidores para hacer campaiia. El término “2.0” se refiere
a que los seguidores pueden ser consumidores y productores (prosumidores) de la
informacion. Proviene de la definicion de concepto de 2.0 como “el uso activo de la web para
generar conocimiento” (O’Reilly Tim, 2004). Esto hace que la web tenga una estructura
horizontal absoluta en términos de la falta de jerarquias dentro de la red y confirma la
tendencia hacia la transparencia de gestion y libertad de informacidn en el sentido de que hay
una apertura para una participacion diversa que ayuda a la escucha para asi poder reconocer
los codigos de la otra persona y poder adaptarnos, y también significa una pérdida del control
sobre el mensaje que uno emite y como el otro lo toma, critica, cambia o hace cualquier otra

cosa con el mismo.

Como objetivo de la carrera de Especializacion en Direccion y Gestion de Marketing y

Estrategia Competitiva, el egresado debe ser capaz de comunicar de manera eficiente al
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consumidor objetivo en sus diversos momentos de consumo de la informacién. Es de mi
entender que el tema elegido para tratar en el Trabajo Final de la carrera de Especializacion,

integra muchas de las materias estudiadas en la misma y tiene total aplicacion préctica.

La sociedad, como validadora de las propuestas politicas, debe conocer como usar los
medios digitales y el canal online de la mejor forma. Los politicos también deberian saberlo,
para poder hacer llegar sus propuestas como parte de una campafia permanente. Sin importar
si es un candidato con muchos recursos financieros, como un aspirante a concejal de un
pequefio pueblo, Internet y las redes sociales pueden poner a ambos en el mismo nivel de

comunicacion, lo que hace que el proceso sea mas igualitario y justo.

En el Trabajo Final, se buscara responder a los siguientes cuestionamientos:

- ¢Cudles son los medios de comunicacion mas elegidos para propaganda politica?

- ¢Cuél es el impacto del uso de medios digitales en campafas politicas?

- ¢Cual es la relacion con el nivel de la credibilidad de campafias politicas dependiendo
del medio utilizado?

- ¢Estan hoy los politicos listos para llevar adelante una campafia de Marketing Politico
2.0? ¢ Cudles son los errores que estan cometiendo?

- ¢Esla Politica 2.0 una moda, o ha llegado para quedarse?

Se plantean también ciertas hipotesis que seran analizadas y verificadas en base al marco
tedrico y el diagndstico a realizar. Las mismas sirven de ayuda para guiar el trabajo de

investigacion y son las siguientes:

- Los medios de comunicacion digitales son una tendencia y seran cada vez mas
importantes para generar una diferencia en la Politica 2.0 durante los proximos afios.

- Las generaciones mas jovenes confian mas en los medios de comunicacion digitales
gue en los tradicionales.

- Enlos casos que se han utilizado correctamente los medios digitales, la campafia ha

sido satisfactoria y ha obtenido ventajas sobre otras que no lo han hecho asi.
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Objetivos
General:
- ldentificar el valor agregado del uso de medios digitales en las campafias politicas, a
partir del estudio de algunos casos.
Especificos:
- Analizar el impacto de la brecha digital en la sociedad.

- Comprobar si una campafa politica digital puede ganar una eleccién por si sola.

Aspectos Metodologicos

Se llevara a cabo una investigacion transversal, descriptiva no experimental. Mediante el
estudio y analisis de cierta informacion se buscara describir los hechos registrados en un
momento dado, como si este fuera una foto instantanea de la poblacion en ese momento.
(Fassio, Pascual, & Suérez, 2002, pag. 20). Se mediran ciertas variables y describira su
comportamiento e interrelacién en un momento dado. El tipo de andlisis sera cuantitativo y
cualitativo, dependiendo de la informacion presentada en cada apartado. El periodo a analizar
sera 2010-2015.

Las fuentes de datos a utilizar seran primarias y constaran de libros de autores
relacionados al tema en estudio, articulos, tesis, ponencias en congresos, conferencias y
testimonios de expertos en el tema que seran entrevistados en base a un cuestionario a
realizar. Internet serd usado para buscar estos contenidos — en su formato virtual — y muchos
mas relacionados, en la técnica de “bola de nieve” pero siempre teniendo presente cual es el
objetivo de la investigacion, que me orientara en la seleccion del material mas apropiado.
(Fassio, Pascual, & Suarez, 2002, pag. 27). En caso de que estos materiales no sean
encontrados online, se contactara a los autores por correo electrénico u algin otro medio,

para solicitarles algun material relacionado que pueda ser compartido con fines academicos.
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Marco Tedrico

Mucho se dice y se ha dicho sobre la utilizacion de las Tecnologias de Informacion (TIC)
en las campafias politicas. Algunos estudiosos lo ven como un antes y después en la
comunicacion politica y otros no ven un cambio importante en lo que respecta a la utilizacion
de los medios tradicionales (radio y television). En este apartado se analizara la tematica e
intentara entenderla tanto en su forma practica como en su relacion con las caracteristicas de
la sociedad en la que estd inmersa. También se definiran conceptualmente las variables que
seran utilizadas en detalle durante todo el trabajo, como ser: Marketing Politico, Relacion de
Politica y Sociedad, Ciudadano 2.0, Campafia Politica, Marketing tradicional vs digital y el

medio como mensaje.

La politica offline siempre ha sido 2.0. El politico en la calle, hablando e interactuando
con la gente, en campaifia y en gestion ya es “campana 2.0” debido a que ésta se alimenta del
feedback y contacto de la gente. EI concepto de 2.0 esta relacionado con la participacion, el
intercambio y contacto directo via internet y las redes sociales. (Ardaiz, 2011). Lo que brinda
internet en comparacion a los medios tradicionales es una extrema segmentacion de la
comunicacion. Se pueden crear mensajes para cada publico en formas distintas. Es por esto
que su integracién a una Estrategia de Comunicacién General del Proyecto Politico es
necesaria. No funcionara si no es detallada, con objetivos claros, medibles y esperados, que

sean acordes a los objetivos del partido. (Fernandez-Ardaiz, 2010)

Lucas Lanza, especialista en medios de comunicacion y nuevas tecnologias de
informacidn y comunicacion aplicadas al gobierno y a la politica y director de ePolitics
Consulting, opina sobre el desafio para los candidatos politicos en la multiplicidad de flujos
de informacion diciendo que lo importante y necesario es intervenir en tiempo y forma con
informacidn y mensajes mas segmentados y con capacidad para administrar la conversacion.
(Lanza, 2010). Plantea una diferencia primordial entre ser 2.0 y estar 2.0. No alcanza con
estar en las redes sociales, tener un website o un blog, y no darle uso ni responder a las
consultas de los seguidores. Hay que ser un politico 2.0. Haciendo uso de las herramientas

correctas se lograra un mayor feedback y se generara un lazo mas fuerte con el seguidor.
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Segun la definicién de Pandiani (2007, pags. 40-42) el Marketing Politico tiene 3 niveles con
claros objetivos diferentes. A saber:

o Nivel | de Estrategia Politica: Disefio de la propuesta politica.

o Nivel Il de Estrategia Comunicacional: Elaboracion del discurso politico.

o Nivel Il de Estrategia Publicitaria: Construccion de la imagen publica.
Teniendo en cuenta estos niveles y objetivos, se deberd armar y estudiar una estrategia para
utilizar un ecosistema de medios de comunicacion, incluidos los digitales, para poder hacer

llegar al electorado tanto el “qué” como el “coémo”.

Lo que busca el Marketing Politico es ayudar a comunicar de la mejor forma la propuesta
politica, que se define en el Nivel I. En este nivel, la utilizacion de ciertas herramientas de
Marketing ayudara al equipo del candidato a tomar su decision. La realizacion de Focus
Groups, diagndsticos estratégicos, analisis de motivaciones electorales latentes y un analisis

de estrategia y posicionamiento aportaran datos fuertes para basar las decisiones.

Internet y medios digitales

Desde 1985 Internet ha revolucionado la forma de comunicarse que tienen las personas.
El efecto producido en todos sus aspectos, es solo comparable al periodo de la Revolucién
Industrial. Como resultado del uso de Internet y la creacion de nuevas herramientas, las redes
sociales fueron creadas y tomando como ejemplo a Facebook, ha captado desde su fundacion
en 2004 mas de 1,000 millones de usuarios alrededor del mundo. Esto ha hecho que la
comunicacion se potenciara a niveles nunca antes imaginados. La instantaneidad y la
eliminacién de limites son las dos caracteristicas méas llamativas de este nuevo fenémeno, que
ha cambiado la forma en la cual las personas se comunican y se comparte informacion. El
hecho de comunicar algo y hacerlo disponible para todo el mundo en ese momento, son

nuevos conceptos con los cuales se vive hoy dia.

Tanto las empresas como los politicos no hablan ya en un canal unidireccional hacia las
masas. En la actualidad la comunicacion es bidireccional y se ha pasado de una relacion
activa-pasiva a una activa-activa en donde no se tiene certeza de cual lado comienza. Para
responder a esto, el individuo que quiere comunicar algo tiene que estar mas atento y
escuchar activamente a sus posibles destinatarios que estaran esperando para hacer su

intervencion. La comunicacion se ha individualizado. Ya no se habla a una masa de gente
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sino a cada una de las personas. De esta forma el individuo se siente mas identificado.
(Alonso & Arébalos, 2009, pags. 170-171). Con tanta tecnologia y aplicaciones para estar
conectados todo el dia, se pierde el “cara a cara” y la valoracién del individuo como ser tnico
e irrepetible. De esta forma, comunicando de forma individualizada, aumentara la interaccion
y fidelidad con los individuos del publico objetivo. Hay que tener en cuenta que el medio
que interviene en el proceso de comunicacion imprime su propia huella en el mensaje y

puede reforzarlo o debilitarlo. (Pandiani, 2007, pag. 84)

La sociedad es la que le da el poder a los politicos eligiéndolos para sus cargos y a ella ya
no le alcanza con ejercer ese poder solamente en periodos electorales. Hoy el ciudadano
necesita hacer una evaluacion permanente de las gestiones de sus elegidos y quiere participar
de los lapsos inter-electorales. El ciudadano esta conectado mucho tiempo al dia a algun
dispositivo electrénico o en sus redes sociales y para formar parte de su flujo de informacion
diario no es suficiente con estar en spots televisivos o en la via publica. EI consumidor hoy
quiere conocer, hablar y entablar una conversacion. Pero... ;se debe esto a una mayor
demanda participativa y evolucion como sociedad o se genera a partir de tener mas y mejores
herramientas a disposicion para hacer tal monitoreo? ;La sociedad exige primero y encuentra
el camino para crear las herramientas de participacion o las herramientas generan e influyen
para que la sociedad tenga ese comportamiento? Seguramente sea un poco de cada cosa y
ambas causas se potencien entre ellas.

Para lograr estar en la conversacion del electorado, el candidato tiene que saber que hay
distintos tipos de publico y debera hacer llegar distintos mensajes a los mismos. Los tipos de
destinatarios se separan en tres:
- Prodestinatario: partidario, simpatizante u “otro positivo”. Se expresa en torno de un
“nosotros” inclusivo.
- Contradestinatario: adversario. “Ellos” exclusivo.
- Paradestinatario: destinatario indeciso, relacion incierta.
(Pandiani, 2007, pags. 86-87)

Los medios digitales poseen un atributo Unico en cuanto a la posible segmentacion a
realizar en la emision de los mensajes. Un candidato puede facilmente idear mensajes
diferentes para prodestinatarios, contradestinatarios y paradestinatarios en las redes sociales y

de esa forma llegar con un mensaje unico e inequivoco al target al que apunta.
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Hoy en dia, las formas de comunicacidn que tiene el candidato con el electorado pueden
ser directas/fisicas, es decir: actos politicos, publicos, caminatas, o caravanas y también
pueden ser de contacto virtual como afiches, comerciales, entrevistas, conferencias de prensa,
debates televisivos, marketing directo o sitios de internet (Pandiani, 2007, pags. 109-111) A
esto se le podria agregar las formas de contacto permanente que serian: blogs, redes sociales,
mensajes de texto o micrositios con informacion de encuentros partidarios actualizados
constantemente, lo que hacen que el electorado sienta que el candidato esta “constantemente”
en comunicacion y disponible.

La economia de la informacion que llevan a cabo las personas para prestar atencion a
solo un pufiado de las cosas que ven todos los dias, hacen que hoy la politica tenga una
implicancia minima. Utilizando los medios previamente detallados de la mejor manera
posible, se podré estar mas presente en los momentos de atencion de los ciudadanos. (Belbis,
2015).

Desde sus comienzos a finales de 1990 hasta las innovaciones de las camparias de 2008
el éxito de la organizacion politica en internet ha sido impulsado por dos fenémenos paralelos
que se retroalimentan en un constante circulo virtuoso. Por una parte, una infraestructura
técnica cada vez mas sofisticada que permite el incremento sostenido de la velocidad a la que
se accede a la red; por otra, no s6lo un aumento exponencial del nimero de usuarios, sino que
la adicién constante de alfabetos digitales. EI primer factor ha permitido el desarrollo de
nuevas herramientas y tecnologias que no habrian sido posibles sin velocidades mas altas, y
el segundo ha incorporado de manera incesante a mas usuarios que a gran velocidad se van
constituyendo en una verdadera polis digital. Estos dos factores amplian la conviccién de que
la politica se ejercera cada vez mas desde las pantallas diminutas de celulares, y se producira
un desplazamiento de las trincheras politicas. (Beas, 2011)

Asimismo, las nuevas tecnologias deberian ser una oportunidad para impulsar un sistema
politico mas participativo y democratico, modernizar el pais y extender el desarrollo a

comunidades rezagadas.

Hito Historico: Barack Obama

La campafia de Barack Obama marcd un hito historico en la comunicacion politica, por
lo que se lo llegd a llamar el primer presidente 2.0. Lo interesante de su campafia no fue
solamente el uso de las redes sociales sino también el uso de la tecnologia para la

organizacion territorial de la camparia. No solo comunico en las redes sociales y envio SMSs
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0 mails, sino que hizo politica en internet (Ardaiz, 2011). No pretendo en este capitulo hacer
un analisis detallado de la campafna Obama 08 ni de la sociedad estadounidense, sino
analizar ciertos aspectos estadisticos sobra la poblacidn que nos permitira obtener
conclusiones acordes a la temética.

Smith, de Pew Internet and American Life’s Project, ha analizado las elecciones de 2008 en
Estados Unidos y el uso de la tecnologia, y he seleccionado las cuestiones mas interesantes

para este trabajo. (Ver apartado Anexo C para gréficos)

El porcentaje de adultos que buscaron informacion online relacionada a politica, sobre
los usuarios online aumento de un 22% en 1996 a un 60% en el 2008. Asimismo se pudo ver
como internet crecié como fuente de informacion casi desplazando a los diarios (26% a 28%)
mientras que la television siguid siendo el medio predominante en la sociedad norteamericana

con casi el 80% de la poblacion eligiéndolo para informarse. (Smith, 2009, pag. 6)

Este informe avala también lo que afirmaba Lucas Lanza sobre que los flujos de
informacion son muchos y los ciudadanos participan en varios de ellos ya que el 50% de los
usuarios online que consumian noticias de politica en Estados Unidos lo hacian de al menos

cinco fuentes diferentes (Smith, 2009, pag. 9)

El aumento del interés en la politica estadounidense y la mayor facilidad para
involucrarse online marco las elecciones del 2008. Los votantes ya no eran seguidores
pasivos del proceso politico sino que utilizando una gran variedad de herramientas y
tecnologias pusieron su creatividad en marcha para el apoyo de cada candidato y unieron
fuerzas con los que compartian sus mismos intereses. (Smith, 2009, pag. 21). También se
pudo ver que la audiencia politica online era mas joven, mas educada y con mejores ingresos
que la audiencia politica en general. (Smith, 2009, pag. 24).

Los usuarios online politicamente activos realizaban una gran variedad de actividades.
Veian videos (60%), personalizaban su informacion con RSS y alertas (23%) y compartian
informacidn (44%); esos numeros se duplicaron desde Mayo a Noviembre de 2008. (Smith,
2009, pags. 29-33)

Por ultimo, se puede ver que los jovenes llevaban la delantera en la creacion de
contenidos. El 40% de la poblacion online politicamente activa entre 18-29 eran creadores de
contenido. (Smith, 2009, pég. 40).
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El caso Obama ’08 es un punto de inflexion en lo que respecta al uso de medios digitales
tanto en la Politica como para ejercer la ciudadania pero hubo casos previos, algunos de
mucha implicancia, en sociedades muy diversas para pueden ser tenidos en cuenta como
alertas previas:

- Organizacion Mundial de Comercio: 30 de Noviembre de 1999:
o Manifestantes autbnomos pero interconectados en red, protestaron contra la
reunion de la OMC
- Gran Bretafa. Septiembre 2000.

o Miles de ciudadanos britanicos, en respuesta a un incremento de los
carburantes, emplearon SMS, emails y més para bloquear suministros de
gasolina en diversos puntos.

Filipinas: Joseph Estrada. 21 de Enero de 2001.:

o Mediante el envio de SMS se lleg6 a formar manifestaciones pacificas de méas
de un millon de personas. La multitud asumio6 una suerte de poder de
telecomunicacion, ofreciendo canales para enviar mensajes y para acortar las
distancias. Enredado en la multitud, se evidencié el potencial de superar las
barreras del espacio social y los limites temporales. Joseph Estrada termind
siendo derrocado. (Rheingold, 2002, pags. 184-186)

Con respecto a la utilizacion de los SMS, utilizado masivamente previo a internet, ha
creado un nuevo “Espacio Tiempo”: los mensajes de texto permiten a los jovenes mantener
conversaciones que no pueden escuchar los padres. Se construye un espacio de intimidad
personalizado y portatil, un canal abierto de contacto con grupos chicos. La obtencion de un
teléfono movil confiere a los adolescentes un grado de privacidad y un derecho de reunién
totalmente novedoso con los cuales se construyen espacios alternativos en red, accesibles
desde cualquier lugar. (Rheingold, 2002, pags. 32-33) Esto es lo que ha permitido y
potenciado lo sucedido en los casos previamente nombrados y algo a tener en cuenta por los
politicos si quieren llegarles a estos jovenes de forma instantanea, ya que hoy no solamente
estan con SMSs sino que también con el acceso a todas sus cuentas de redes sociales en el

mismo dispositivo.

Ciudadano 2.0

El ciudadano 2.0 del siglo XXI es uno de caracter social que prioriza las relaciones
horizontales por sobre las verticales, que desarrolla aptitudes abiertas para expresarse, que
necesita de los espacios abiertos para que su participacion sea posible, que estd mas ausente
en términos de pensamiento ideoldgico — no le importa la derecha o izquierda -, que no tendra

temor en decirle al politico en la cara los errores cometidos y que necesita de una
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identificacion mas personal para seguir a un politico. El politico de la vieja escuela y
tradicional le teme a esto y deberd comenzar a entenderlo lo antes posible.

El electorado se ha ido haciendo mas sofisticado con el tiempo. Los estimulos que recibe
de la comunicacion politica, marketing y campafias lo van entrenando sobre marketing
politico, en parte por todo el analisis semiotico realizado previo a lanzar la comunicacién
misma. (Fara, Ardaiz, Guberman, Reina, & Reina, 2013, pag. 147). Para romper con esta
resistencia racional, estas “barreras de acceso”, hay que recurrir al relato. Las historias son
saturacion simbolica, pura emocion y van al nifio interior que tienen las personas. Hoy en dia,
en la llamada posmodernidad, no priman los grandes relatos sino las pequefias historias y
anécdotas. Se usan palabras clave, se parte de premisas morales y se enmarca en una
estructura narrativa.

De esta forma, llegamos a una paradoja en la cual se busca comunicar una idea politica
completa en 140 caracteres (Fara, Ardaiz, Guberman, Reina, & Reina, 2013, pag. 153). En la
era del homo-videns (preferencia de lo audiovisual) se comunica en formato epigrafe, en una
extension de no mas de 140 caracteres que tiene que contener toda una politica seria,
comprometida y de meses de ejecucion. (Sartori, 1998)

El ciudadano 2.0 hoy busca relacionarse con lo que un candidato quiere decir y con su
historia. Mediante la creacion de una narrativa, el candidato debe acercarse al electorado con
un mensaje para que este lo haga parte de su comunidad y lo comunique entre la misma. Lo
importante no es la historia en si sino la narrativa con la cual se cuenta esa historia. Las
personas, gracias a internet, estan presentes en forma ubicua, es decir, en todos lados y en
todo momento y el candidato debera intentar construir una comunidad alrededor de una
estrategia narrativa (Alonso & Arébalos, 2009).

El neuromarketing avala las propuestas de Alonso y Arébalos diciendo que lo
convincente no es lo racional, sino lo emocional. Las preferencias por marcas, productos o
politicos son fundamentalmente emocionales y no robéticamente racionales. Si tratamos de
responder por que nos gusta algun politico, sera dificil encontrar razones racionales y
puramente l6gicas e iremos inconscientemente buscando causas y razones para obtener la
aprobacion de la otra persona/grupo en el cual estamos suscriptos. (Campelo, 2015, pag. 36)

Augusto Erbin opina, amparado en la realidad y tendencia mundial de que el votante
independiente es quién mayormente esta inclinando la balanza electoral, que ese segmento
independiente que no se reconoce de ningun partido crece progresivamente y esto aumenta
los apoyos por simpatias, y por lo tanto se veran electorados con mayor volatilidad, que un
dia pueden votar a un candidato y en otra oportunidad a otro sin que importe tanto lo
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ideoldgico. Las ideologias y la militancia tradicional perderan peso a futuro. Todo serd mas
cotidiano, humano, expresando sentimientos y gustos banales. Asi como la tendencia es que
los politicos se vayan dirigiendo hacia el “centro”, el electorado se va transformando en uno
desfigurado que no presenta una forma claramente identificable de acuerdo a ideologias.
(Larrea & Erbin, 2010, pag. 367) Esta opinidn se puede apoyar en los datos de la Figura 2, en
la que se ve un claro cambio en la composicion del electorado argentino. Las generaciones X
(nacidos entre 1966 y 1980), Y/Millenials (nacidos entre 1980 y 1993) y Google (nacidos
después de 1993) son muy diferentes a los Baby Boomers (nacidos entre 1945 y 1965). Estos
altimos dedicaron su vida al trabajo y su éxito se mide en status y fortuna y entienden la
politica de manera tradicional, mientras que las generaciones X/Y/Google llevan un mejor
balance vida/trabajo, tienen un mayor respeto por la diversidad y consumen informacién

constantemente en sus dispositivos moviles (elemento esencial para su ser).

Electorado 2015

20.000.000,00

15.000.000,00

10.000.000,00

Votantes

5.000.000,00

0,00 T )
X, Yy Google Baby Boomers

Figura 2. Composicién del electorado en 2015

Esto significa el ocaso de la politica analdgica del Siglo XX y el nacimiento de la politica
digital del Siglo XXI. El deterioro de la television como principal intermediario y la erosion
de la confianza en la opinién pablica ayudo a que se empiecen a ver estructuras de
participacion mas descentralizadas. Diego Beas cita a Tim O’Reilly, quién dice que “el
modelo a seguir del gobierno y la incorporacion de sus instituciones al mundo digital esta
mas en la senda de Google y WalMart que de otras instituciones” (Beas, 2011, pag. 130).
Cuanto menos jerarquica y verticalista sea la vision politica, mejor se adaptara al nuevo
modelo. Hay que creer en la apertura politica como valor politico y estar dispuestos a ponerla

en practica a pesar de perder control de partes fundamentales del proceso.
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¢Se podria pensar que ante indiferencia de voto por parte del electorado, se elige por lo
episodico y no por la 16gica? Antonio Damasio acuiid el término “episodico”, haciendo
referencia a este componente emocional silencioso: “Lo que nos evoca una marca, aunque no
nos damos cuenta, estd absolutamente tefiido por una evaluacién emocional que se vincula

con nuestras experiencias previas”. Esto aplica en su totalidad a un candidato politico.

El nuevo politico de la Generacidn X/Y/Google, ya utilizara estos medios como
propios/nativos y se empezard a comunicar con su electorado mucho antes y de mejor forma.
La esencia del éxito en una campafia politica no cambia, lo que si cambia es el soporte del

mensaje Yy la estrategia para presentarlo.

Junto a lo emocional y episddico, hay otro elemento que juega en la decision electoral
del ciudadano 2.0: La reputacion del candidato. Hay un concepto de que estamos
convencidos que nos preocupa mas la validez de la informacion que la persona que lo
informa. Esto es falso. Las credenciales y el status de una persona influyen enormemente en
el mensaje que esa persona esta transmitiendo. Es por ello que la reputacion de un politico y

su imagen son piezas fundamentales de la campafa integral.

Diferencias entre Marketing Politico Tradicional y Digital

Antes de analizar lo que seria una buena campafa politica 2.0 se marcan aqui las
principales diferencias entre Marketing Politico tradicional y digital que segun Mariano Tato,
especialista en Marketing Politico, son cuatro:

Segmentacién de Mercado: EIl marketing digital posee una gran capacidad de segmentacion

de las audiencias segun edades, niveles socioecondmicos, intereses, gustos, etc. Todo esto
facilita la comunicacion del candidato.

Medicion de Resultados: EI Marketing Digital permite medir con precision cual es el impacto

de la comunicacion del candidato y el interés creado.
Costo: En lo digital es sensiblemente menor y la implementacién es casi inmediata. Se puede
integrar en la comunicacion offline facilmente con hashtags, @, etc.

Creacion de Comunidades en Linea: La generacion de comunidades online segun intereses,

van amplificando y evangelizando el mensaje del candidato. (Castrejon, 2015)
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Conceptos de una campaiia politica 2.0
Una camparia debe comenzar con una buena investigacion, dedicada principalmente a
analizar al publico y su comportamiento en internet. Se debera aprovechar la segmentacion
que ofrece internet y dimensionar en donde sirve cada herramienta, segun la usabilidad,
acceso a internet y redes sociales. Ningun medio importa por si solo. Es la suma e integracion
de ellos lo que debe ser comprendido como factor de peso en internet. Veamos un ejemplo de
mix de marketing 2.0 para una campafia politica:
e Sitio Web actualizado
o Contar con link a una pagina de pagos (MercadoPago, PayPal, etc.) en donde
los ciudadanos pueden hacer aportes a la campafia.
e Canal en YouTube con videos de campafia, entrevistas y demas que se quiera
compartir con el publico.
e Cuenta de Twitter (que esté vinculado con Facebook), que permite comunicar
pensamientos, vinculos a notas, agradecimientos y hasta, por qué no, chistes.
e Blog donde se publica material y recomienda material de otros amigos blogueros.
e Cuenta de Facebook en donde quienes lo visitan pueden opinar sobre distintos temas
o las propuestas mismas del candidato. Target general: mayores a 20 afios. Mantener
contenidos actualizados redireccionando al sitio web.
e Perfil de LinkedIn. Informacion profesional actualizada. Respuesta a problemas
publicados por profesionales.
e Perfil en Taringa, Pinterest, Spotify, etc.
Adaptado de: (Fara, Ardaiz, Guberman, Reina, & Reina, 2013, pag. 174)

No se trata de compartir sélo contenido propio, sino también de hacerlo con el contenido
subido por los participantes o seguidores que aporten a la causa, 1o que generard un aumento
del “engagement”, es decir, de interaccion entre la comunidad. La generacion de una red de
contactos es clave para triunfar en la camparia. Ademas, hay que premiar e incentivar las
conductas activas dentro de las redes sociales (Harfoush, 2009). Todo lo anterior debe estar
integrado a una campafa integral y debe ayudar a cumplir los objetivos planteados.

No hay que caer en el error de que las nuevas tecnologias llegaron para reemplazar el viejo
paradigma audiovisual predominante en que se basa la videopolitica. Esto lleva a una
inadecuada utilizacion del medio dado que la produccion de piezas todavia pensadas para

dichos medios refleja un anacronico uso de los beneficios que propone el medio capaz de
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generar interaccion participativa. Esto lleva a muchos candidatos a estar en la web en vez de
ser 2.0. (Larrea & Erbin, 2010, pag. 174)

Importante es también que haya una coordinacion permanente entre la militancia
territorial y la cibermilitancia, entre la publicidad callejera y mediatica en internet, entre los
generadores de mensajes, discursos y contenidos y su “traduccion” al mundo online.

Clave es tener claro el significado del término militancia para entender el de cibermilitancia.
El militante politico es aquel que movilizado por su ideologia o simpatia con un partido,
movimiento o referente politico, realiza acciones para difundir sus ideas y lograr a través de
ellas, llegar al poder. (Larrea & Erbin, 2010, pag. 253) El cibermilitante sera aquel que utilice
los medios digitales para complementar su actividad en el mundo fisico y callejero, que
comunique las acciones y movimientos del partido o electorado a través de las redes sociales,

blogs, etc. y consuma y produzca informacién en la web sobre su ideologia con el partido.

Juan Ignacio Belbis, consultor en nuevos medios y politicas publicas digitales, agrega
una diferenciacion mas sobre la cibermilitancia la cual llama nanoactivismo o slackactivismo.
Esto es la generacion de acciones infimas del estilo de “Me Gusta” o “ReTweets” sobre
contenidos de candidatos las que son solo acciones de expresion, como si fueran “charlas de
cafés virtuales” que no lo convierten a uno en un militante, sino que es un nivel de
engagement diferente. La militancia es otra cosa, es cuando los individuos vienen sosteniendo
y creyendo en una causa fuerte y su objetivo es llegar o hacerla llegar al poder. (Belbis,
2015).

De nada sirve que los ciudadanos desempefien un rol activo en los escenarios digitales y
estén indiferentes en el escenario politico real. La participacidn online debe tener su
equivalente en la realidad analoga. Se debe poder empezar a participar activamente en la
realidad electoral, entender la importancia de emitir un voto consciente como etapa final, para
materializar su opinion. Muchas campafias logran construir plataformas virtuales
impactantes, pero a la hora de la verdad, el entusiasmo virtual no logra traducirse en la
votacién esperada. El resultado electoral dira si la campafa digital ha sido satisfactoria.
(Larrea & Erbin, 2010, pag. 296).

Como se puede ver, toda estrategia de marketing politico en internet necesariamente debe
estar atada a la estrategia general de la campafia. Se necesitan bytes y ladrillos, es decir,
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actividad online y offline. Se debe hacer una investigacion de opinion publica fuerte, para
definir qué y como se comunica cada mensaje a cada segmento. De esta forma, se
aprovechara aun méas los medios utilizados, tanto los tradicionales como los digitales.

Una vez més, tomemos como ejemplo el caso Barack Obama y analicemos el porqué de
su exito en su campafia politica en el 2008 y veremos como cumple con lo anteriormente
mencionado: utiliz6 una plataforma web muy dinamica que permitia en un solo lugar
coordinar todas las acciones, tenia una estrategia de marketing suficientemente segmentada
para que cada persona se sienta representada, contaba con un equipo horizontal con vision
joven e innovadora y por sobre todo, era un lider carismatico que se puso el equipo al
hombro, que supo escuchar y logré entender que la militancia era el real sustento de su propia
campafia. (Larrea & Erbin, 2010, pag. 254)

Con todo lo anterior en mente, hay que tener cuidado de no caer en los cuatro errores
conceptuales de las campafias politicas digitales, que son:
1. “La Clave es Internet”:

a. Esto dependera de la localizacion del electorado, su nivel socioeconémico y

acceso a los medios digitales. La brecha digital influye mucho.
2. “Estamos aplicando Internet”

a. Aparte de tener un sitio web y mandar emails... jrealmente se esta aplicando
internet?

3. “Queremos hacer una campafia como la de Obama”

a. El candidato tiene que ser 2.0, tiene que haber una estructura y recursos que
lo apoyen y el electorado tiene que poder ser target de responder a la
campana.

4. “Estamos teniendo mucho impacto en internet”

a. ¢Siquiera lo estan midiendo? Si no se mide, no hay resultados.

Adaptado de (Fara, Ardaiz, Guberman, Reina, & Reina, 2013, pags. 177-178)

Con respecto al ultimo punto, es necesario contar con tecnologia de seguimiento. Es
imprescindible escuchar “el ruido online” relacionado con el candidato, el partido, el slogan
de campana y los mensajes de campafia. De esta forma se podran tomar decisiones de
correccion o de refuerzo del mensaje. En el mundo digital la escucha activa es clave para

saber qué y como decir las cosas y poder responder a tiempo.
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Mitos y realidades de la Politica 2.0

Hay que tener en cuenta ciertos mitos y malentendidos del uso de TIC ya que a veces se
sobrevaloran ciertos aspectos y puede perjudicar méas de lo que ayudaria en la politica. La
realidad de la campafia de Obama 08 fue que invirtio s6lo un 4% de su presupuesto en la
campafa 2.0 y comunicacion web y el 96% en medios tradicionales. Y gran parte de la
inversion (de ese 4%) fue para recaudar fondos para gastar en medios tradicionales (Sierra,
2011).

Gerardo Adrogué - Socidlogo, especialista en Analisis de Opinion Pablica y director de
Knack Argentina. — detectd tres malos entendidos sobre la politica 2.0 que son muy
interesantes para analizar:

- Sualcance. Hoy en dia casi el 40% de los hogares en el pais no tiene acceso a
internet. (Tiza y Carbon, 2014). Quedan afuera la gente de menos recursos, adultos
mayores y los que viven lejos de centros urbanos. Esta “brecha digital” — concepto
que alude a las desigualdades de acceso, uso y calidad de uso de las nuevas
tecnologias de informacion - es muy importante. Es por ello que la cantidad de
“amigos”, “followers” o hashtags no nos debe dejar engaiar.

- Lapolitica 2.0 no reinventd la participacion politica. Hoy en dia es mas libre,

horizontal y democratico el acceso a la informacion pero donar dinero, compartir un
posteo o enviar/recibir mails no es participacién politica. Esto desnuda el comUn
denominador de la politica digital: individual, inconexo y cadtico. Se aleja del ideal
democratico de la accidén colectiva. Es lo que en un capitulo previo Juan | Belbis
definia como nanoactivismo.

- Fin de la mediacién politica. Segin Gerardo Adrogué, se vive una ilusion donde la

comunicacion es bidireccional y multidireccional y el ciudadano puede comunicarse
directamente v sin filtros con el lider de la campafia.
Es innegable el impacto de las TIC’s y la politica 2.0, pero superar la brecha digital es el
principal obstaculo para no perjudicar ain mas la calidad de la politica y la participacion en el
siglo XXI. (Adrogué, 2011)

Las herramientas como Twitter y Facebook tienen publicos diferentes y los mensajes que
se transmiten deben ser diferentes también. Twitter es un ambiente donde se encuentran mas
lideres de opinidn y Facebook es mas masivo. Es por ello que los politicos tienen que tener
una estrategia diferente para cada una de las plataformas. Por ejemplo, lo que se comunica
por twitter y tiene gran llegada e influencia, no es necesariamente lo que la gente de la base
de la pirdmide més le interesa. (Erbin, 2014)
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De “El medio es el mensaje” a “El peer es el medio”

Analicemos la definicion de la palabra “medio” de Marshall McLuhan y relacionémosla
con la comunicacion digital. Para él, un medio es toda prolongacion de nuestro propio ser
debido a cada técnica (McLuhan, 1996). Es decir, en vez de pensar al medio como un canal,
lo hace como extensiones de nosotros, que creamos a la tecnologia y ésta a su vez, recrea
quienes somos.

Teniendo esto en cuenta, un mensaje es configurado por el medio en el que se inserta. La
percepcion del mensaje de un anuncio seré diferente si este se publica en un periddico o se
emite por television. De esta forma, el contenido de un mensaje mediatizado es secundario
respecto al medio, porque el medio tiene la capacidad de cambiar la forma en la que
pensamos sobre otros, sobre nosotros, y sobre el mundo que nos rodea.

Umberto Eco, escritor, critico y semiodlogo italiano, criticé la teoria de McLuhan
diciendo, por ejemplo, que cualquier texto es creado tanto por el lector, como por el autor y
es por ello que el determinismo tecnoldgico planteado por McLuhan, que no le daba
intervencion alguna al receptor, era un andlisis incompleto. Es por ello que para Umberto Eco
el medio tiene una definicion mas acotada, y este seria el canal. (Alonso & Arébalos, 2009,

pag. 69)

Analizando Internet, el medio para que funcione vendria a ser la tecnologia TCP/IP de
transmision de paquetes y las plataformas Web 2.0 en las que se genera un contexto de
comunicacion y se establecen cddigos de interpretacion. Aqui aparece el peer, ese actor
emisor y receptor en multiples escenarios. El peer es nuestra prolongacion en el medio, que
es Internet, por lo que el peer es el medio. (Alonso & Arébalos, 2009).

Este concepto es de suma importancia para entender si se quiere hacer Marketing Online,
ya sea politico o no. Como se establecié en un apartado anterior, se debe crear una narrativa
acorde a una comunidad, para que esta haga propia la historia y comente sobre ella. Esto
significa que una vez que el peer, este usuario online que consume y produce contenido, hace
eco del mensaje que se quiere posicionar, el mismo sera dispersado online. EI medio para

llegar a mas publico es el publico mismo, es decir, cada individuo.
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Diagndstico

La facilidad de emision de mensajes de cualquier indole y la ubicuidad de los mismos
nos han hecho pasar de la escasez de informacion a la sobreabundancia; del control
centralizado a un paradigma caético 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 atencion mundial en cuestién de horas.
Esto es la situacion hoy, y lo que es necesario entender para tener una comunicacion efectiva.

En esta situacion Diego Beas opina que, especificamente en Latinoamérica, hay un
rezago de la primera ola de innovacion tecnoldgica junto a culturas politicas opacas,
acomodaticias y de naturalidad marcadamente vertical que hacen dificil la adopcién de
modelos que son exitosos en los esquemas opuestos. Dice que “las tecnologias de
informacion no son un elixir que por si mismo apuntalaré la gobernabilidad y fortalecera las
instituciones”. El potencial radica en la capacidad de fortalecer valores en los que se creia
previamente y se venia luchando con anterioridad. Las TIC dotan de herramientas que
facilitan ciertas tareas y abren espacios. A esto hay que sumar un reto importante que trata
sobre la credibilidad en las instituciones y la clase politica misma, que en sus palabras es
“tozuda, obstinada y anti moderna por definicion”. (Beas, 2011, pags. 193-195).

En este apartado se analizara la situacion actual de la politica argentina con ciertos casos de

ejemplo y temas especificos.

Politica Argentina

Mucho tiempo ha pasado desde que la presentacion de alianzas, comunicaciones
presidenciales o de candidatos se hacian exclusivamente en los principales medios de
comunicacion. Ya sea en el &mbito local como en el internacional, parece haberse invertido el
orden de la divulgacién de informacién pasando ahora desde las redes sociales y medios
digitales hacia los grandes y poderosos medios tradicionales. Ye se pudo ver en el 2008 con
Hillary Clinton anunciando su candidatura en YouTube en lugar de hacerlo en NBC, ABC o
CBS y también en Febrero de 2015 cuando la Presidenta de la Nacion Argentina, Cristina
Fernandez de Kirchner, respondié sobre la muerte del Fiscal Alberto Nisman con la
publicacién de escritos en Facebook y Twitter y los noticieros tomaron la informacion desde

alli.

Cristina Fernandez de Kirchner es una de las mayores participantes en las redes sociales,

medio por donde comunica directamente a sus seguidores y tiene mucha repercusion. En el
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afio 2014, en la apertura de las oficinas de Facebook en el pais, dejaba en claro su posicion

sobre esta red social tan afamada diciendo:
Muy contentos hoy en Facebook, en la inauguracion de sus oficinas. Creo es una de
las formas mas importantes de conectividad que se dan en la actualidad. A mi me
encantaria poder tener mas tiempo para hacerlo y poder conectarme absolutamente
con todos, pero bueno 5 millones de visitas, al mes; 1 millén 300 mil seguidores en la
red, asi que bueno contesto lo que por ahi considero méas importante, mas urgente y la
verdad que es muy bueno porque te ayuda a mantenerte conectada por otros medios
gue no son los formales, que te permiten una mayor espontaneidad y también un mano

a mano con la gente. (EI Economista America, 2014)

De todas formas, José Fernandez-Ardaiz sentenciaba: “En este momento, los politicos
argentinos estan fallando en su estrategia politica en Internet. No se plantea una estrategia
clara y esto quiere decir que los politicos saben que tienen que estar en internet, pero no
saben para qué” (Ardaiz, 2011).

En una entrevista con Augusto Erbin — asesor en comunicacién digital de la Honorable
Cémara de Diputados de la Nacion Argentina — €l planteaba algo importante acerca del
marketing digital. Hay que ver al marketing como una herramienta que ayuda a comunicar de
la mejor manera. Primero debe venir la politica, las acciones, el compromiso con la sociedad.
Primero se tiene que decidir qué comunicar, con acciones concretas de politica y accién
ciudadana, luego viene el marketing para comunicarlo. Muchos politicos estan yendo en la
direccion opuesta. Estdn comunicando y publicando en sus canales digitales, de forma
masiva, acciones que no son politicas sino de simple posicionamiento de imagen. La gente

tiene que darse cuenta cuando es politica y cuando es simplemente marketing. (Erbin, 2014)

Cadena Nacional 2.0

La presidenta ha hecho un uso muy frecuente de la cadena nacional en los Ultimos afios,
hecho que, segin Laura Serra del diario La Nacién, ha cansado y resultado invasivo para la
sociedad. La presidenta ha realizado 118 cadenas nacionales en seis afios, estando 76hs al aire
(38 minutos promedio cada una) desde la promulgacion de la Ley de Medios, que establece
que solo debe ser utilizada en situaciones graves, excepcionales o de trascendencia
institucional. (Serra, 2015). Al ser el concepto de “trascendencia institucional” muy subjetivo
y no existir ningun limite de cantidad de cadenas nacionales, queda en la subjetividad de cada

gobierno el motivo del uso de la misma. Néstor Kirchner, en contrapartida, la utiliz6 solo dos
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veces en cuatro afios y ambas duraron menos de 10 minutos. Con el tiempo, los asesores de la
presidenta se dieron cuenta que ese canal satur6 a los ciudadanos y buscaron uno nuevo, de
esta forma digitalizando las cadenas nacionales: Twitter.

El mismo ofrece algunas ventajas: evita exponerla visualmente enojada — cuidando de
esta forma la imagen publica- y llega a otro target, que no escucha las cadenas nacionales. Al
mismo tiempo evita una saturacion y no causa malestar llegando también a un publico mas
joven. Al ser también una herramienta mas horizontal, genera mayor cercania con sus
seguidores.

Esto no significa que todo lo que hizo o hace la Presidenta en Twitter fue bueno. Nos
podemos remontar como ejemplo, al dia 18 de Abril de 2013 en el que hubo un gran
cacerolazo y manifestaciones en todo el pais en contra del gobierno. Ese dia Cristina
Fernandez de Kirchner publico un aluvion de 61 Tweets pero ninguno vinculado a la marcha.
Esto fue percibido como que la mandataria desoia al pueblo y hasta se tildé como una
cargada. Con esto demostrd que solo le hablaba a su electorado. Una de las claves del uso
satisfactorio de las redes sociales, y mas aun Twitter, es no ignorar la actualidad, y ella asi lo
hizo. (iProfesional, 2013)

Un Milagro para Altamira

Un caso interesante para analizar fue lo sucedido con el candidato del Frente de
Izquierda y Trabajadores, Jorge Altamira en el 2011. Llamada la “Campafia de la no
campafia”, todo empezd de una idea hasta un poco jocosa entre el pase de dos programas de
radio, el de Gustavo Sylvestre (Mafiana Sylvestre 6am-9am) a Jorge Rial (Ciudad Goti-K
9am-12pm) por radio La Red AM 910. Ellos pusieron de inmediato una campafia con el
hashtag #unmilagroparaaltamira.

La idea era que Altamira consiga el 1.5% de votos en las PASO (Primarias Abiertas,
Simultaneas y Obligatorias) de Agosto del 2011, que significaban 400,000 votos. EI Hashtag
#unmilagroparaaltamira se convirtié instantdneamente en Trending Topic (uno de los temas
mas mencionados en Twitter) y capté la atencidn de medios tradicionales nacionales e
internacionales. La campafia fue furor en Twitter promocionada por los casi un millén de
seguidores que tenian como alcance los dos periodistas, mas columnistas y elencos de la
radio. Altamira con pocos recursos econémicos y poca exposicion en propaganda masiva,
logré obtener mucha relevancia y conseguir 520,000 votos en las PASO para asi cumplir su

objetivo. Las nuevas tecnologias en general y Twitter en particular, lograron conectar como
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“puentes virtuales” el universo online y offline, llegando de manera directa y simultanea tanto

a los medios de comunicacion como ciudadanos.

Algunos nimeros de lo sucedido, para entender mejor el impacto:
- Mas de 4,000 menciones de #unmilagroparaaltamira en twitter y mas de 5,200 en
blogs y webs.
- 9,000,000 de menciones y resultados en Google (hasta el dia de hoy)
- 79 noticias referidas al “milagro de Altamira” en medios tradicionales del 5 al 15 de

Agosto de 2011.

En las elecciones generales el FIT obtuvo 20,000 votos menos que en las PASO, sin
ninguna campafia generada por el periodismo ni en redes sociales. Es por eso que seglin un
estudio publicado por Social Eyez en 2011 “todavia el peso de las redes sociales no alcanza
para definir totalmente las tendencias profundas del proceso electoral. Se comprueba que la
rapida intervencion de los medios tradicionales (radio) y el “mecanismo de contagio” de la
consigna creada por reconocidos periodistas, resultaron centrales para el éxito de la primera
campafia” (Social Eyez, 2011, pdg. 11). En una entrevista para el diario La Nacion,
consultado sobre la ironia de la campafia y si eso podria perjudicar al partido, Jorge Altamira
decia que “El Partido Obrero y yo tenemos la personalidad suficiente como para ubicarnos
por encima de una ironia. Una respuesta semejante no se suscita si el que convoca es un
pelele”. Christian Castillo, su compafiero de formula agregaba: “Que quede claro: si llegamos
a pasar el piso, de ninguna manera podra atribuirse a una campafia en Twitter, sino a un

trabajo de militancia en todo el pais” (Bullrich, 2011)

Cibermilitancia o activismo: Partido de la Red

Retomando las opiniones de Larrea & Erbin y también las de Juan 1. Belbis, de nada
sirve que los ciudadanos desemperfien un rol activo en los escenarios digitales y estén
indiferentes en el escenario politico real. Para ver un ejemplo de eso, se analiza otro caso
interesante, el del Partido de la Red en la Ciudad Autonoma de Buenos Aires.

Segun su propia definicion ellos son: “un partido politico que propone mejorar la
democracia aprovechando las virtudes de Internet. En concreto, propone un modelo de
participacién ciudadana que es un hibrido de democracia directa y democracia
representativa”. (Partido de la Red). En las elecciones de 2013 en la Ciudad de Buenos Aires,

se presentaron como opcion y fueron la segunda “boleta corta” y la novena fuerza entre las 27
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alternativas. Agustin Frizzera obtuvo el 1.16% del padron, totalizando 21,943 votos. Sonaban
fuerte como una opcidn nueva y de cambio pero pronto viraron su objetivo a desarrollar y
perfeccionar una plataforma llamada DemocracyOS, una red social de representacion
democrética en la que todo ciudadano puede deliberar y votar sobre propuestas. La idea
inicial de ellos era que alguno de sus candidatos obtenga un lugar como representante de la
ciudad y de esa forma emitiria su voto segun la posicion mayoritaria de lo votado en la
plataforma por los ciudadanos.

En el 2015 eligieron no presentarse en las elecciones mediante un comunicado,
aduciendo que al no poder cumplir las exigencias de una ley “obsoleta pero vigente” para
convertirse en un partido politico se centrarian en desarrollar y mejorar su plataforma para
poder tener en ella todas las propuestas de los candidatos y asi hacer posible una mejor
deliberacion y debate entre los interesados. Su plataforma es de codigo abierto y libre, por lo
que cualquier partido u organizacion que desee mejorar y ampliar la misma lo puede hacer,
siempre basados en los ideales de una democracia mas participativa, responsable y
transparente.

Juan Ignacio Belbis opina que el Partido de la Red ha caido en un determinismo
tecnoldgico en el cual creen que s6lo con la tecnologia resolveran los problemas de la
democracia. De esta forma exacerban la ideologia (Belbis, 2015). Han sido mucho mas
Marketing que Politica en si, estando ahora focalizados en desarrollar una plataforma til e
importante, por lo cual se han quedado en el camino de la militancia politica. También agrega
que la falta de interés y participacion en politica es algo muchisimo méas complejo que el
acceso a la informacion a través de la tecnologia. Es una cuestion cultural muy arraigada en
la que el estado y las familias son actores muy importantes para poder lograr un cambio a

futuro.

Uso de las tecnologias de Informacion y Comunicacion

Teniendo en cuenta la brecha digital que hay entre los ciudadanos del pais, es importante
- como bien dicen Gerardo Adrogué y Augusto Erbin - poder identificar estas desigualdades
para poder generar mensajes que lleguen al publico objetivo, segin donde esté el mismo y

(ue acceso tengan.

Un gran diferenciador de la campana politica Obama ’08 en Estados Unidos fue la
utilizacion de los dispositivos moviles — celulares — para recibir y compartir la informacién al

instante. TNS Gallup ha hecho un estudio sobre la “Vida Movil” en la Argentina que
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arrojaron datos muy interesantes, que si fueran tenidos en cuenta, podrian generar una

diferencia importante en una campafa digital:

En Argentina, el 55% de las personas estan de acuerdo con la afirmacién de que el
smartphone es el aparato tecnol6gico mas importante que tienen.

El 91% de los usuarios de smartphone, utiliza las redes sociales.

Los consumidores buscan experiencias online. Estan menos interesados en contenido
estatico y no interactivo. Las marcas tienen que crear una relacion y crear una
afinidad para mantenerse en el “top of mind”.

La gente elige comprar una Tablet para navegar en internet (46%) y porgque es mas
conveniente que una PC en tamafio (57%)

Los usuarios estan abiertos a compartir contenido de interés. EI 35% comparte algo de
sus amigos, el 31% algo que les intereso, el 29% algo que quieren comprar.

El 36% de los argentinos accede a redes sociales desde su dispositivo movil
diariamente. Dentro de los que tienen conectividad continua, ese porcentaje aumenta a
75%.

(TNS, 2013)

Gracias a este estudio podemos ver que el uso del dispositivo movil es una tendencia

fuertemente arraigada en nuestra sociedad y muy fuerte en los jovenes. Los politicos

argentinos deberan poder aprovechar esto y llegarles a sus seguidores de la forma, en el

momento y medio correctos.

Segun la Encuesta Nacional sobre Acceso y Uso de Tecnologias de Informacion y la

Comunicacién (INDEC, 2012) y sus resultados del tercer trimestre de 2011, se pueden obtener

los siguientes datos interesantes. (Ver Anexo D para mas informacion).

El 95,2% de los hogares acceden a algun tipo de teléfono, es decir, casi todos los
hogares urbanos. En la mayoria de las provincias (en 19 de las 24 jurisdicciones), mas
del 90% de los hogares acceden a este tipo de tecnologia. El 85,6% cuentan con al
menos una linea movil y el 61,9% de los hogares del pais cuentan con una linea fija.
El 52,8% de los hogares disponen de computadora. Tierra del Fuego, Antartida e Islas
del Atlantico Sur y Ciudad Autonoma de Buenos Aires son las de mayor acceso,
superando ampliamente la media nacional, con mas del 81% y del 72%
respectivamente. Los hogares de las provincias de Santiago del Estero, Rio Negro y

Formosa son los que registran menor acceso.
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- El principal tipo de acceso a Internet reside en la conexion mediante red fija en el
hogar (88,6%), casi una cuarta parte de los hogares accede a servicio movil (23,7%).

- EI89,4% de los hogares acceden al menos a un aparato de radio y el 97,1% de los
hogares de localidades de 2000 y mé&s habitantes acceden a la television.

- Enlos hogares que tienen integrantes de entre 12 y 17 afios hay mayor disponibilidad
de celular, computadora e Internet (10,6; 15y 7 puntos porcentuales mas
respectivamente) que en aquellos donde no hay integrantes de estas edades.

- El73,6% de la poblacion urbana mayor a 10 afios de edad utiliza celular. En la region
patagonica es donde se presenta mayor utilizacion de esta tecnologia por parte de la
poblacidn residente en hogares urbanos

- EI'57,7% de la poblacion urbana utiliza computadora y el 54,1% utiliza Internet.
Tierra del Fuego es la provincia donde mas se utilizan ambas tecnologias con un
81,3%. La poblacién de las provincias de Formosa y Rio Negro es la que menos
utiliza computadora, encontrandose en mas de 21 puntos porcentuales por debajo del
total nacional.

- Lapoblacion urbana mayor a 10 afios emplea Internet con alta frecuencia, a nivel
nacional el 95,6% la utiliza todas las semanas. El 61,8% de las personas usa Internet
todos los dias o casi todos los dias y el 33,8% entre 1y 4 dias por semana. Mientras
CABA, La Pampa y Tierra del Fuego tienen un 79,7%, 76,1% y 73,5% de uso de
internet todos o casi todos los dias respectivamente, las provincias de Salta, Formosa
y Jujuy tienen un indice mayor al 37,3%, 45,8% y 37,9% respectivamente. Salta
cuenta con un 60% de su poblacion que usa internet entre 1 vez al mes y 4 veces por
semana.

- En CABA la penetracion de internet en los hogares es de 69,4% y en lugares como
Santiago del Estero y Jujuy es de 23,7% y en Formosa de 24,5%.

- Elacceso a la Radio y Televisidn es muchisimo mas parejo que al Teléfono,
Computadora e Internet. Comparando CABA y Santiago del Estero en Radio el indice
es 88,8% - 86,5%, en TV 96,5% - 97,3% y en Computadoras 72,3% - 33,4%.

- EI'56,1% de la gente que no accede al uso de internet lo relaciona con motivos
econdmicos, mientras que el 31,7% porque no lo necesita o no le interesa.

- Hay una clara correlacion entre el aumento del uso de celular, computadora e internet,
con los niveles maximos de educacion alcanzados. Por ejemplo, mientras el 63,9% de
las personas con Primaria Completa usé un celular, el 93,5% de las que cuentan con

Estudios Superiores completos utilizo el dispositivo.
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Algunas conclusiones importantes que se pueden extraer de lo anterior son las siguientes:

Los medios con mas llegada y alcance en el pais siguen siendo la Radio y la
Television. El acceso a los mismos también estd mucho mas parejo con respecto a las
otras TIC incluso en aquellas provincias muy desiguales. El principal motivo del no
acceso a internet es econémico.

Los hogares que cuentan con jovenes de 12 a 17 poseen mayores indices de uso de
TIC e Internet. Esto demuestra que los adolescentes serdn muy importantes como
publico y futuros electores y que se encontraran consumiendo informacién en estos
medios.

Hay una brecha importante en el uso de las TIC entre provincias como CABA, Tierra
del Fuego y La Pampa con respecto a Salta, Formosa y Santiago del Estero y algunas
de la Patagonia.

A mayor nivel de educacion alcanzado, mayor nivel de uso de las TIC. Esto es muy
importante tenerlo en cuenta para no caer en una miopia en la cual pensar que
comunicando por medio de las TIC se llegara a la mayoria del electorado y que todos

lo van a entender de la misma forma.

Hay muchas cosas a tener en cuenta al realizar una camparia de Marketing Politico a

nivel nacional o incluso regional. El acceso a las TIC, el uso generalizado de radio y

television y el nivel de educacion alcanzado por los votantes son aspectos claves al definir el

mix de medios a utilizar para la comunicacion.

Para dar soporte a estas conclusiones y estadisticas, he analizado las inversiones en

propaganda politica en los medios medibles por el Monitor de Medios Publicitarios, de la

Camara Argentina de Agencias de Medios - auditado por IBOPE - y esto ayuda a corroborar

ciertas cuestiones analizadas previamente. Segun las estadisticas analizadas, vemos que en la

mayoria de los medios la inversion afio a afio (desde Enero 2010 hasta Marzo de 2015) ha

aumentado, siendo el mayor aumento en los medios como Diarios y Radios. Analizando el

promedio de inversiones, la Radio y Television son claramente los medios que mas dinero

reciben.



MARKETING Y POLITICA 2.0 EN ARGENTINA 32

Promedio de Inversion por Medio
(2010-2014)
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Figura 3: Promedio de inversion por medio, 2010-2014
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Figura 4: Porcentaje de aumento de inversion por medio, 2010-2014

Aqui se puede notar como internet, siendo el medio de menor promedio de inversion en
los Gltimos cinco afios, es el tercer medio en crecimiento porcentual en la misma cantidad de
afios.

A continuacion, se muestra la inversion anual por medio:

Inversion en Diarios por Afio
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Figura 5: Inversion anual en diarios, 2010-2014 + 1T 2015 (promedio)
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Inversion en Internet por Ao
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Figura 6: Inversion anual en Internet, 2010-2014 + 1T 2015 (promedio)

Inversion en TV por Afio
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Figura 7: Inversion anual en Television, 2010-2014 + 1T 2015 (promedio)

Inversion en Radio por Ao
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Figura 8: Inversién anual en Radio, 2010-2014 + 1T 2015 (promedio)
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Inversion en Via Publica por Afio
(2012-201517T)
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Figura 9: Inversion anual en Via Pudblica, 2012-2014 + 1T 2015 (promedio)

Interesante es notar que més all& de que hubiese o0 no una camparia politica por
elecciones en cada afio, las inversiones han crecido sostenidamente. También es importante
notar la diferencia en el aumento de inversion hecho en el primer trimestre del 2011 (afio
electoral) con respecto al primer trimestre de 2015 (afio electoral) entre Internet y la
Television. Mientras la TV ha aumentado un 372 % (pasando de 82 a 85 anunciantes
registrados), Internet lo ha hecho en un 1919% pasando de $426.000 a $8.617.884 (con 11
anunciantes registrados en ambos afios).

Esto claramente muestra el aumento y la influencia que estan teniendo los medios
digitales en las inversiones de propaganda politica en épocas electorales, mas alla de la ain
indiscutida superioridad de los medios tradicionales.

Aumento Inversion 1T 2011 - 1T
2015
1,919%
372%
Internet Television

Figura 10: Variacion de inversion en Internet y Television entre el ler trimestre de 2011 y 2015.

Menciones, presencia y votos
En la carrera presidencial 2015 el candidato con mas menciones online es Mauricio
Macri, del PRO, con un 30.5% de las 578,000 menciones sobre los comicios presidenciales.

Detras estan Daniel Scioli con 25.7% y Sergio Massa con 22.8%. Mauricio Macri también es
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el més popular entre los jovenes entre 16 y 24 afios con el 26.6% de menciones favorables en
este segmento. En cuanto a la valoracién de la credibilidad, posicionamiento, gestion y
presencia como referente politico, hubo un empate técnico ente Macri y Scioli, reforzando el
concepto de polarizacion entre los candidatos. (Cronista.com, 2015)

Segun el reporte Interbarometro de Abril 2015, de analisis de la politica argentina en la
red, durante el mes de Marzo los 10 politicos mé&s mencionados eran liderados por Cristina
Fernandez de Kirchner con un 24.7%, Mauricio Macri con 18.4% y Daniel Scioli con un
10.9%. En sexto lugar aparecia Gabriela Michetti con un 3.9% y en décimo lugar Horacio
Rodriguez Larreta con un 2.3%. En el mes anterior, los dos precandidatos del PRO a Jefe de
Gobierno de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires no figuraban en el ranking ya que no
estaban en campafia. (CiGob, 2015). Durante Marzo, el 63.03% de las menciones entre los
pre candidatos del PRO para CABA hacian referencia a G. Michetti mientras que el 36.97%
eran para H. R. Larreta. El resultado de las PASO dio como ganador a H. R. Larreta con el
28.4% de los votos, mientras que G. Michetti obtuvo el 18.9%. Aqui vemos un claro ejemplo

que las menciones y la presencia online no significan la obtencion directa de votos.

Segun Mariano Tato, consultor en Comunicacion Estratégica, las redes sociales pueden
Ilegar a aportar hasta el 5% més de votos a un candidato. Teniendo en cuenta que el argentino
de entre 14-19 afios esta conectado cuatro horas por dia en promedio, opina que cuando las
elecciones son polarizadas o hay paridad, las redes sociales pueden crear un diferencial
importante en el electorado. (Tato, 2015). Tato pone como referencia en el uso de medios
digitales al PRO, aunque aclara que ya es hora de que reformule su estrategia y ve con un
gran potencial a Daniel Scioli ya que ha desestructurado su mensaje y lo ha llevado mas alla
del Frente Para la Victoria y el ciber electorado. Esto responde a lo analizado previamente

sobre que el electorado ya no es tan partidista, sino mas personalista.

Mariano Tato y Sergio Pollaccia, Lic. en Publicidad y Medios de Comunicacion, opinan
que en lo digital se va a ver muchas campafias apelando a lo emocional. Palabras como
“Alegria”, “Felicidad”, “Equipo” y “Nosotros” son las que serd utilizadas para atrapar al
electorado. La medicién y escucha activa del contenido digital deja de lado la opinion y da
certezas sobre lo que esta sucediendo. El que pueda entender esto, tendrd un valor agregado

en su campafia. (La Hora de Maquiavelo, 2015)
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Actividad en Twitter de los lideres globales y Latinoamericanos
En este apartado analizaremos la actividad en twitter de los lideres globales y

Latinoamericanos.

Tabla 1
Lideres mundiales con més seguidores
Nombre Pais Cuenta de Twitter Cantu_:lad de
Seguidores
Barack Obama Estados Unidos @barackobama 56,933,515
Papa Francisco Vaticano @pontifex 19,580,910
Narendra Modi India @narendramodi 10,902,510
Recep Tayyip Erdogan Turquia @rt_erdogan 6,122,248
La Casa Blanca Estados Unidos @whitehouse 5,956,162

Nota: Obtenido de Twiplomacy, 2015.

Se puede ver que dos de las cinco cuentas con mas seguidores son relacionadas con el
presidente de Estados Unidos y gran parte de ese crecimiento fue gracias a la campafia
Obama ’08.

Entre los lideres mas efectivos (con mas Retweets promedio) aparecen: el Papa Francisco
con 9,929 RTs, el Rey Salmén bin Abdulaziz de Arabia Saudita con 4,419 RTs y el
presidente de Venezuela Nicolas Maduro con 3,198 RTs.

Los lideres mas activos (tweets por dia) son: La presidencia de México
(@PresidenciaMX) con 69, Nicolas Maduro (@NicolasMaduro) con 64 y el Gobierno de
México (@gobrep) con 60.

Los lideres que mas responden a sus seguidores son el Presidente de Ruanda, Primer
Ministro de Noruega y el Presidente de Ecuador con 86%, 73% y 71% de respuestas

respectivamente.

Como se ve en la Figura 11, el 2007 fue el afio en el cual los lideres mundiales
empezaron a abrir sus cuentas y entre los solamente cinco que lo hicieron ese afio, uno fue
Barack Obama. El afio de mayores aperturas de cuentas fue el 2011 con 142 lideres abriendo
sus cuentas en Twitter. Se ve claramente que entre los afios 2009 y 2014 la mayoria vio la
necesidad y oportunidad de estar en esta red social para poder ser parte de la conversacion

con los ciudadanos.
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Figura 11. Nuevas cuentas de lideres mundiales en Twitter desde 2007 a 2015.

Tabla 2

Lideres con més seguidores en Latinoamérica

Nombre Pais Cuenta de Twitter Cantu.zlad de
Seguidores
Enrique Pefia Nieto México @EPN 3,772,413
Juan Manuel Santos Colombia  @JuanManSantos 3,694,434
Cristina Fernandez de Kirchner  Argentina @CFKArgentina 3,650,743
Dilma Rousseff Brasil @dilmabr 3,334,741
Nicolas Maduro Venezuela @NicolasMaduro 2,299,735

Nota: Obtenido de Twiplomacy, 2015.

Entre los lideres més efectivos (con mas RTs promedio) de Latinoamérica aparecen: el
presidente de Venezuela con 3m198 RTs. el Presidente de México con 427 RTsy la
Presidenta de Argentina con 277 RTs.

Los lideres mas activos (tweets por dia) son los mismos que a nivel mundial. Esto es un
claro ejemplo de la penetracion y el uso de las redes sociales en los paises Latinoamericanos.

Los lideres que mas responden a sus seguidores en Latinoamérica son el Presidente de
Ecuador, Ministro de Relaciones Exteriores de Ecuador y la Cancilleria de Colombia con
71%, 36% Yy 22% de respuestas respectivamente.

Lo interesante es ver que la Prensa Presidencial de Venezuela solo responde el 15% de
los tweets (ubicado en 5to lugar) de sus seguidores, cuando el presidente de Venezuela es el
lider mas activo del mundo en Twitter en cuanto a Tweets y ReTweets. También hay que
notar que salvo el Presidente de Ecuador, su ministro de Relaciones Exteriores y la
Cancilleria de Colombia, todos los otros lideres de Latinoamérica responden menos del 16%

de los tweets que reciben.
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Falta de interés: Problema de fondo

Aun siendo las elecciones obligatorias, uno de cada cinco ciudadanos de la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires no fue a votar en las elecciones para Jefe de Gobierno del 5 de
Julio de 2015 y seguramente la gran mayoria de ellos no tendré siquiera una sancion por
haber infligido la ley. Esto demuestra que no solo hay ciudadanos que no tienen el menor
interés en ejercer su derecho al voto en democracia, sino que el estado tampoco lo impulsa a
ser cumplido, desde sus responsabilidades. La falta de interés y de participacion politica va
maés allé del acceso a la informacion, a las TIC o si algin candidato es mejor que otro. Se da
una situacion en donde las generaciones de mayor edad son cada vez mas apaticas a la
politica, mientras que los jovenes se van polarizando entre los militantes (aumento en los
ultimos afios en partidos como Frente para la Victoria y el PRO) y los totalmente
desinteresados. El factor es exclusivamente cultural. La politica deberia ser un tema de
conversacion en las familias para denotar la importancia que tiene. Los politicos tienen que
operar fuera del proceso electoral para generar un cambio ya que la calidad politica va por
fuera de la eleccidn, en la misma, la politica se convierte en un nimero de votos.

Los partidos politicos deberian ser la herramienta para la mejora de la calidad politica.
(Belbis, 2015). A través de ellos, el estado deberia tener una politica general y acciones
orientadas a impulsar el interés politico en la sociedad, brindandoles conocimiento y
herramientas a los ciudadanos para que puedan tomar mejores decisiones al respecto. El
sistema educativo es esencial para esto pero lamentablemente se ha visto un deterioro
marcado en la educacién publica en los Gltimos 15-20 afios. Para tener una impresion de la
falta de interés y atencion que se le da a la educacion de manera online, la misma ocup6
desde Septiembre de 2014 a Marzo de 2015 solo entre el 5% y el 13% de las menciones
respecto a temas de la vida cotidiana siendo, durante casi todo el periodo, el segundo tema
menos mencionado junto con Energia. Por el otro lado, Justicia, Corrupcién, Transporte y
Seguridad fueron los temas mas mencionados. (CiGob, 2015)

Estamos en un momento de cambio. En las elecciones presidenciales de Octubre de 2015
finalizara el segundo periodo de la presidenta Cristina Fernandez de Kirchner y ya sea
Mauricio Macri o Daniel Scioli, los dos candidatos que encabezan las encuestas, llevaran a
cabo otra forma de hacer politica y con otras prioridades. Tendran que re definir el rol del
estado y del ciudadano, resolver problemas de fondo en la educacion y reducir la brecha de
acceso a la informacion. (Belbis, 2015). Estos temas deberian ser prioritarios en la agenda del

proximo Presidente de la Republica Argentina, para poder evolucionar culturalmente.
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Respondiendo a los interrogantes planteados

Luego de haber analizado varios aspectos del Marketing Politico en Argentina y en
general, se estd en condiciones de responder a los planteamientos realizados al principio de
este Trabajo Final.

Los medios de comunicacién tradicionales aun siguen ocupando los primeros puestos en
inversion de propaganda comparados con los medios digitales. De todas formas, se ve un
crecimiento mucho mayor en el monto de la inversion en la propaganda en Internet,
comparado con el medio mas fuerte, que es la Television: 1,919% contra un nada
despreciable 372% de la TV. Esto demuestra que la inversion en Marketing Politico Digital y
la Politica 2.0 no es una moda, sino que es una tendencia que afio a afio esta mas arraigada en
la politica. Esta tendencia se ve reforzada por la erosién en la confianza de los ciudadanos por
los medios tradicionales y la mayor confianza en los nuevos medios de las TIC. El
electorado, sobre todo los jovenes, confia mas en las opiniones de sus pares y de su
comunidad que en la de los periodistas de television y radio. Esto es una sefial a tener en
cuenta al realizar una campafia politica, para asi poder elegir que medios utilizar para cada

segmento.

El mayor interrogante que se abre hoy en dia es: ¢cudl es el impacto real que tienen las
campafias politicas en medios digitales, medido en votos? Como vimos en un capitulo
anterior, Mariano Tato nos dice que las campafias en redes sociales y medios digitales pueden
aportar hasta un 5% de votos a un candidato siempre y cuando estén bien llevadas a cabo y
orientadas a su publico objetivo. También se vio que mayor presencia y menciones online no
significan mayor cantidad de votos efectivos en las elecciones (interna PRO CABA 2015, G.
Michetti vs H. R. Larreta). La masa del electorado que consume informacion por medio
digital es cada vez mayor e ira reemplazando al electorado que consumia informacion solo
por medios tradicionales. Esto es una sefial de que este tipo de informacion y los medios
digitales iran teniendo cada vez mayor influencia. ¢Cual es el maximo de impacto que puede
haber? Si pensamos en la campafa de Obama 08 significa una presidencia, pero no podemos
olvidarnos que los esfuerzos hechos en dicha campafia digital fueron utilizados y orientados
100% hacia eventos y militancia fisica en la calle y con la gente, por lo que podemos concluir
que la campana politica digital debe ir unida a la camparia politica general y los resultados de
ambas se veran en las elecciones, siendo muy dificil medir exactamente qué provino de lo

digital y qué de lo tradicional.



MARKETING Y POLITICA 2.0 EN ARGENTINA 40

Las tecnologias de informacion y el conocimiento de Marketing —los mejores publicistas
del mundo y ganadores de premios internacionales - estan disponibles en el pais para
cualquier candidato y en ese sentido, deberian estar listos para realizar mejores campafas 2.0
en el futuro. Los principales errores que cometen, en resumidas cuentas, son: realizar mas
marketing que politica, no tener un plan estratégico de medios y no hacer una camparia
permanente manteniendo los canales de comunicacion siempre activos con el electorado.
Esto, atado a la brecha digital, la apatia de la ciudadania por la politica, la falta de presencia
del Estado y los partidos politicos y el deterioro del sistema educativo, genera un reto méas
complejo y de fondo que deberéa resolverse sin importar que tipo de campafia el candidato

realice para que la sociedad sea mas participativa en la politica.
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Propuesta de Intervencion y conclusiones

En esta seccion del Trabajo Final se detallara la propuesta de un Plan de Marketing
Politico Digital integrando en cada una de sus acciones a la politica offline y de campo. El
objetivo de la propuesta es poder esbozar un plan estratégico que pueda resolver el problema
identificado en el Trabajo Final mejorando el uso de la tecnologia en las campafias politicas.
En cada punto y accion propuesta sera analizado su complemento analdgico, es decir, de
campo y su conexion con un ecosistema de medios disefiado para poder llegar a diferente tipo
de publico en sus diferentes momentos de consumo.

Se busca crear una guia para que el interesado en politica pueda utilizar los medios digitales a
su favor, de la mejor manera y de forma rapida. La estrategia cuenta con una seria de
acciones participativas, proactivas y permanentes que le ayudaran al politico a estar cerca de

la gente no solo en tiempos de campafia, sino de forma constante.

Sintesis del problema a resolver

El electorado argentino ya no es lo que era hace 20 o 30 afios. Ha pasado a ser un
electorado mas personalista en lugar de partidista, orientado a la basqueda de mensajes,
iméagenes y slogans e influido por la mediatizacion y la presion de sus pares. Sus decisiones
son afectadas por la emocién como nunca antes y es constantemente bombardeado por
mensajes marketineros de partidos politicos que creen conocerlo y buscan, con palabras
claves y relatos, pasar por el caparazon de desconfianza y desinterés en la politica.
El ciudadano 2.0 vive en la era de la informacion, en un ambiente donde las tecnologias han
democratizado el acceso, divulgacion y creacion de informacion. También esta online mucho
tiempo al dia y los politicos ain no entienden del todo este nuevo paradigma, explotandolo
de manera poco Optima. Los politicos, reacios al cambio, temerosos por la ausencia de
control del contenido online y mal asesorados en cuanto a qué contenido, qué formay a quién
comunicarle, no logran conectar con su publico objetivo de la mejor manera. Esta propuesta

buscara acercar, al menos de forma online, el politico a la gente.

Objetivos de la Propuesta

Todo plan tiene un objetivo principal que desea cumplir mediante diversas estrategias y
tacticas. El de este en particular es poder generar un conjunto de estrategias y acciones online
que, complementadas con las acciones offline, puedan mantener en contacto y conversacion
al candidato con su electorado objetivo durante su campafia y mandato. Como parte de eso, la

creacion de un ecosistema de medios de comunicacion que tenga en cuenta los diferentes
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momentos en los que los diferentes tipos de ciudadanos consumen informacion politica y,

como objetivo secundario, crear espacios de participacion ciudadana permanente.

Estrategia a implementar

Se disefiard una estrategia que genere participacion de los ciudadanos de forma proactiva
y permanente, que sea transparente, horizontal y abierta.

Se tiene claro que la participacion ciudadana online y sobre todo, offline, sera la clave
para que la campafia en su totalidad funcione por lo que se propondran acciones para un
contacto permanente (no solo en campafia) del candidato con el electorado con una
orientacion proactiva, es decir, generando desde el partido propuestas, espacios y contenido.
También habra una plataforma en donde se podra ver en donde se invierte el dinero juntado
por donaciones, la agenda politica, espacios para la participacion de los seguidores y otros

lugares en donde el candidato estara en comunicacion directa con el electorado.

Descripcion del procedimiento y actividades a desarrollar

Como se menciono previamente se busca disefiar un conjunto de acciones para que,
ejecutadas de forma adecuada y permanente, puedan generar una conexion constante y
honesta entre el candidato y su electorado.

En este apartado detallaremos cada una de esas acciones de marketing digital, con su
complemento offline. Nos centraremos en entablar conversaciones diferentes con el
Prodestinatario (simpatizante) y el Paradestinatario (indeciso), en cambio, no se intentara
generar una conversacion con el Contradestinatario (adversario) buscando, de esa forma,
eficientizar la inversién monetaria en propaganda y acciones para poder causar el mayor

impacto al menor costo posible.

Se entiende de sobremanera que la campafia politica no depende solo del candidato, sino
de un equipo serio y trabajador que cree en la causa y en su lider. Para esto es necesario
disefiar un equipo, tener gente de confianza y profesionales a cargo de los puestos claves
como el manejo de informacion y tecnologia. Contratar un ClO (gerente del manejo de la
informacidén) y un CTO (gerente tecnoldgico) para estandarizar procesos de gobierno y
encontrar formulas para fomentar la apertura y participacion de la campafia para con la
ciudadania es algo que no solo beneficiara a la campafia, sino que también al candidato y las
ciudadania. Esto demostrara seriedad, compromiso y profesionalismo en el manejo de una

campafa y en el importante aspecto del manejo de la informacion.
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Disefio del Mapa Politico.

La campafia deberd comenzar con una exhaustiva investigacion que analice al electorado,
su nivel de educacion, acceso a las TIC y su comportamiento en internet. Esto brindara un
Mapa Electoral que sera la brajula que indicara hacia donde iran las inversiones en los
medios de comunicacion. Este mapa también ayudara a separar geograficamente y
psicograficamente a los ciudadanos y permitira disefiar mensajes acordes al lugar y al medio
en el que ellos consumen la informacion.

Hay que ser cuidadoso en el disefio de mensajes segun el publico. Sergio Massa, pre
candidato presidencial por el Frente Renovador, ha sufrido duras criticas por no haber tenido
esto en cuenta y haber utilizado en su campafia latiguillos y tonadas, como el “tajai” en uno
de sus spots televisivos para la provincia de Cérdoba. Cuando Sergio Massa utilizé la
entonacion cordobesa para un spot, no fue sincero ni serio con los ciudadanos de esa
provincia y fue tomado como una cargada, dafiando seriamente su imagen publica. La
segmentacion de mensajes siempre tiene que ir de la mano de la originalidad y personalidad

del candidato, que es uno solo, siempre el mismo y fiel a sus origenes.

Una vez establecido el Mapa Electoral, hay que tener en cuenta lo siguiente. Actualmente
es inGtil segmentar al limite para obtener publicos objetivos debido a que muchisimos
individuos se repetiran entre los grupos ya que hoy la gente hace de todo y al “mismo
tiempo”. Esto es resuelto por el Behavioural Targeting (BT), una técnica de segmentacion
sobre la base del comportamiento o navegacion online de los usuarios. De esta forma se
acumula un conocimiento preciso sobre cada perfil y se puede estrechar la relacion con los
electores otorgando un mensaje mas personalizado segun sus intereses. La utilizacion del BT

en la campafia hard mas rentable la inversion en pauta publicitaria.

Inversion en medios tradicionales.

Para aquellas zonas con bajo acceso a las TIC no se deberia invertir dinero en lo digital
mas que para solamente estar presente, en cambio, si se deberia invertir en Radio, Television,
Via Publica y en tiempo para ir fisicamente y conocer a los vecinos de esas localidades, ya
que estar fisicamente es una de las cosas que mas valora el electorado.

De nada sirve invertir mucho dinero en redes sociales y propaganda en internet si solo el 20%

0 30% del electorado de una zona puede acceder a esa informacion y lo hace pocas veces al
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mes. Es por ello que teniendo el Mapa Electoral se definiran los medios elegidos y la

inversion para cada zona.

Sitio Web.

La plataforma principal y central de informacion del candidato seré su sitio web. El
mismo debe ser desarrollado para ser visto en cualquier plataforma (PC, celular, Tablet, etc.)
y sistema operativo (Windows, Android o Apple). El disefio simple, facil y amigable estara
complementado con atajos de accesibilidad para aquellos usuarios que tengan dificultades
puedan navegarlo en su totalidad sin inconvenientes.

La informacidon publicada en el sitio siempre estara actualizada. Los actos, entrevistas,
presentaciones, presencias en television o radio, fotos y demas seran publicadas en el sitio,
que funcionaré de bitacora de toda la campafia y mandato. Este sera el “hub”, el lugar en el
cual se coordinaran todas las acciones.

Los usuarios del sitio podran realizar donaciones mediante la integracion de un sistema
de pagos como PayPal o MercadoPago. Estas plataformas son conocidas, confiables y
simples de instalar y permitiran recibir dinero de forma rapida y segura para el candidato y
los donantes.

El sitio tendra una seccién de tipo blog en donde el candidato, personalmente, escribird notas
de actualizacion sobre algunos temas de camparia o temas personales que quiera compartir.
Los mismos seran compartidos en Facebook y Twitter con un link hacia el sitio.

Otra seccion del sitio sera la de “Propuestas”. En la misma se presentaran todos los
proyectos del candidato con su detalle y fundamentacién y se le dara la posibilidad a la gente
de comentar sobre los mismos y elegir un tema cada 15 dias para que el candidato grabe un

video sobre el mismo, explicando un poco mas del asunto.

Lo primordial del sitio web es ofrecer valor a los visitantes del mismo. De nada sirve
tener una plataforma compleja y llena de datos que nadie consume porque no les interesa o ya
lo saben. El desafio es mantenerlo actualizado, interesante y con un espacio para que ellos,

los seguidores, puedan crear su propio contenido.

La seccion “transparencia” contendra todos los datos sobre el monto obtenido en
donaciones y el detalle de gastos de campafia tanto con el presupuesto otorgado por el Estado
como por las donaciones privadas. Con esto se actuara en nombre de la libertad y

transparencia de informacion con los votantes.
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Posicionamiento SEO.

Se debera realizar una campafa de posicionamiento organico y pago (Google AdWords)
del sitio web del candidato. La misma debera ser trabajada con palabras claves obtenidas
seguin una investigacion previa sobre los rasgos del candidato y temas que se deseen reforzar
publicamente.

Por ejemplo, al buscar palabras como: honestidad, sinceridad, modernidad, innovacion o
transporte publico, deberian aparecer avisos pagos del sitio web como asi también paginas
ubicadas org&nicamente en los primeros resultados de busqueda de buscadores como Google,
Yahoo! o Bing.

El posicionamiento organico es un trabajo que toma entre cuatro y seis meses para poder
posicionar una pagina en los primeros resultados de Google, por lo que debera ser comenzada
con mucha antelacion a la campafia, para asi tener una ventaja al comenzar el periodo

electoral.

YouTube.

El candidato tendré un canal en YouTube en el cual publicara diversos videos con
contenido relativo a la campafia. Todo contenido audiovisual como entrevistas en television,
spots televisivos y comunicaciones de campafa debera ser subido a este canal. Videos sobre
el backstage de filmacion o de entrevistas han probado ser contenido interesante para los
internautas ya que generalmente se trata de contenido inédito o bonus tracks y esto llama la
atencion por ser algo que no es guionado. Para esto debera haber alguien del equipo de
medios o prensa que se encargue de grabar y editar este tipo de videos.

El candidato deberia grabar un mensaje como presentacion para cada lugar donde vaya
fisicamente y podré hacer ciertos pedidos a los vecinos coémo consultarles que temas les

interesaria hablar y mediante los comentarios, poder armar o modificar su agenda.

Como parte del acercamiento y transparencia del candidato hacia los ciudadanos se
subiran al canal de YouTube videos en los cuales el candidato contara el estado de la
campana o el resumen de los ultimos dias, para que los seguidores estén al tanto del avance

de la misma.

Twitter.
Esta plataforma deberia ser usada personalmente por el candidato lo mas posible. La

instantaneidad y honestidad son los mayores valores en esta red social.
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El candidato podra comunicar pensamientos, responder con agradecimientos, hacer
comentarios con humor, twittear en los lugares donde va a estar y sobre sus propuestas entre
otras cosas.

Los hashtags (#) deberian ser usados lo mas posible en los tweets, ya que de esa forma se
generaran comunidades virtuales acordes a cada tema. La generacion de hashtags personales
(con el nombre o el apellido) deberia ser complementada con hashtags impersonales, sobre
temas especificos — ejemplo: #transportepublico #mejoreducacion - para no personalizar
temas de interés general.

Se debe premiar el contenido generado por los seguidores compartiéndolo y responder lo
mas posible los tweets que sean interesantes o necesiten de respuesta. Aqui estara la

diferencia entre ser 2.0 o estar 2.0.

Facebook.

Se debera crear una fanpage para el candidato en la cual se publicaran las propuestas y
acciones de campafia y las fotos y videos que sean generados por el equipo del candidato. El
“muro” de la fanpage debe estar siempre actualizado y con links hacia el sitio web para poder
medir luego el trafico generado por esta red. Los posteos deberian ser en su mayoria con
fotos o videos ya que estos son los tipos de posteos que tienen mayor nivel de interaccion en
Facebook.

Si el candidato tiene opiniones formadas sobre causas sociales, se deberia poder
involucrar en otras fanpages, con su usuario personal, para comunicar su posicién y comentar
su propuesta.

Mediante la geolocalizacion de posteos se podra publicar diferente contenido para
diverso publico. De esta forma cierto contenido se vera solo en algunas ciudades/pueblos y
otro se vera para todos los fans de la fanpage. Haciendo uso de Facebook Ads y todas las
posibilidades de segmentacion geografica y de comportamiento, se podra posicionar los
mensajes al publico objetivo de la mejor forma.

También se propone llevar a cabo la campana de la “auto campafia”. Se crearan avisos en
Facebook que sean para juntar donaciones y ese dinero sera utilizado para los Facebook Ads
nuevamente, en la misma plataforma. De esta manera, los fans que donen dinero a la
campana, estaran financiando directamente la campafia online en redes sociales, brindando
también transparencia.

Los objetivos de la fanpage deberian ser posicionar al candidato, sus opiniones y su

formacion para luego generar interaccion con los fans y mantenerlos informados sobre todo
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movimiento de campafia y nuevo contenido publicado en la web. Se debera también generar

trafico hacia la web y hacia la plataforma de donaciones.

LinkedIn.

Toda la informacion profesional actualizada del candidato debe estar cargada en su perfil
de LinkedIn. EI mismo sera utilizado con el Gnico objetivo de generar contactos profesionales
y posibilidad de integrarlos al equipo de trabajo. Para esto se debera contar con el usuario
pago Premium que brindara mayores posibilidades de busqueda de perfiles y contacto directo
con ellos. La publicacién de estudios propios 0 ponencias en congresos serd también

publicada en su perfil para poder mostrar su nivel académico y profesional.

Instagram.

Esta red sera una de las mas informales de todas las que maneje el candidato. EI seguidor
no deberia darse cuenta que se esta haciendo campafia. La publicacion de fotos personales y
de backstage de campafia 0 momentos casuales del dia deberia ser el principal contenido. La
utilizacion de hashtags es muy importante en esta red, generando también comunidades
alrededor de los mismos. El candidato debera compartir, haciendo “re post”, contenido
interesante o de campafia creado por los seguidores. Mediante esta actitud estara premiando a
sus activistas y es algo muy bien visto por la comunidad online que estard mas predispuesta a

seguir haciendo ese tipo de acciones.

Spotify.

El candidato es un ciudadano comdn y corriente y por mas que €so suene como muy
banal, hoy en dia los ciudadanos se sienten muy lejanos a los candidatos. Mediante la
creacion de algo tan simple como un usuario y algunas playlists en un sitio como Spotify o
Apple Music, el candidato podra mostrar un aspecto personal, que no suele estar en campafia,
con respecto a sus gustos musicales. Esto tambien podra generar un cierto apego de algunos
ciudadanos hacia el candidato por la musica que escucha o por el solo hecho de estar
compartiendo sus gustos personales.

De la misma forma que en las otras redes, el candidato debera agregar a sus favoritos
canciones o listas que le gusten de otros usuarios, para poder aprovechar o premiar el

contenido hecho por otros.

Utilizacion de Hashtags en gréafica impresa.
Toda pieza grafica impresa de propaganda tiene que contener ciertos hashtags que
identifiquen cada una, para dar la posibilidad de crear una comunidad en las redes sociales y



MARKETING Y POLITICA 2.0 EN ARGENTINA 48

poder medirla. De esta forma se estaria llevando la conversacion offline al mundo online y
también posicionando al candidato con practicas modernas.

La aplicacion de realidad aumentada a algunas piezas impresas permitird que mediante el
escaneo de la pieza con el celular, pueda aparecer un video del candidato explicado un poco
mas lo que dice en ese lugar. Esto es una practica moderna, poco utilizada y no tan cara que

causara una buena impresion y generara la viralizacion del hecho.

Eventos de participacion ciudadana.

Todo evento creado por los ciudadanos deberia poder ser transmitido de alguna forma
por internet. Ya sea por alguien publicando imagenes y frases en las redes sociales del
partido, como por medio del streaming online esto generaria mas presencia online y mas
material audiovisual que impulsaria al candidato en el “top of mind” de los ciudadanos.

En estos eventos siempre debera haber internet disponible para que todos los asistentes
puedan subir contenido a sus redes sociales y asi viralizar la reunion. Los access points
moviles o los USB 3G de las compafiias telefonicas serviran para esto y demostraran el
interés que tiene el partido y el candidato de hacer llegar al resto de la ciudadania que no

quiso o no pudo estar en el evento, lo que esta sucediendo en el mismo.

Asimismo, se crearan eventos abiertos gratuitos que no seran de campafia sino de
educacion politica. Seran llevados a cabo por el partido y el candidato, pero los temas a tratar
seran generales. Se desea informar y ensefiar a la ciudadania temas claves de politica para que
entiendan mejor el proceso electoral y el funcionamiento del estado. Parte del dinero obtenido

por donaciones sera invertido en este tipo de actividades que sera de campafia indirecta.

Veda electoral.

En la veda electoral la campafia debera seguir en redes sociales a cargo de los seguidores
del candidato y afiliados al partido. Estos deben estar organizados para poder seguir teniendo
presencia y movimiento online durante la veda para hacerles llegar su mensaje a los
ciudadanos que aun no estan decididos o simplemente mantener al candidato en el top of
mind del electorado. Los seguidores realizaran streamings online de charlas y/o eventos

privados y se compartiran posteos de las redes sociales del candidato y seguidores.
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E-Mails y Mensajes de Texto (SMS).

El envio de E-Mails y mensajes de texto serd una de las herramientas esenciales de la
comunicacion del candidato. Mediante la utilizacion de herramientas de envio de E-Mails y
SMS se podré tener muchas estadisticas que iran permitiendo mejorar la calidad del mensaje
envio tras envio.

Los E-Mails deben estar disefiados para poder ser vistos en cualquier dispositivo movil y
en la PC y el uso de ambas herramientas no debe ser invasivo ni convertirse en un abuso ya
que muchisima de la gente que tiene un celular, tiene un smartphone y recibe los mails al
instante y asi como abrirlos pueden borrarlos sin siquiera desbloquear su teléfono. El E-Mail
junto con los mensajes a través de las redes sociales, son uno de los medios de comunicacion
mas directos y rapidos que hay con los usuarios online.

Lo que permite el analisis del envio de E-Mails es la posibilidad de realizar envios
segmentados y medir cada uno para luego tomar decisiones y mejorar la calidad del mensaje
(A/B Testing). Mediante la medicion de los clicks y los lugares donde los usuarios mueven el
mouse en el correo, se pueden re disefiar las piezas a enviar y utilizar esa inteligencia de
informacion para enviar mejores mensajes, con mas calidad e informacion precisa para cada
tipo de segmento. Esto que detallo es llamado Data Driven Content, es decir, contenido
dirigido por datos, en donde el contenido a enviar depende del analisis de los datos de los
contenidos previamente enviados.

Como dije previamente, no se debe abusar del uso de estas herramientas ya que puede ser
contraproducente y hacer que el usuario se dé de baja del servicio. El usuario deberia elegir
por cual medio quiere ser contactado para algunos casos que puedan ser elegidos los dos. Por
ejemplo, si el candidato fuera a estar cerca de donde esta el usuario registrado en la base de
datos, se le podré enviar un SMS comentandole sobre la situacién y si se hubiera creado un
evento cercano, se le enviara un mail para que se pueda registrar con antelacion. La
utilizacion correcta de ambos medios, aprovechando la ubicuidad del usuario de los
dispositivos moviles, generara una ventaja competitiva muy importante ya que no solo se
estara manteniendo informado al usuario, sino que se le estara comunicando la mejor

informacién posible.

Organizacion de la militancia y la cibermilitancia.
En el sitio web habra una seccion llamada “Eventos” dedicada exclusivamente a la
militancia. La misma contara con informacion detallada de cada evento que se esté

realizando y también se podra acceder a la agenda completa del candidato. EI militante o
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activista podra suscribirse a la agenda, recibiendo asi las actualizaciones por mail y/o mensaje
de texto para estar al dia con la informacion de campafia.

Los usuarios de esta seccidon podran crear sus propios eventos y temas de discusion, en
los cuales el candidato podra involucrarse personalmente en los que crea conveniente. Asi los
usuarios tienen libertad de generar sus espacios de comunicacion y militancia por y para el
candidato, sin autorizacion previa.

Segun la ubicacion de cada usuario registrado en el sitio web y la locacion del evento al
cudl se registro, se enviaran alertas dias y horas antes para recordar a la persona sobre el
mismo. En caso de que no se haya registrado a un evento cercano a la zona en donde vive, se
le enviard también un mail avisando que hay un nuevo evento cerca suyo y podra inscribirse.
En esta misma seccion, los usuarios podran descargarse material gréfico para poder utilizar
en sus eventos y campafas. Ya sean logos, slogans o imagenes, el contenido sera gratuito y

de libre acceso, facilitando a los militantes contenido para su causa.

Comunicacion audiovisual.

La comunicacién del candidato sera constante y lo mas simple posible. Mediante la
votacidn de temas en el sitio, el candidato podréa elegir alguno de ellos y hacer un streaming
online para responder en vivo a ese tema y otras cuestiones.

Mediante la realizacion de videos y la publicacién de los mismos en las redes sociales, se
saltean las grandes emisoras de comunicacion y se llega directamente a los ciudadanos, sin
que el mensaje pueda ser editado o cortado.

Luego de cada reunion de campafa, habra un encargado de grabar un video corto
explicando de qué se habld en esa reunién y porqué ha sido importante. También les dira a
los seguidores del candidato qué se necesita de ellos para que puedan ayudar de alguna forma

y asi puedan actuar en lo offline, para apoyar la campafia.

Financiacion.
Cuando se recauda dinero por la manera tradicional, con cientos de voluntarios haciendo
Ilamadas y cobrando sueldo por hora, mucho de lo que se recauda va en cubrir los costos del
propio esfuerzo. Si esto se hace a través de internet, el costo es muchisimo menor ya que no

inviertes dinero para obtener dinero. (Beas, 2011, pag. 114)

En lo que es online, tanto en la web como en las redes sociales, se debera contar con

links hacia la seccidn del sitio web en donde se pueda donar dinero por medios electrénicos
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(PayPal, MercadoPago o datos para transferencia bancaria). Y esto no deberia quedar ahi. Se
deberia llevar a cabo una escala que segun cuanto dinero dono6 una persona a la campafa, esta
tiene un “status” diferente y va obteniendo mas responsabilidades y material de Marketing
para utilizar. Para entender la idea, pongo aqui un ejemplo de escala:

- Sise dono entre $1 y $1,000 - “Fan Junior”. Recibe stickers, folleteria y mails del
candidato para reenviar a sus contactos.

- Sise dono entre $1,000 y $10,000 - “Fan motivado”. Recibe una carta firmada del
candidato, una remera y folleteria para divulgar a sus conocidos.

- Sise dono entre $10,000 y $100,000 - “Fan Master”. Podra reservar sin cargo una
sala para un evento y contar con un asesor del candidato para la disertacion, tendré la
filmacion editada y subida a internet del evento para poder viralizarla. Podra
presenciar y ser parte de la mesa de discusion de algunas causas que le interese, con
asesores del candidato.

- Sise don6 mas de $100,000 - “Super Fan”. Tendra la chance de reunirse con el

candidato personalmente, grabar un video juntos y organizar eventos de mayor escala.

Otra forma innovadora y aun no utilizada en la politica es la utilizacién del
financiamiento colectivo. Esto deberia ser fuertemente aprovechado sobre todo por aquellos
candidatos que no tengan mucho acceso a la financiacion, al menos en un principio.

Sitios como idea.me, panaldeideas.com o noblezaobliga.com son algunos en los que se
publican proyectos con los montos de dinero necesarios para poder ser llevados a cabo y
segun la cantidad de donantes (usuarios que visitan el sitio y apoyan la causa) y el monto que
cada uno dona, ellos obtienen ciertos beneficios. Asi la persona que publica el proyecto junta
no solo dinero, sino que también suma fieles seguidores que creyeron en su idea e invirtieron
desde el principio. El sistema es transparente y compromete a la persona que recibe el dinero

a comunicar el estado y avances del proyecto en cuestion.

Mucho se hablé ya de que lo emocional es més fuerte que la logica y lo racional. La
financiacion de campafia deberia virar en parte, como se ha hecho en Obama 08, hacia la
financiacion de causas personales. Esto significa que los ciudadanos que apoyen a un
candidato podran crear campafias de financiacion en el sitio web del candidato, o en otros de
financiacion colectiva, que sean su propia “causa”, haciéndolo asi emotivo y personal. Aparte
de ayudar al candidato, la persona que done dinero, estara apoyando la causa de alguien
cercano, un conocido, por lo que el haberlo hecho tendré un significado mayor.
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En el sitio web del candidato estara detallado como fue gastado cada peso obtenido de las
donaciones, para que tanto los donantes como los ciudadanos puedan llevar un control y

generar un clima de confianza y transparencia desde un principio.

Acciones previstas para la evaluacion de la intervencion

Como ya se vio en las diferencias entre el marketing digital y el tradicional, una de las
mas importantes es la capacidad de poder medir casi todo y con lujo de detalles que tiene lo
digital. Esto permite analizar, medir y realizar correcciones mucho antes que en otras
campanas publicitarias por lo que permite se puede ahorrar tiempo y dinero si algo no esta
funcionando bien. Para poder medir, hay que definir primero los indicadores que se quieren
medir (el qué) y luego establecer los valores ideales en los cuales se tiene que mantener el
indicador (el cuanto). Si no se definen los indicadores al comenzar una campafia, se estara
malgastando dinero en acciones que no responderan a los objetivos.

Una vez definido lo anterior se debera medir y analizar en medidas de tiempo diferentes,
cada uno de los indicadores, para poder tomar las acciones correctivas necesarias. El ciclo
deberia ser: definir indicadores — medir — analizar — realizar correcciones — medir...y se
repite el ciclo.

No pretendo hacer una investigacion exhaustiva de herramientas de medicion online,
sino especificar las mas simples y econdmicas de usar para que un candidato pueda proveerse

de ellas y sacarle provecho desde un principio y sin mucho presupuesto.

Google Analytics, AdWords y AdSense.

Las herramientas de Google proveen un nivel de detalle muy profundo en la medicion y
sin costo alguno. Google Analytics provee no solo datos como la cantidad de visitantes al
sitio web, de qué plataforma provienen y cuanto tiempo promedio estan en el sitio sino que
también ofrece una seccion online donde se puede ver “en vivo” cuanta gente esta en el sitio
en ese instante y de donde vienen geograficamente y un listado de origen de trafico para saber
si los usuarios vienen de las redes sociales, notas de prensa en diarios, resultados de Google o
trafico directo a la pagina, entre muchisimos otros reportes.

La seccion de analytics en vivo puede ser utilizada para cuando el candidato esta dando
una entrevista en algiin medio masivo y se comunica el sitio web, y asi medir cuanta gente
accede, que secciones estan viendo y su comportamiento. Saber cual es el origen del trafico
permite hacer variaciones en la publicacion de contenido de esas fuentes, y hasta generar
arreglos mejores con esas fuentes de tréfico. La medicion de trafico generado por emails

enviados, links en redes sociales y banners en otros sitios permite invertir de mejor forma la



MARKETING Y POLITICA 2.0 EN ARGENTINA 53

pauta publicitaria y realizar una inteligencia de contenido (Data Driven Content) para mostrar
y/o enviar el contenido acorde a cada uno de los receptores de la informacién. Es lo que se
llama una “individualizacion masiva”.

Las estadisticas de Google AdWords y AdSense muestran cuantas veces aparece un
aviso, cual es el costo promedio y que porcentaje de clicks sobre impresiones tienen los
avisos. También esta detallado por plataforma y navegador, por lo que sirve para realizar
campafias diferentes segun el dispositivo y el comportamiento de los usuarios ante cada una
de las palabras claves seleccionadas.

Toda esta informacion es la base de operaciones para decidir donde va a ir cada peso a

invertir en la pauta online y en base a lo que se ve y como funciond, se toman las decisiones

Escucha Activa.

Las herramientas de escucha activa online permiten hacer un seguimiento de las
menciones de un candidato, marca, producto o servicio en internet. No solo hacen un analisis
cuantitativo sino que también uno semantico/semiotico diferenciando comentarios buenos y
malos, usuarios lideres y negativos, y mejores y peores plataformas para publicar.

La empresa argentina SocialMetrix por ejemplo, cuenta con un plan mensual de $20,000,
que otorga acceso total a su robusta y poderosa plataforma para la escucha activa.

Poder medir minuto a minuto lo que sucede en internet sobre un candidato y hasta sobre
los hashtags o temas de interés permite intervenir instantaneamente si algo sucede y en ese
caso, si por ejemplo se comenzara a hablar mal sobre el candidato de manera online, esta
herramienta podria detectar, no solo el tema, sino también los usuarios y el origen, y el
equipo de digital del candidato podria intervenir respondiendo o poniendo otro tema de
conversacion para que ese decaiga en las menciones y el interés. Si lo que sucediese fuera de
una gravedad mayor, el candidato podria ser avisado oportunamente para que haga una
intervencion online o hasta offline sobre ello.

También analizando temas en general se podria identificar algun insight o tema clave que
no esta en la propuesta politica de ningun candidato y, si tiene mucha influencia entre el
publico online, y vale la pena, puede servir para que se proponga ese tema a los seguidores en
el sitio web e invitarlos a dar su opinidn para luego ver si es necesario integrarlo a la campafia
0 no.

Sin medicidn no hay control. Sin control no hay resultados. Sin resultados no hay cargo.
Es por ello que la medicion de todo lo que suceda online y su debido analisis a tiempo sera

clave y un valor diferencial en la camparia del candidato.
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Medicion de envios de E-Mails.

Dependiendo de la herramienta seleccionada para el envio de E-Mails masivos, los
indicadores a controlar pueden variar pero generalmente son los siguientes: Cantidad de
suscriptores, cantidad de emails enviados, rebotados, recibidos, reenviados y abiertos y
cantidad de clicks hechos en links del E-Mail enviado. Hay herramientas mas sofisticadas que
ofrecen un “hitmap” (mapa de calor) segiin en donde la gente pasé mas el mouse e hizo click.
Utilizando esta informacion se puede re disefiar el correo para ir mejorando la calidad del

mismo envio a envio y mejorando los indices de apertura y clicks.

Conclusiones Finales

Sin dudas la utilizacion de las tecnologias de informacion brinda un valor agregado a las
campanas politicas. La clave para marcar una diferencia es la integracion de la campafia 2.0 a
la estrategia general, la personalidad del candidato y el equipo. Teniendo en cuenta la brecha
digital entre diferentes zonas, la tipologia del electorado y el entendimiento del uso del
medio/peer como mensaje, se podra lograr una diferencia en los resultados de la campafia. Se
han analizado casos en los cuales se vio el impacto de la campafia 2.0 y otros en los cuales no
ha tenido buenos frutos debido a que los candidatos o su equipo eran los que desarticulaban la
operatoria digital, horizontal y transparente en detrimento de la verticalista tradicional.

Lo que hay que tener en claro es que la utilizacion de los medios digitales en la politica
sera algo cada vez mas comun en los proximos afios. Los proximos candidatos, que seran de
una generacion diferente, tendran un mayor entendimiento del uso de las TIC y podran
integrarla mas facilmente y sin miedo en sus campafias politicas, debido a que ya les ser&
algo connatural.

Importante serd no caer en la miopia del Marketing Politico 2.0 en la que se piensa que
con la sola utilizacion de herramientas digitales es posible ganar una eleccién y de que todo
candidato y toda campafia puede soportar hacer una fuerte campafia 2.0. La brecha digital, la
personalidad del candidato y la militancia politica de campo, es decir, los bytes y ladrillos,

seran lo que de resultados y esos resultados seran medidos en votos en la eleccion.

Creo firmemente que hay mucho trabajo por hacer en las camparias politicas en
Argentina y que se puede mejorar de una forma notable. El problema cultural de fondo, que
responde a la falta de interés y credibilidad en las instituciones y en la politica, puede ser

trabajado por fuera del Estado si cada partido y cada candidato aportan a la misma causa. Con
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esto no quiero decir, de ninguna manera, que el Estado no se tenga que hacer responsable ya
que es el actor principal, sino que los partidos pueden apoyar en paralelo.

Soy optimista que las nuevas generaciones entenderan la politica de forma diferente y
podran utilizar las herramientas digitales a favor de todos, de la mejor manera. Una sociedad
sin informacion para tomar decisiones es una sociedad ignorante. Una sociedad ignorante, es
una sociedad que no sabe que elegir y que sera inerte a cualquier tipo de politica innovadora
salvo la més primitiva como la compra de votos por supervivencia. Estoy convencido que la
era de la informacion llegd para igualar a la sociedad y tanto el estado como los partidos
politicos deben trabajar para que esto sea aprovechado en todos los rincones de nuestro
territorio y tengamos un pais mas igualitario, libre y educado, en el que se discutan
propuestas y no personajes, en el que nuevamente haya credibilidad en las instituciones y los
partidos, el que una vez imaginaron personas como Manuel Belgrano, Juan José Paso, el
General San Martin o Arturo Illia entre muchos otros. Pertenezco a la generacion nativa
digital y creo firmemente que tenemos la capacidad y las ganas de que esto pase, y utilizando

las tecnologias de la informacion y la innovacion a favor de la ciudadania esto sera posible.
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Anexos

Anexo A. Cuestionario para entrevista con Augusto Erbin el 13 de Junio de 2014

(Cuaéles fueron las claves de la campafia de Obama ‘08?

¢ Cuales politicos usan su twitter personalmente?

¢Cuadl es el motivo del no uso generalizado de los medios digitales en la politica?

¢ Qué representa el Partido de la Red?

¢Es la brecha digital un concepto importante para entender la comunicacién politica
de los préximos afos?

¢ Cuél es el segmento de la poblacion que serd mas importante en los proximos afios?

¢Qué viene primero: el marketing o la politica?
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Anexo B. Cuestionario para entrevista con Juan Ignacio Belbis el 6 de Julio de 2015

1-

Tu definicion de militancia dice: “aquella persona que movilizada por su ideologia o
simpatia con un partido, movimiento o referente politico, realiza acciones para
difundir sus ideas y lograr a través de ellas, llegar al poder”. ;Responde el joven
digital de hoy en dia a este término? ¢ Crees que buscan llegar al poder?

(Cuaéles son los principales escollos debidos a lo que no hay ningun claro “ganador” o
“referente” en la politica 2.0? ;Quién seria el “Obama” de Argentina? Si es que hay...
¢Por qué pensés que el Partido de la Red no obtuvo el reconocimiento o influencia
que en un principio queria tener? ¢Fue por un tema de brecha digital, de credibilidad u
otra cosa?

¢COmo hacer para renovar a la UCR en este nuevo mapa electoral?

¢Cémo ves el mapa politico en Argentina para el 2025, en cuanto al uso de lo digital?
¢En qué estado esta la politica hoy en Argentina?

¢ Cuales son las desventajas del Marketing Politico?
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Anexo C. The Internet’s Role in Campaign 2008

The growing audience for online political

news
The % of adults who go online for news or information about palitics or the
election
1996 2000 2004 2008
% % % %
Among all aduits - 18 29 e
Among internet users 22 33 52 60

Source: Pew Intemet & American Life Project and Pew Research Center for the People and the Press Post-
Election Surveys

[ Pewinternet

Figura C1: Aumento de la audiencia online sobre noticias de politica en EEUU.

How voters communicated about
campaign 2008

The % of all adults who sent or received political communications in 2008

using
T
Mail 69% 17%
Email 40 12
Text messaging 15 3
Instant messaging 10 2
Twitter 1

Source: Pew Intemet & American Life Project Post-Election Survey, November-December 2008, Margin of
efror is +-2% based on all adults (n=2,254),

[ pewinternet

Figura C2: Como se comunico el electorado sobre la campafia 2008 en EEUU
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Major sources of election news

Where Americans get most of their news about politics and the election
(among all adults, up to two mentions allowed)

90%
80%
. \/\/
60%
50%
40%

30%

0%
1996 2000 2002 2004 2006 2008
B "V Newspaper [} Radio Jlj Magazines [l Intemet

Pow Intomet & Amencan Lo Project and Pew Research Carter for the Poople and the Press post-election
trveve

Figura C3: Principales fuentes de informacién sobre politica y elecciones en EEUU.

Political video consumption by age

The % of online political users within in each group who watch political
videos online. Online political users are the 55% of the voting-age
population who used the internet in one way or another for political
purposes in 2008.

18-29 30-49 50-64 65+
% within each group who are 2% 65% 51% 22%
online political users
Watch online video from a campaign 57 52 43 30
or news organization
Watch online video that did not come 54 44 36 26
from a campaign or news organization
Watched any type of political video 67 62 54 40

Source: Pew Intemet & American Life Project Post-Election Survey, November-December 2008

@ Pew Ipterngt

Figura C4: Consumo audiovisual sobre politica en EEUU, por edad.
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Online participation by demographic
groups

The % of adults within each group who used the internet in one way or
another for political purposes in 2008. As an example, 75% of online males
and 58% of all males are online political users.

Percent of internet usars Percent of all adults in

in sach group who are each group who are
online political users online political users

Total 74% 55%

i

White, non-Hispanic 76 58
Black, non-Hispanic 66 40
Hispanic . 64 52
| edveston |
Less than high school ™~ 18
High school grad 652 42
Some college ‘ 78 67
College grad 87 81
Less than $30,000 56 31
$30,000-$49,999 70 57
$50,000-$74,999 79 73
§75,000 or more . 87 a4

Source: Pew Intemnet & American Life Project Post-Election Survey, November-December 2008. Margin of
emor is +-2% based on all adults (n=2,254) and +/-3% basad on intemnet users (n=1,581). Margins for emor
within subgroups are smaller, **Subgroup is too small for detalled analysis.

Pew Internet

P (el & denewe) Ui P

Figura C5: Participacion online por grupo demogréafico en EEUU.
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Online political participation by different
demographic groups

The % within each group who post their own thoughts about politics online.
Note: online political users are the 55% of the voting-age population who

used the internet in one way or another for political puposes during the
2008 campaign.,

% of online political users % of all adults within each

within sach group who are group who are online
online political content creators political content creators

Total 24% 13%

Female 24 12

18-29 40 29
3049 21 14
50-64 17 9
65+ 9 2

i

White, non-Hispanic 22 13
Black, non-Hispanic 23 ‘ 9
English-speaking Hispanic 32* 17
Less than high school = 4
High school grad 21 9
Some college 30 20
College grad 21 17
Income

Less than 330,000 35 "
$30,000-549,999 22 13
§50,000-$74,299 25 18
$75,000 or more 24 20

Source: Pew Intermet & American Life Project Post-Election Survey, November-December 2008, Margin of
efror is +-2% based on all adults (n=2,254) and +/-3% based on online political users (n=1,186), Margins for
error within subgroups are smaller. *Due to relatively small sample size of Black (n=84) and Hispanic (n=70)
online poltical users, please inferpret these results with some caution. **Sample size is too small to
analyze.

Figura C6: Participacion politica online en EEUU por diferentes grupos demograficos.
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Anexo D. Analisis ENTIC

Tabla D1:
Hogares con disponibilidad de bienes TIC, segln tipo de vivienda. En Porcentaje. Total

nacional urbano. Tercer Trimestre 2011

Hogares que residen

Bienes TIC :gtaalrg: en vivienda de tij:c RE;;D ::ELDS
g inconveniente g
Tiene Radio 89,4 7.5 89,5
Tiene Televisor 971 885 97,1
Tiene Teléfono 95,2 857 95,3
Teléfono Fijo 61,9 48 62,1
Teléfono Movil 85,6 801 85,6
Tiene Computadora 52,8 330 53.0
Tiene Intermnet 43,8 274 439
100
?97,1 )
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l : | 85v6
- ]
4 1
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% H i .
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Figura D1: Hogares por disponibilidad de Bienes TICs, segun provincia. En Porcentaje.

Total Nacional Urbano. Tercer Trimestre 2011.
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Acceso a teléfono Acceso a computadora Acceso a internet
fijo o mévil portatil o de escritorio movil o fija
100 85,6 100

81,1

100 ——— 88,6

Figura D2: Hogares con acceso a teléfono, computadora e internet. Segin tipo de acceso. En
Porcentaje. Total Nacional Urbano. Tercer Trimestre 2011.

100

83,0
%
49,1 49,1
? ? 42,0
0
Uso de Uso de Uso de
teléfono celular computadora internet
Con miembros Sin miembros Con miembros Sin miembros Con miembros Sin miembros
de 12a 17 ahos de 12a 17 afos de 12a 17 afios de 12 a 17 anos de 12a 17 afios de 12 a 17 afios

Figura D3: Hogares por disponibilidad de bienes TICs con presencia de poblacion de 12 a 17

afios. En Porcentaje. Total Nacional Urbano. Tercer trimestre 2011.

Uso de teléfono celular Uso de computadora Uso de internet

NS/NR 0.2 NS/NR O+ NS/NR 05

26,1 g 41,9 453
Q 73,6 X 57,7 . 54,1

% M Usa No Usa

Figura D4: Poblacion de 10 afios y mas por utilizacién de celular, computadora o Internet.
En Porcentaje. Total Nacional Urbano. Tercer Trimestre de 2011.
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Tabla D2
Hogares con computadoras por tipo, segun provincia. En Porcentaje. Total Nacional

Urbano. Tercer Trimestre de 2011.

Hogares gue disponen de:

Provincia Computadoras Cmpull;aduras
de escritorio partatiles
Total Hacional Urbano A 40,3
Buenos Ares B2.8 4.3
Catamarca T34 40,0
Credad Autonoma de Buenos Aires 741 404
Cardoba B5 04
Comentes a5 435
Chaco Boz 320
Chabart 7.t 51.0
Entrz Rios B0t 53,8
Formosa 77.0 457
Jupry BG.2 72
La Pampa B5 & M8
La Rigja 20 T4
Mendoza 758 428
Misicnes B0.4 49,6
MNewguen T5.1 447
Rio Negro B22 34,3
Salta TaT 403
San Juan B5 & 290
San Luis Taa a2 4
Santa Cruz 718 57.7
Santa Fe BT4 27
Santiago del Estern BG4 anz

Tierra del Fuego, Antartida e |slas del
P-ti"liGDE-..r Bl@ 5172

Tuzuman BT 40.2
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Tabla D3
Hogares sin disponibilidad de Internet fija por principal motivo por el que no acceden, segln

provincia. Porcentaje por filas. Total Nacional Urbano, Tercer trimestre de 2011.

Principal mofive por el cual el hogar no tiene acceso a Internet

.. No lo
Provineia Total  Motivos = necestan  Nosaben  Nollegael oo motive  NsiNC
interesa

Total Nacional Urbano 100 56,1 "7 57 10 12 0.4
Buenos Aires 100 558 313 6.3 14 25 0.8
Catamarca 100 B35 26,7 32 4.1 24
Cludad Autonoma de 100 380 445 0,0 28 48 0.3

Buenos Aires
Cérdoba 100 56,5 08 7.1 24 27 0.8
Cormientes 100 B4, 1 212 75 27 45
Chaco 100 531 238 7.0 13 14
Chubut 100 424 413 5.2 45 55
Entre Rios 100 54,1 38,0 47 23 20
Formesa 100 726 17.4 25 40 17 1.7
Jujuy 100 578 387 1.8 1.0 17 0.1
La Pampa 100 403 7.8 0,3 23 18
La Rigja 100 534 245 3.0 138 44
Mendoza 100 50.0 29,1 4.1 20 57 0.1
Misiones 100 62.4 272 26 50 2.0
Neuquén 100 556 314 45 a7 45 0.1
Rio Negro 100 433 432 5.4 a7 44 0.1
Salta 100 B8.0 2.1 37 ap 30 0.2
San Juan 100 85.0 270 16 a0 25
San Luis 100 520 284 10,5 ap 44
Santa Cruz 100 50.4 36,2 5.0 40 34
Santa Fe 100 512 30,1 46 13 36 0.3
Santiago del Estero 100 666 26,2 2.7 3.0 1.5
Tiema :::el Fuego,

.ﬁntani!ja e ISEE

del Atlantico Sur 100 38.4 47.0 44 53 8.4

Tucwman 100 7.t 21,5 2.7 B 46 0,2
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Tabla D4

Poblacion de 20 afios y mas que asiste a un establecimiento educativo por utilizacion de
celular, computadora y/o Internet, seguin provincia de residencia. Porcentaje por filas. Total
Nacional Urbano. Tercer trimestre de 2011.

Provingia Total Usd teléfono celular Usd computadora Usd Internet
Si No  NSMNC Si No  HNSINC Si Mo NS/NC

Total Macional Urbano 100 67.1 T 0.2 BT A 122 0.4 B34 161 0.6
Buenos Aires 100 66 .6 33,3 o1 BD.S Bz 0,3 BF2 122 0.6
Catamarca 100 665 335 - BT & 124 - 7S 225 -
Ciudad Auténoma de Buenos Aires 100 A2 20,6 0.2 BT 4 2.3 0.2 p&2 28 0.2
Cordoba 100 65,1 M5 0.4 BT Z 124 0.4 E4G 150 0.5
Comientes 100 673 2T - BB.O 11,6 0.4 7BE 203 02
Chaco 100 BB & 4 - 7B 214 - 740 280 -
Chubut 100 15 28,2 0.3 BR.T 10,3 - BD2 181 0.5
Entre Rios 100 B2.7 T3 - B15 i85 - e 221 -
Formaosa 100 G4 38,5 a1 573 4.0 8.7 21 385 B.5
Jujuy 100 513 48,7 - BOD.1 8.2 - 7S 225 -
La Pampa 100 6o & 304 - B1,1 8.2 - 738 281 -
La Rica 100 61.1 38,7 0.2 BD2 B2 0,2 BE2 135 0.2
Mendoza 100 704 28,3 0.3 B2.3 7T - B62 138 -
Misiones 100 61,5 38,5 - 78,8 209 0,3 G882 305 0.8
Meuguen 100 722 273 0.5 BE G 14,0 0.4 T2 220 0.8
Rio Negro 100 612 38,6 .1 36 46,0 0.4 408  40B 0.4
Salta 100 61,0 3BT 0,3 B12 181 o1 741 2543 0.1
San Juan 100 61,0 38,0 - B4.6 154 - BT 213 -
San Luis 100 B2 41,8 - B4.Z 5.8 - B3.2 [i¥:] -
Santa Cruz 100 44 256 - g2 4 75 o1 BET 141 02
Santa Fe 100 714 28,6 - BB 1.7 - B40 158 0.1
Santiago del Estero 100 B5.8 Mz - 735 26,0 0.5 B85 288 0.7
Tierra del Fusgo, Antartida e

Islas del Atiantico Sur 100 876 124 - 855 42 - 853 42 05

Tucuman 100 FO3 285 0,2 B54 148 - BE22 ATT 0.1
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Tabla D5
Poblacion de 10 afios y mas que uso Internet por frecuencia de uso, segun provincia de

residencia. Porcentaje por filas. Total Nacional Urbano. Tercer trimestre de 2011.

Frecuencia con que utilizo Internet

Todos los Al menos un

Provincia dias o casi set:a‘:lapo;eto Almenos . oc de un
L ;?a?él‘:? no todos los mr:el: o dia al mes WAMC
AN dias (de 124
dias)
Total Nacional Urbano 100 61,8 338 38 05 01
Buenos Aires 100 622 337 332 0.5 03
Catamarca 100 408 452 51 0.1 -
Ciudad Autonoma de Buenos Aires 100 727 187 12 0.2 0.1
Cordoba 100 602 353 332 08 -
Corrientes 100 528 427 38 0.7 -
Chaco 100 805 382 32 0.2 -
Chubut 100 540 411 37 03 -
Entre Rios 100 58,1 373 43 03 01
Formosa 100 458 527 12 03 01
Jujuy 100 78 544 7.2 0.5 -
La Pampa 100 76.1 214 24 0.1 -
La Rigja 100 603 373 23 0.1 -
Msandoza 100 0.0 337 56 08 -
Misiones 100 7.4 301 34 0.1 -
Neuquen 100 58.0 366 40 05 -
Rio Negro 100 86.8 203 3.7 0.1 2
Salta 100 373 505 116 08 -
San Juan 100 441 482 24 02 -
San Luis 100 552 425 23 - -
Santa Cruz 100 613 343 43 0.1 -
Santa Fe 100 853 303 40 04 -
Santiago del Estero 100 437 482 101 0.1 -
Tieawd el Friego: celatae 100 735 238 17 10 .

Tucuman 100 531 80 57 1.3 -
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