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INTRODUCCION

El Marketing 2.0 es lo mejor que le ha ocurrido la Mercadotecnia. Aquella
época en la cual las organizaciones buscaban satisfacer a sus clientes
contando Unicamente con complejos métodos de investigacion para conocer

los deseos del mercado ha terminado.

Ahora, gracias al Marketing 2.0, es posible que las empresas vivan junto a su
target; que compartan, interactien y platiquen con él. Y es que, Internet
permite a las organizaciones convertirse en un amigo mas de sus clientes,

utilizando para ello, las redes sociales.

Esta nueva aventura que emprende el Marketing es tan prometedora como
peligrosa. El estar tan cerca del mercado, si bien es una oportunidad Unica,

también genera enormes riesgos.

Con una estrategia adecuada, se puede llegar a ser amigos cercanos de los
clientes, pero, descuidos estratégicos conseguira llevar a la organizacion, no
solo a perder parte del mercado, sino también a quedar ridiculizado y en la

lista negra tanto de clientes actuales como potenciales.

ELECCIONES PRESIDENCIABLES DE 2012 Y EL MARKETING

Existen pocos fendmenos que generen tanta expectativa, pasion y
participacion, como lo son las campafias electorales. Aunque los
mercaddlogos tienen décadas participando en este tipo de actividades, el

Marketing 2.0 aun es novato.



Irbnicamente, al nuevo miembro de la familia del Marketing le toc6 uno de los
trabajos mas complejos. Durante las elecciones presidenciables de 2012 en
México, la web 2.0 provocd toda una revolucidén, ya que resultdé ser un
espacio de expresion que millones de personas aprovecharon para opinar y

debatir sobre los comicios que se llevaron a cabo el 1 de julio de 2012.

Este primer experimento de Marketing, por lo tanto, resalta en su importancia,
ya que no solo es pionero de su clase en México, sino que ademas, se vio

envuelto en la controversia.

METODO

Esta investigacion se centré especificamente en lo ocurrido durante la época
de campafa, a saber, desde el 30 de marzo, hasta el 26 de junio. Sin
embargo, se tomaron en cuenta otros sucesos ocurridos anteriormente para

conocer todo el entorno de Marketing en el cual se desarrollaron los sucesos.

A pesar que compitieron cuatro candidatos, solo se tomo en cuenta a los tres

principales.

Este trabajo se dedica a estudiar las estrategias de Marketing 2.0 llevadas a
cabo por los equipos de campafa y sus efectos en el electorado. Los
fendmenos de actividad 2.0 generados por la sociedad en general solo seran
vistos de acuerdo al impacto que estos provocaron en las actividades y

estrategias de Marketing.



Se ha puesto mucho cuidado para fundamentar cada hecho y suceso al cual

se hace referencia.

Constantemente se utilizan estudios de consultoras y empresas
encuestadoras para estudiar distintos fendbmenos. En todos esos casos se
usaron uUnicamente los datos duros obtenidos en las investigaciones de
campo. No fueron tomadas en cuenta las proyecciones a futuro o
evaluaciones de Marketing realidades por las mismas empresas basadas en
diversas férmulas matematicas y cientificas. Las razones para lo anterior se

explicaran en cada una de esas situaciones.

CONCLUSIONES Y PROPUESTAS

El Marketing 2.0, ademas de nuevo, ha resultado ser caprichoso. Muchas
plataformas que hace apenas pocos afios eran las principales referencias
para este fendmeno (como por ejemplo, My Space o Fotolog) hoy en dia se

encuentran muy atras de los nuevos reyes Facebook y Twitter.

Por lo tanto, en las propuestas finales se pondra énfasis en crear principios
de Marketing que trasciendan a las plataformas analizadas durante en este

trabajo.

Esta investigacion, no se trata de juzgar, o de buscar errores. El proposito es
aprender. Es ir creando un camino mas seguro en este conjunto de

actividades llamadas Marketing.



Ninguna persona que se dedique al Marketing debe olvidar que, lo
fundamental, y la razén de su trabajo, es satisfacer y crear relaciones
redituables con su mercado. Ese sera el enfoque principal en toda esta

investigacion.

10



PARTE 1

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Desde el punto de vista del Marketing, las elecciones federales de 2012 en
México fueron inéditas. Un nuevo campo de accion aparecio. Ademas de ser
novedoso, esta alternativa resaltaba por su importancia. ¢ Cual era esa faceta que
representaria un nuevo reto para los expertos en mercadotecnia? Su nombre,

Internet 2.0.

1.1 UN CAMPO INEXPLORADO

Internet llegd a México gracias a las dos principales Universidades del pais (la
Universidad Nacional Autonoma de México —de ahora en adelante, UNAM- , y el
Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey) entre los afios 1986

y 1987. Sin embargo, es partir de 1994 cuando su uso comienza a hacerse comun.

El Internet 2.0 es todavia mas reciente. El término aparece por primera vez en
1999 en el articulo Fragmented Future del consultor Darcy DiNucci. Aun asi, es
hasta 2004 luego de la conferencia Media Web 2.0* impartida por Tim O'Reilly en

que el concepto comienza a tomar forma y a hacerse comun.

Hoy en dia, es facil encontrar una gran variedad de libros, conferencias vy
opiniones de “expertos”, quienes aseguran contar con las “llaves secretas” del

exito para el Marketing 2.0. La realidad es que este fendmeno es increiblemente

! La diferencia entre el Internet 1.0 y el 2.0 se analizara en la siguiente Parte

11



reciente. Considerando como su inicio el 2004, ¢Quién puede ser llamado un

experto con menos de 10 afios de experiencia?

Un mercadodlogo responsable, si bien no deberia ignorar la informacion de esos
libros, pecaria de ingenuo si tomara esas opiniones como solucion definitiva a sus

problemas.

La realidad, es que en las elecciones federales de 2012 fueron el primer
experimento de Internet 2.0 como herramienta de Marketing Politico en la historia

de México.

Ahora bien, ¢ por qué deberia interesarnos esta nueva herramienta de Marketing?

¢,Cual es su importancia en la sociedad mexicana?

Para entender esos puntos, lo primero es comprender al mercado, lo cual,

Gnicamente se consigue mediante un analisis de los entornos del Marketing.

1.2 ENTORNO POLITICO-HISTORICO

Los siete partidos politicos de México, segun el orden de registro son:

e Partido Accion Nacional (PAN, con ideologia de derecha)

e Partido Revolucionario Institucional (PRI, con idolologia de centro)

e Partido de la Revolucion Democratica (PRD, con ideologia de izquierda)
e Partido Verde Ecologista de México (PVEM, con ideologia de derecha)

e Partido del Trabajo (PT, con ideologia de izquierda )

12



e Movimiento Ciudadano (MC, con ideologia de izquierda)

¢ Nueva Alianza (Panal, ideologia de derecha)

P T Mowknro
CIUDADANO /7<)

Imagen 1: Los siete partidos politicos de México

En realidad, los unicos fuertes son el PAN, PRI y PRD. Los otros partidos,
normalmente se alienan con algunos de los grandes. Comunmente el PT y MC
forman coaliciones con el PRD?. El PVEM, en los ultimos afios va con el PRI (a
finales de la década de los 90’s y principios de los 2000’s iba con el PAN), y el

Panal con el PAN o con el PRI, segun sea su estrategia politica.

Histéricamente, México fue gobernado casi hegemdnicamente por un solo partido,
el PRI. Desde su fundacion, en 1929, el Partido Revolucionario Institucional
mantuvo en su poder la Presidencia de la Republica durante 71 afios, hasta el afio
2000 en el cual el PAN gané la eleccion. Ademés, gobernd los 32 estados en los
gue se divide la Republica mexicana hasta 1989, cuando un candidato panista

gano en Baja California.

A partir de 2006 surgieron fuertes divisiones dentro del PRD lo que generd que el PT creciera y cada vez se
convirtiera en una fuerza politica mas importe.

13



En aquellos afios, el Marketing jugaba poco papel en las elecciones. El
Revolucionario Institucional se mantuvo en el poder gracias a sus alianzas con
sindicatos, estructuras territoriales, nexos con medios de comunicacion, asi como
con el control de los sistemas electorales. Tal vez el mayor extremo fueron las
elecciones federales de 1976 cuando solo se presentd un candidato para la

Presidencia.®

Diversos sucesos que marcaron la historia de México (entre los que destacan la
matanza de estudiantes en la plaza de Tlatelolco en 1968 y el supuesto fraude
electoral de 1988) abrieron el panorama para que hubieran elecciones mas libres.
Las principales acciones legales que impulsaron esto fueron las Reformas
Electorales de 1977, 1996; asi como la creacién del Instituto Federal Electoral (de

ahora en adelante, IFE) para este llevara a cabo los procesos electorales”.

La primera eleccion federal donde el Marketing jugé un papel importante fue en las
de 2000, donde, por primera vez en la historia, un candidato que no era del PRI,

Vicente Fox Quesada del PAN, gand la presidencia.

1.2.1 ELECCIONES FEDERALES DE 2006 Y EL MARKETING

Las elecciones de 2006 fueron histéricas y pusieron a prueba a las instituciones

mexicanas.

* José Lépez Portillo fue el candidato del PRI, y de los ahora extintos, Partido Popular Socialista, y Partido
Auténtico de la Revolucidon Mexicana. Por su parte, el PAN no postuld candidato alguno.

* Anteriormente la entidad encargada era la Comision Federal de Electores, la cual era dependiente de la
Secretaria de Gobernacion, por lo que durante décadas, el principal arbitro de las elecciones era el gobierno
federal mismo.
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El candidato que encabezaba las encuestas era el entonces alcalde de la Ciudad
de México, Andrés Manuel Lopez Obrador, del PRD. El segundo lugar era para el
aspirante del partido en el poder, Felipe Calderén Hinojosa; y por primera vez en
un proceso electoral, el representante del PRI, quien en esa ocasion era Roberto

Madrazo, se encontraba en un distante tercer lugar.

Segun Rogelio Hernandez (2006) los priistas, al notar que su candidato no
figuraba para ganar los comicios, preferian ir por el PRD en vez de por el PAN.
Para febrero de 2006 las encuestan daban una ventaja de casi 10 puntos a Lépez
Obrador sobre Calderén.

Lo que parecia una eleccion ya decidida cambié radicalmente con el Marketing.

El 8 de marzo de 2008 el periodico El Universal en su columna Bajo Reserva
informé que Felipe Calderon habia incluido al experto espafiol Antonio Sola para
que trabajara en el &rea de Imagen y Marketing® de su camparia. Sola forma parte

de una consulta Marketing Politico denominada Ostos & Sola.

Luego de las elecciones, en una entrevista para la televisora ecuatoriana
Ecuavisa’ Antonio Sola explicd que su estrategia fue crear una campafia de

“contrastes”. Otros prefieren referirse a ella como camparfa “negativa”.

> HERNANDEZ, R. (15 de marzo de 2006), articulo Voto priista publicado en el diario El Universal
http://www.eluniversal.com.mx/editoriales/33662.html (revisado el 5 agosto de 2012)

® El Universal (8 de marzo de 2006), Bajo Reserva columna escrita con informacién de varios reporteros,
http://www.eluniversal.com.mx/columnas/56170.html, (revisado el 5 de agosto de 2012)

’OstosSola  (2010)  Entrevista a Antonio Sola en  Ecuavisa [Archivo de Video]
http://www.youtube.com/watch?v=6X51JH2putY (revisado el 5 de agosto de 2012
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La estrategia de Sola consistio en crear miedo y desconfianza hacia Andrés
Manuel Lopez Obrador. Mediante la contratacion de espacios en television para
emitir spots, y bajo el eslogan “Lépez Obrador es un Peligro para México” se formo
la idea de que el candidato del PRD era una persona autoritaria, parecida a Hugo
Chavez, presidente de Venezuela; que sus propuestas endeudarian al pais, y que
los mexicanos perderian sus ahorros y propiedades si es que el perredista ganaba

la eleccion®.

La campafia fue muy agresiva y constante. Poco a poco la ventaja se fue
diluyendo. Finalmente, luego de las elecciones del 2 de julio de 2006, Felipe
Calderon derrotd6 a Andrés Manuel Lépez Obrador con una ventaja minima de
apenas 0.56%. ElI PAN obtuvo el 35.71% contra el PRD que se quedd con el
35.15%.

Los resultados generaron mucha controversia, hubo acusaciones de fraude
electoral, movilizaciones y plantones en todo el pais. EI PRD impugno la eleccion,
pero, definitivamente, el 5 de septiembre, el Tribunal Electoral del Poder Judicial
de la Federacién (de ahora en adelante, TEPJF) la dio por valida y Felipe

Calderon fue nombrado presidente electo.

1.2.2 REFORMA ELECTORAL DE 2007 Y EL MARKETING

Tras el conflicto post electoral, los legisladores mexicanos se propusieron realizar
una reforma a los procesos electorales con el propdsito de evitar problemas como
los acontecidos en 2006. De esa iniciativa nacié la comunmente llamada “Reforma
Electoral de 2007".

S El propdsito de este trabajo no es analizar la campafia de 2006 lo cual podria requerir toda una
investigacion de tesis completa.
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Dentro de esos cambios hubo algunos que afectarian las estrategias de Marketing

en México.

Una de las reformas viene sobre los espacios en Radio y Television.

Anteriormente cualquier partido politico (o incluso una entidad privada) podia
contratar espacios para transmitir spots. En su estrategia de campafia negativa
contra Andrés Manuel Lépez Obrador, el PAN emitié 66 mil 602 spots, los cuales,
de acuerdo a una investigacién del periodista Alberto Morales de EI Universal

representaria un gasto de 628 millones 13 mil 94 pesos mexicanos®.

Sin embargo, el nuevo Cddigo Federal de Instituciones y Procedimientos

Electorales (de ahora en adelante, Cofipe) en su articulo 49 péarrafo 4 establece:

Ninguna persona fisica o0 moral, sea a titulo propio o por cuenta de terceros,
podra contratar propaganda en radio y television dirigida a influir en las
preferencias electorales de los ciudadanos, ni a favor o en contra de
partidos politicos o de candidatos a cargos de eleccién popular. Queda
prohibida la transmision en territorio nacional de este tipo de propaganda

contratada en el extranjero™®.

De esa manera se cierra el paso a comprar espacios, estrategia que tanto éxito
dio en 2006. ¢De qué manera pueden los partidos politicos tener acceso entonces

a la radio y television? Esto quedd establecido en una reforma a la Constituciéon

° MORALES, Alberto, (7 de julio de 2006) Cada voto por Calderdn costé en ‘spots’ $46.46,publicado por E/
Universal http://www.eluniversal.com.mx/nacion/140331.html (revisado el 5 de agosto de 2011).

1% cofipe (2008) , edicion electrénica disponible en http://info4.juridicas.unam.mx/ijure/tcfed/4.htm
(revisado el 5 de agosto de 2011).

17


http://www.eluniversal.com.mx/nacion/140331.html
http://info4.juridicas.unam.mx/ijure/tcfed/4.htm

Politica de México (de ahora en adelante, Constitucion). En el articulo 41, Base llI,
Apartado A, se establecié que seré el IFE quien reparta los tiempos, 30% de forma
igualitaria, y 70% conforme al porcentaje obtenido por cada partido en la ultima

eleccion para diputados federales™.

Otra legislacion que tiene repercusiones en las actividades de Marketing viene

sobre el control de los mensajes. La estrategia exitosa de Antonio Sola para el

PAN tuvo su punto fundamental en los mensajes negativos contra Andrés Manuel
Lopez Obrador. En la Reforma 2007 se buscé vetar dicha actividad. Para eso se

reformo la Constitucion y en el articulo 41, Base lll, Apartado C ahora dice:

En la propaganda politica o electoral que difundan los partidos deberan
abstenerse de expresiones que denigren a las instituciones y a los propios

partidos, o que calumnien a las personas™.

En conclusién, nos encontramos que la estrategia de Marketing ganadora de 2006

quedé blogueada juridicamente.

Otras reformas que cambiarian la actividad del Marketing son:

a) La disminucion de los tiempos de campafa de seis a tres meses.
b) El establecimiento de limites para recibir donaciones de privados.

c) Reglas para las precampafas y sanciones por actos anticipados.

" En el caso de la eleccién de 2012, la eleccién federal para diputados ocurrié en 2009, en las cuales quedé
arriba el PRI, seguido por el PAN y tercer lugar el PRD.

'2 Constitucion (Texto vigente con ultima reforma publicada al 25 de junio de 2012) edicién electrénica
disponible en http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/1.pdf (revisado el 8 de agosto de 2012)
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d) La fijacion de topes de mas severos en los gastos de campafia™®.

1.3 SITUACION ELECTORAL PREVIA AL INICIO DE LAS CAMPANAS DE 2012

Para las elecciones de 2012 se presentaron cuatro candidatos, dos de ellos en
coalicion, y dos representando a un partido Unico. En orden de registro, los

candidatos fueron:

a) Josefina Eugenia Vazquez Mota (PAN)

b) Enrique Pefia Nieto (Coalicion “Compromiso por México” formada por el
PRIy PVEM)

c) Andrés Manuel Lopez Obrador (Coalicién “Movimiento Progresista” formada
por el PRD, PT y MC)

d) Gabriel Ricardo Quadri de la Torre (Panal)

El cuarto aspirante en realidad tuvo una participacion simbdlica y nunca tuvo
posibilidades de ganar’®. En este trabajo nos enfocaremos Unicamente en los

otros tres.

" Un andlisis detallado sobre los cambios efectuados en la Reforma Electoral de 2007 se encuentra en la
publicacién del IFE “Andlisis comparativo de la reforma electoral y constitucional y legal 2007-2008”
disponible online en http://www.ife.org.mx/documentos/Reforma_Electoral/docs/AC_RefElect0708.pdf
(revisado el 8 de agosto de 2012)

“Inicialmente el Panal formaba parte de la coalicion Compromiso por México, sin embargo, el 20 de enero
de 2012 la unidad se rompio..
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Imagen 2: Los tres principales candidatos, (de izquierda a derecha):
Josefina Vazquez Mota, Enrique Pefia Nieto, Andrés Manuel Lépez Obrador

El mapa politico mexicano daba una clara ventaja para que el Revolucionario
Institucional regresara a la Presidencia. De las 32 entidades en las que se divide el
pais, el PRI lleg6 al 2012 gobernando veinte, el PAN seis, el PRD tres, mientras
que otros tres estados presentaron administraciones con gobiernos de alianzas
PAN-PRD. Curiosamente, el PRI llegaba gobernando la entidad mas poblada, el
Estado de México (su candidato era el ex gobernador de esa entidad), el PRD en
la segunda (la Ciudad de México, con niveles de aprobacién muy altos™), y el PAN
la tercera (Jalisco, pero a diferencia de los otros dos donde la poblacion tenia una
clara identificacion con el partido en el poder, las encuestas sefialaban que los

jaliscienses no querian a Accion Nacional)*®.

Aungue ese mapa pareciera muy desalentador para el PAN y PRD, la realidad es
que en los procesos federales, la mayoria partidista de los estados no se
manifiesta. Tanto en 2000 como en 2006 el PRI gobernaba la mayoria de las
entidades, y aun asi fue derrotado (en 2006 con amplio margen, y de hecho, su

candidato no obtuvo mayoria en ningun lugar).

" Las elecciones para Jefe de Gobierno se realizaron al mismo tiempo que las federales, en ellas, el
candidato del Movimiento Progresista, Miguel Angel Mancera obtuvo la victoria con mas del 60%

!¢ | as elecciones federales de 2012 concordaron con las estatales de Jalisco, en ellas, el Partido Accidn
Nacional perdié, quedando rezegado al tercer lugar. El triunfador fue el PRI.
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Las alertas para el PAN y PRD se encontraban basadas principalmente en las
encuestas. En todos los sondeos de opinion, Enrique Pefia Nieto se veia como
inalcanzable. Por ejemplo, en la encuesta publicada por el periédico Reforma’, el
24 de marzo de 2011, Enrique Pefia Nieto tenia una preferencia de 45%, Lépez
Obrador 23% y Vazquez Mota 16%, por lo que el priista contaba con una ventaja

de 29 puntos®®.

Sin embargo, los numeros se movieron luego de la seleccion real de los

s

candidatos,’® asi como tras diversos sucesos que cimbraron el panorama

2
[ 0

electoral”".De esa manera, para el 23 de febrero de 2011, Ipsos Bimsa daba los

ndmeros:

e Pefia Nieto 36%
e Vazquez Mota 24%
e Lopez Obrador 21%

Con esto, Pefa Nieto arrancaba con 12 puntos de ventaja.

' Las encuestas de la eleccidn de 2012 citadas en esta Parte fueron tomadas del sitio web Encuestas de
Encuestas de ADN Politico, http://www.adnpolitico.com/encuestas (revisado el 8 de agosto de 2012)

'® E116% restante corresponde a los “No Contestd o “No ha definido”. En este trabajo se citaran encuestas
con preferencias brutas, por los nimeros no dardn 100%, el faltante siempre debe entenderse como alguna
de las opciones anteriormente mencionadas, y parte del porcentaje para Quadri, quien nunca supero el 5%
de las preferencias.

% Las encuestas se movieron ya que, ni el panismo, ni el perredismo estaban unidos en un solo candidato. El
PRD decidio luego de una encuesta entre dos aspirantes, Lépez Obrador, y Macelo Ebrard (quién se
desempefiaba como alcalde del Distrito Federal) donde el primero resulté ganador. En Accién Nacional
compitieron tres aspirantes (el senador Santiago Creel, la diputada Vazquez Mota, y el ex secretario de
Hacienda Ernesto Cordero) en una elecciéon interna que se realizé el 5 de febrero y en la que Vazquez Mota
quedod electa. En el PRI inicialmente, ademds de Enrique Pefia Nieto, se habia presentado el senador Manlio
Fabio Beltrones, sin embargo, al no contar con suficiente popularidad y apoyo dentro del partido, termind
declinando el 21 de diciembre de 2011. Una vez definidos los candidatos, las preferencias en cada partido se
fortalecieron.

%% Los sucesos gue cambiaron el panorama electoral se estudiaran mas adelante.
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1.4 Los MEDIOS DE COMUNICACION Y EL MARKETING

Tal vez, el aspecto principal que cualquier experto en Marketing debe tener en

cuenta cuando trabaja en México es sobre los medios de comunicacion.

En México sélo hay dos televisoras que transmiten en sefial abierta: Televisay TV

Azteca, siendo la primera la que mas canales e influencia tiene.

Segun la encuesta nacional del Consejo Nacional para la Cultura y las Artes (de
ahora en adelante, Conaculta) para 2010 se registré que 9 de cada 10 mexicanos
veian television, de los cuales el 40% la mira mas de dos horas al dia, siendo los

noticieros los programas preferidos, superando incluso, a las telenovelas?®.

Por eso, para un mercadologo, el que las televisoras tomen una linea editorial a
favor o en contra de un candidato, ideologia, o incluso, un producto comercial, es

algo para tener en cuenta.

Desde 2005, se generaron diversas acusaciones contra Televisa®?, afirmando de
gue esta tenia pactos con el entonces gobernador del Estado de México, Enrique
Pefia Nieto, para impulsarlo en una ambiciosa estrategia de Marketing y que asi

alcanzara la presidencia.

! CONACULTA (2010) Encuesta Nacional de hdbitos, prdcticas y consumo culturales, Disponible online en
http://www.conaculta.gob.mx/recursos/banners/ENCUESTA NACIONAL.pdf (revisado el 8 d agosto de 2010)
2 por ejemplo, en la revista Proceso, edicién 1512, se publicé un reportaje firmado por Jenaro
Villamil donde expuso nexos y contratos entre Televisa y Pefia Nieto. De acuerdo con Villamil,
Televisa trabajaria al lado del mexiquense para ofrecerle, no necesariamente “spots”, sino
propaganda politica disfrazada de informaciéon, como lo serian notas, reportajes y entrevistas,
donde se diera una imagen positiva de Pefia Nieto. El arreglo no solo era para noticieros, sino que
también incluiria un plan para proyectar al priista en programas y revistas de espectaculos.
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Estas criticas tuvieron resonancia internacional?®. Una vez terminada la eleccion,
los presuntos nexos Televisa-Pefia Nieto fueron motivo de acusaciones en el

TEPJF con el propoésito de invalidar la eleccion.

Televisa ha desconocido dichos acuerdos, y el 30 de agosto de 2012, el TEPJF
concluyé que no hay elementos suficientes para afirmar que existio tal relacion

entre la televisora y Pefia.

Aunque el autor de esta investigacién no pueda afirmar que hubieron o no tales
nexos, suponiendo que Televisa tuviera una linea editorial a favor, o en contra, de

algun candidato, es algo que no puede pasarse por alto.

De acuerdo con el Monitoreo de Espacios Noticiosos en Radio y Television,
Campafia Electoral para Presidente de la Republica 2011-2012, realizado por la
UNAM, se encuentra que mientras Josefina Vazquez Mota, y Andrés Manuel
Lépez Obrador recibieron casi el doble de menciones negativas sobre las positivas,

Enrique Pefia Nieto tuvo el doble de positivas sobre negativas?*.

> Por ejemplo, el prestigioso diario inglés, The Guardian tuvo acceso a documentos, contratos y
conversaciones que probaban los arreglos entre la televisora y Pefia, donde, no solo destaca la
estrategia de impulsar a Pefia Nieto, sino también, la de atacar al abanderado del PRD, Andrés
Manuel Lépez Obrador. Véase TUCKMAN J. (26 de junio de 2012), Escandalo en los medios de
comunicacién mexicanos: una unidad secreta de Televisa promocioné al candidato del PRI,
publicado por The Guardian, http://www.guardian.co.uk/media/2012/jun/26/escandalo-medios-
televisa-candidato-pri (revisado el 8 de agosto de 2012)

** UNAM (2012) Monitoreo de Espacios Noticiosos en Radio y Television, Campafia Electoral para Presidente
de la Republica 2011-2012 disponible online en http://www.ife.org.mx/docs/IFE-v2/DEPPP/DEPPP-
ComiteRadioTelevision/DEPPP-ComiteRadioTV-Sesiones/2012/EXT-30julio/PUNTO 2 Reporte.pdf (revisado
el 9 de agosto de 2012)
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En conclusion, sin afirmar de que hubo o no arreglos entre Televisa y el candidato
de la coalicion Compromiso por México, lo que si se puede documentar es que las

televisoras mostraron una linea editorial a favor de Pefa.

1.5 ENTORNO TECNOLOGICO: LA WEB EN MEXICO

La penetracion del Internet en México ha ido en ascenso lo ultimos afios. De
acuerdo con datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (de ahora en
adelante, INEGI), mientras en 2007 habia 20 millones de usuarios de Internet®,
para 2011 la cifra se habia incrementado a 37.6 millones. En total 9 millones de

hogares tienen acceso a la red de redes?®.

El Distrito Federal, es la entidad con mayor acceso, pues el 56% de su poblacién

cuenta con ella.

Dentro de las actividades de los internautas mexicanos, las redes sociales (parte

medular del Internet 2.0) tienen un importante sitio.

> INEGI (21 de noviembre de 2007) Disponibilidad y uso de tecnologias de informacién en los hogares 2007,
disponible en Internet en
http://www.inegi.org.mx/inegi/contenidos/espanol/prensa/Boletines/Boletin/Comunicados/Especiales/200
7/Noviembre/comunical0.pdf (revisado el 9 de agosto de 2012)

*® INEGI (2 de agosto de 2012) En México 42.2 millones de personas usan una computadora y 37.6 millones
utilizan Internet, disponible en Internet en
http://www.inegi.org.mx/inegi/contenidos/espanol/prensa/Boletines/Boletin/Comunicados/Especiales/201
2/Agosto/comunical.pdf (revisado el 9 de agosto de 2012)
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La Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI) hizo un estudio para el periddico

Milenio®’ que arrojé los siguientes resultados:

90% estan inscritos en Facebook
60% a YouTube
55% a Twitter

34% a Google+
25% a Hi5

Por lo tanto, tomando en cuenta las actividades de los mexicanos en Internet, la

era 2.0 en las elecciones federales era un fenémeno inevitable.

facebook.

(1 Tube

Imagen 3: Las tres principales redes utilizadas por los internautas

7 CORONA J. (8 de agosto de 2012) E/ 90% de cibernautas mexicanos tienen redes sociales; Facebook la mds
usada publicado en el portal online del periédico Milenio en
http://www.milenio.com/cdb/doc/noticias2011/0c8c0a130e18f3834a24f0e5dbbb67b7 (revisado el 9 de
agosto de 2012)
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1.6 MARKETING 2.0 Y EL PROCESO ELECTORAL 2012

Tras el analisis del Entorno de Marketing en México, se pueden detectar dos
aspectos fundamentales por los cuales el Marketing 2.0 seria clave en las
campafas de 2012.

a) A diferencia de la Radio y la Television, el Internet no recibié ninguna
legislacion en cuanto a tiempos, contenido u acceso para hacer propaganda
politica.

b) EIl Internet es un medio libre de la influencia editorial de Televisa o TV

Azteca.
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PARTE 2

DEFINICIONES TEORICAS

Antes de continuar con la investigacion es pertinente hacer algunas definiciones
tedricas. El propdsito, ademas de cumplir con los protocolos de este tipo de
trabajos, es unificar el lenguaje que pueda tener el lector y el utilizado en este
trabajo.

2.1 MARKETING Y MARKETING POLITICO

Criticado por unos, y amado por otros. Podran ignorarlo... pero es imposible

escapar de su influencia. EI Marketing esta en todas partes.

Comunmente es confundido con “ventas”, en otras, con “publicidad”. En realidad,

el Marketing es mucho mas que eso.

Ramoén Adell (2007)* define Marketing de la siguiente manera:

El Marketing [...] esencialmente es una técnica que utiliza otras técnicas y
ciencias, preferentemente del area social, para su desarrollo y para la toma
de decisiones con la finalidad de producir intercambios de ideas, bienes y

servicios que sean objetivo y satisfaccién del publico en general.

! ADELL Ramodn (2007) Aprender Marketing, Ediciones Paidds Ibérica S.A., pag. 21, Barcelona,
Espaia
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Como se puede notar, no se trata Unicamente de realizar intercambios (vender),
sino, mas bien, tiene que haber satisfaccion en el cliente una vez completada la
transaccion. Si el cliente no esta satisfecho, no hubo Marketing... pudo haber

venta... pero no Marketing...

Irma Rodriguez Ardua et al (2006)? son mas contundentes:

Marketing busca la satisfaccion de las necesidades de las personas
individuales y las organizaciones que intervienen en la relacion de
intercambio teniendo en cuenta, asi mismo, la responsabilidad ética y social

de sus acciones.

Philip Kotler y Gary Amstrong (2008)*, los famosos guris del Marketing explican la

manera en que los mercaddlogos obtienen sus objetivos:

El concepto de marketing sostiene que el logro de las metas de la
organizacién depende de la determinacion de las necesidades y los deseos
de los mercados meta y la entrega de la satisfaccion deseada de modo mas

eficaz y eficiente que los competidores.

En sintesis, podemos definir Marketing como el conjunto de actividades que lleva

a cabo una organizacion para crear y mantener relaciones redituables con su

’RODRIGUEZ I., AMMETLEER G., Lopez O., MARAVER G., MARTINEZ G., JIMENEZ A., CORDINA J., MARTINEZ F.
(2006) Principios y estrategias de marketing, pag. 38, Editorial UOC, Barcelona, Espafia.

>KOTLER P. & AMSTRONG G. (2008) Fundamentos de Marketing (8va Edicién), pag. 11, Pearson Educacién
de México, Ciudad de México, México.
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mercado. Para conseguir lo anterior se debe poner énfasis en los deseos de sus

clientes.

Por supuesto, no todas las compafias pueden cumplir lo que quiere su mercado.
A veces pudiera es imposible, y en otros casos, no ser redituable. ¢Como

satisfacer entonces al cliente?

Lamb et al (2006)* dejan claro que para que un cliente quede satisfecho no es

necesario enfocarse Unicamente en las necesidades:

La satisfaccion del cliente es la evaluacion que hace de un bien o un

servicio en términos de si ha cumplido sus necesidades y expectativas.

Por lo tanto, la satisfaccion esté relacionada con la evaluacion que hace el cliente.

Dicha evaluacién esta basada en las expectativas que éste tenga antes de adquirir

el producto. Es fundamental, por lo tanto, para que haya buen Marketing, crear las
expectativas correctas. Si se envian mensajes con expectativas que el producto
no cumplira, podrd concretarse la venta, pero el cliente no quedara satisfecho.

Ofrecer menos, y dar mas termina siendo mas redituable.

Pues bien, las actividades del Marketing son muy amplias y no se limitan
Gnicamente a organizaciones con fines de lucro. Diversas organizaciones sociales,
religiosas y politicas estan recurriendo a esta actividad para tener éxito y
acercarse a sus mercados. El ultimo tipo de Marketing mencionado es el que nos

interesa en este estudio.

* LAMB C., HAIR J., MCDANIEL C, (2006) Marketing (8va edicién) Editorial Thomson, Ciudad de México,
México
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Jesws Cirist

ETERNALLY REFRESHING

whoever drinks the water I give him will never thirst
JOHN 4:14

Imagen 1: “Jesucristo” escrito emulando el logotipo de “Coca Cola”.
El Marketing llega a las Iglesias.

2.1.1. MARKETING POLITICO

Cuando se escucha el término Marketing Politico comunmente se comete el el
descuido de pensar que es una actividad llevada a cabo Unicamente durante las
campafas electorales. Si bien el Marketing Politico es una herramienta para eso,

su influencia es mucho méas amplia.

Herreros Arconada (1989)° define Marketing Politico como sigue:

En general, el marketing politico debe entenderse como el conjunto de
técnicas empleadas para influir en las actitudes y las conductas ciudadanas
a favor de ideas, programas y actuaciones de organismos 0 personas
determinadas que detentan el poder, intentan mantenerlo o consolidarlo o

aspiran a conseguirlo

> ARCONADA H. (1989) Teoria y técnica de la propaganda electoral Escuela Superior de Relaciones Publicas,
cita tomada del articulo Marketing Politico, Concepto de Varios Autores disponible en la Web en
http://www.todomarketingpolitico.com/2010/03/concepto-de-marketing-politico.html (revisado el 15 de
agosto de 2012)
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Por lo tanto, el Marketing Politico va mas alla de las camparias, pues también es la

herramienta utilizada para mantener el poder, o para buscar conseguirlo.

Orosa Gonzalez (2012)° se dedica a hacer una busqueda de distintas definiciones.
En sintesis, luego de leer los hallazgos expuestos por el mencionado autor, se
llega a la conclusion de que el Marketing Politico es toda actividad realizada para
influir en la opinién politica del mercado con el propdsito, ya sea de, obtener el

poder, o de conservarlo.

Marketing Politico no debe confundirse con Marketing Electoral. Orosa Gonzalez

explica:

El marketing electoral debe ser considerado como la parte del marketing
politico que busca ayudar a los partidos politicos y a los candidatos a crear

y desarrollar una campafa electoral exitosa.

El Marketing Politico continla cuando se esta en el gobierno. Incluye también
actividades politicas destinadas a obtener algin puesto o reforma, se esté o no en
campana. Sin embargo, es comun utilizar la expresion “Marketing Politico” como si
fuera un sinonimo de “Marketing Electoral”. El lector debe entonces, discernir de
acuerdo al contexto, cual es el sentido usado por el autor. En este trabajo

seguiremos la costumbre anteriormente explicada.

® OROZA J. (2012) El marketing de los partidos politicos: la lucha por el poder, capitulo 2, Erasmus Ediciones,
Barcelona, Espafia.
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2.1.2 DIFERENCIAS ENTRE MARKETING POLITICO Y COMERCIAL

En general, tanto el Marketing Politico como el Marketing Comercial trabajan y se
efectlan de la misma manera. Diversos autores tratan de explicar las diferencias,

sin embargo principalmente sefalan aspectos técnicos y no metodolégicos.

Por ejemplo, José Cublllo y Julio Cervifio (2008)" sefialan entre las diferencias

aspectos como el marco legal, la complejidad del lanzamiento, entre otros.

Aungue son mas las similitudes que las diferencias, es importante tener en cuenta
los aspectos en los cuales hay que pensar distinto al momento de trabajar con el

Marketing Politico.

Martinez Pandiani (2007)® es quién si expresa dos diferencias fundamentales

entre el Marketing Politico y Comercial:

En el mundo comercial la I6gica de mercado tiene como objetivo principal la
“satisfaccion de una necesidad”, sea ésta real o creada. Se trata de una
necesidad de consumo y como tal contiene un valor simbdlico vinculado a

los gustos y preferencias de los potenciales compradores.

Por el contrario, en la esfera politica la l6gica de mercado tiene como
objetivo la “eleccion de una alternativa”. Esta alternativa presenta una

significacién simbdlica mas profunda, referida al sistema de valores de los

7 CUBILLO J. & CERVINO J. (2008) Marketing Sectorial, pdgs.360-363, Editorial ESIC, Madrid, Espafia.
® MARTINEZ G. (2007) Marketing Politico (4ta edicion), pags. 38, 39, UGERMAN Editor, Buenos Aires,
Argentina.
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electores. A diferencia del consumidor que selecciona bienes y servicios, el
votante ejerce su oposicion electoral en virtud del grado del adecuacion de

la propuesta politica a sus ideas e ideales.

Aqui podemos ubicar dos diferencias que de verdad son fundamentales, a saber:

e En el Marketing Politico no se ofrece satisfacer una necesidad, sino que se
muestran alternativas de eleccion

e En el Marketing Politico el mercado escogerd, no en base a un deseo
generado por alguna necesidad, sino mas bien, en base a sus ideales y

creencias.

2.2. INTERNET 2.0 Y EL MARKETING POLITICO

Habiendo concluido las definiciones sobre Marketing, procedemos a pasar a

aguellas concernientes a Internet.

La expresion “2.0” pudiera crear la idea incorrecta de que nos referimos a una
nueva Web, desde el punto de vista de hardware. En realidad, la idea de “2.0”
no se refiere a que vaya a existir una nueva Internet. La Web sigue siendo la

misma, lo que cambia es el enfoque para lo cual se utiliza.

Anteriormente, la manera comun de navegar por Internet se asemejaba a ir a
una biblioteca. El internauta buscaba el tema de su interés en algun buscador
(normalmente era Yahoo!) y posteriormente aparecian miles y miles de

opciones con informaciéon. La responsabilidad de los contenidos recaia en el
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creador de la pagina web. La interaccion entre el encargado de la informacion y
el internauta se limitaba a escribirse correos electronicos, o tal vez, llenar un
formulario en alguna seccion denominada “Contactenos”. Ese fue el Internet
1.0.

En la Web 2.0 el enfoque es que el creador de la informacién sea el internauta,

0 que sea €l quien lleven la direccion del sitio.

En 1999 durante una conversacion en linea entre cuatro estudiosos de Internet,
Rick Levine, Christopher Locke, Doc Searls y David Weinberger se formaron

una lista de 95 tesis las cuales denominaron “Manifiesto de Cluetrian”.

En este Manifiesto se expusieron las bases sobre lo que seria la nueva
comunicacién gracias a Internet y como ésta generaria una nueva manera de
hacer Marketing. A continuacion se reproducen algunas de las tesis mas

importantes:

1. Los mercados son conversaciones.

2. En los mercados interconectados como entre empleados intraconectados,

la gente utiliza nuevas y poderosas formas de comunicacion.

3. Las conversaciones en red hacen posible el surgimiento de nuevas y

poderosas formas de organizacion social y de intercambio de conocimientos.

4. Como resultado los mercados se vuelven mas inteligentes, mas
informados, mas organizados. La participacion en un mercado

interconectado hace que las personas cambien de una manera fundamental.
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5. Las personas que participan en estos mercados interconectados han
descubierto que pueden obtener mucha mejor informacién y soporte entre si
mismos que de los vendedores. Ya basta de la retorica corporativa acerca

de anadir valor a productos de consumo general.

91. Nuestra lealtad es para con nosotros mismos -- nuestros amigos,
nuestros nuevos aliados y conocidos, hasta nuestros comparieros de batalla.
Las empresas que no juegan un papel en este mundo, tampoco tienen

futuro®.

En sintesis, lo que el Manifiesto previé es la generacion de una nueva era, en la
cual los mercados iban a poder estar conectados entre si gracias a la Red, donde

las organizaciones, tendrian gue interactuar con sus clientes, usando el lenguaje y

las reglas del mercado.

Anibal de la Torre (2006)'° expone una de las definiciones de Web 2.0 més claras

qgue se puedan encontrar:

Web 2.0 es una forma de entender Internet que, con la ayuda de nuevas
herramientas y tecnologias de corte informatico, promueve que Ila
organizacion y el flujo de informacion dependan del comportamiento de las
personas que acceden a ella, permitiéndose a estas no so6lo un acceso
mucho mas facil y centralizado a los contenidos, sino su propia participacion
tanto en la clasificacion de los mismos como en su propia construccion,

mediante herramientas cada vez mas faciles e intuitivas de usar.

° LEVINE R., LOCKE C., SEARLS D., WEINBERGER D., (1999) Manifiesto de Cluestrain, disponible online en
http://tremendo.com/cluetrain/ (revisado el 17 de agosto de 2012)

' DE LA TORRE A. (2006) Definiciones de Web 2.0 blog de Anibal de la Torre
http://www.adelat.org/index.php?title=conceptos clave en la web 2 0 vy iii&more=1&c=1&tb=1&pb=1
(revisado el 17 de agosto de 202)
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Hoy en dia la Web 2.0 es la tendencia que mas y mas se va extendiendo por
Internet. Por ejemplo, ¢Quién pone los contenidos en Facebook? Nadie... todo lo
que vemos ahi es responsabilidad de los miembros de la red social. Son ellos

quienes suben las fotos, noticias, juegos, etc.

Twitter, la famosa web de Microblogging todos los dias es una ventana sobre lo
qgue la gente esta hablando, comentando y sintiendo en todo el mundo. En sitios
como Flickr o la aplicacion para moviles, Instragram millones de personas estan
intercambiando y subiendo fotografias, Gracias a LiveStream, cualquiera con una
camara y acceso a Internet movil, puede hacer una transmisiébn en vivo y
compartir con el mundo lo que esta pasando en cualquier sitio. Y si alguien no lo
vio en directo, el video se sube a YouTube, la gigantesca videoteca, donde es

posible encontrar clips sobre cualquier tema creados por los propios usuarios.

A diferencia de los antiguos medios, donde el mercado estaba a merced del
material que era producido para él, ahora es éste el que genera sus propios

contenidos.

Para los encargados de Marketing, la Web 2.0 es un fendmeno que simplemente
no pueden pasar por alto. Si bien la Web 1.0 les funcion6 para generar ventas al
servir como medio para brindar informacion a sus clientes, ahora, la Web 2.0
ayuda a generar relaciones sdlidas con ellos, auxilia para conocer lo que quieren,
Sus quejas, sus opiniones y ademas, para estar en su mente. Si una organizacion
no quiere participar en la Web 2.0 al mercado no le importa. Este opinara, juzgara

y compartira con el mundo, sin pedir permiso.
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2.2.1. COMUNICACION Y MARKETING POLITICO 2.0

Por sus caracteristicas, la Web 2.0 genera oportunidades nuevas para los
encargados del Marketing Politico. La influencia de la Politica 2.0, como
llamaremos a la comunicacién politica que se lleva a cabo gracias a la Web 2.0,

mostré su masculo con dos hechos que cimbraron al mundo.

El primero seria la aparicion de la web WikiLeaks. En este sitio, gracias a la
participacion de millones de personas en todo el mundo, se han filtrado miles de
documentos clasificados de distintos gobiernos. EIl planeta entero logré6 conocer
los abusos del gobierno de Estados Unidos en la guerra de Afganistan, o se
hicieron publicos mas de 200 mil cables diplométicos secretos de las embajadas

del gobierno.

Otro suceso ocurrio a principios de 2010, cuando gracias a manifestaciones
organizadas en las redes sociales Facebook y Twitters se crearon movimientos
sociales que culminaron al derrocar, 6 al menos hacer que pendieran de un hilo

regimenes autoritarios y con décadas en el poder en Tunez, Egipto y Libia.

El poder de la Politica 2.0 ha quedado demostrado para siempre.

2.2.2. MARKETING POLITICO 2.0

El Marketing Politico 2.0 aun se encuentra en “pafiales”. Sin embargo, existen dos
hitos que debemos tener en cuenta antes de analizar las elecciones federales
mexicanas de 2012. Los dos casos se mencionaran vagamente pues no es

propésito de este trabajo hacer un analisis de las estrategias de Marketing de ellos.
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2.2.2.1. PRIMER CASO: BARACK OBAMA

La eleccion de 2008 en la que Barack Obama result6 electo en Estados Unidos es
tal vez, el caso por excelencia donde el Marketing 2.0 result6é exitoso. Dificilmente

encontramos un estudio sobre el tema que no toque esta campana.

YUTSE (2011)* explica el éxito del demécrata de la siguiente manera:

Uno de los factores clave que llevaron a Obama a la Presidencia
estadounidense fue el uso inteligente que hizo de Internet, medio al que ya
habia recurrido con fuerza durante las primarias del Partido Demdcrata. La
actividad desplegada por Obama en la Red le han convertido en el politico
2.0 por excelencia y en un referente al que han mirado otros dirigentes
mundiales con posterioridad. La estrategia de Obama y su equipo en
internet se centrd en las redes sociales (Facebook, Twitter y MySpace), asi
como en la creacion de un canal en YouTube y un sitio web
(www.BarackObama.com). Su presencia en estos sitios le llevo a ganarse la
confianza de los mas jovenes, desarrollando una red digital de seguidores
gue le auparon al triunfo en las elecciones presidenciales, que por primera

vez en la politica americana tuvieron al ciberespacio como campo de batalla.

Barack Obama, cre6 toda una telarafia con su imagen en Internet. Lo importante

es que no se limité a poner su fotografia, o a inundar al mundo con propaganda.

1 yUTSE B. (2011) Del 11-M a WikiLeaks, La Revolucidn Politica En Internet, publicado en el Cuaderno de
Comunicacidon evoca: 4. Comunicacion politica 2.0, Evoca Comunicacién e imagen, Madrid Espafia,
disponible online en http://www.evocaimagen.com/cuadernos/cuadernos4.pdf, (revisado el 17 de agosto
de 2012)
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La estrategia fue hacer participe a la gente y ganarse su confianza, para lo cual la

herramienta utilizada fue la Web 2.0.

2.2.2.4. SEGUNDO CASO: ANTANAS MOCKUS

En 2010 América Latina fue protagonista de una enorme campafia 2.0, la del

colombiano Antanas Mockus, quien buscaba la presidencia de su pais.

Omar Rincon (2011)* describe el éxito de Mockus en la red:

Esta estrategia comunicativa se caracterizé por ser interactiva para que los
seguidores verdes crearan, reprodujeran y aumentaran el mensaje de lega-
lidad-Mockus frente al todo-vale-Uribe-Santos. El resultado fue impactante:
el sitio web de Mockus fue uno de los diez portales de internet que re-
gistraron mayor crecimiento a escala mundial; Mockus se convirtié en el
séptimo personaje mundial en Facebook, con 684.341 seguidores, y en el
anico latinoamericano entre los 15 nombres iniciales de esta lista; devino el
twittero mas seguido de la politica colombiana; generé redes con mas de
200 grupos a favor. Gracias a la fuerza de Mockus en internet, los medios
de comunicacion lo convirtieron en la noticia. La «ola verde» se tomé la
politica y la comunicacién en la campafia presidencial de Colombia 2010 al

crear un mix de herramientas web, tacticas comunicativas.

> RINCON O. (2011) Mucho ciberactivismo... pocos votos, publicado en la revista Nueva Sociedad No. 235,
disponible online en http://www.nuso.org/upload/articulos/3798 1.pdf, (revisado el 17 de agosto de 2012)
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El fenomeno de Mockus fue enorme en Internet. El candidato del Partido Verde
logré crear una presencia importante en base a la participacion de la gente gracias
alaWeb 2.0.

Sin embargo, el éxito no se representd en las urnas. Mockus solo obtuvo el
27.47% de los votos, contra el 69.13% que consiguié su competidor Juan Manuel

Santos.

Diversos investigaciones se han hecho para explicar la razon del porque Mockus
no alcanzé a vencer a Santos con todo y su poderosa “ola verde”. Como ya se dijo
anteriormente, no es el propdsito de esta investigacion hacer un andlisis de estos
dos casos. Sin embargo, es importante dejar constancia, de que la Web 2.0 aln

esta lejos de ser la “llave magica” para el éxito electoral®™.

Teniendo en cuanta los casos anteriores pasaremos al estudio de la eleccién

federal de 2012 en México.

B Existen divergencias entre las opiniones sobre si la “ola verde” de Mockus fue un éxito 6 un fracaso.
Aungque es cierto que el candidato del Parido Verde fue aplastado por Juan Manuel Santos, la realidad es
que cuando empezé el proceso electoral Mockus no superaba el 15% de la preferencia electoral, y luego de
su campania, logré pasar a la Segunda Vuelta.
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Imagen 2: Barack Obama y Antanas Mockus, dos ejemplos
de la importancia del Marketing Politico 2.0 con resultados distintos
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PARTE 3

OBJETIVOS, ACTIVIDADES Y PLATAFORMAS DEL MARKETING POLITICO
2.0 EN LAS CAMPANAS PRESIDENCIALES DE 2012

El andlisis de la campafa 2.0 se dividira entre las Partes 3, 4 y 5. En la presente
comenzaremos explicando el comportamiento de la actividad politica 2.0, las
actividades del Marketing y las plataformas en las cuales estas se llevaron a cabo.

En la Parte 4 estudiaremos las estrategias y actividades realizadas. Finalmente,
en la Parte 5 nos encargaremos de evaluar a las mismas.

3.1 COMPORTAMIENTO DE LA ACTIVIDAD POLITICA 2.0 DURANTE UNA
CAMPANA

Como ya quedd claro durante la Parte 2, la Web 2.0 tiene como principal
caracteristica la participacion de la gente. Sin embargo, eso no significa que todo

lo que ocurra tenga que dejarse a las fuerzas cadticas de los cibernautas.

Algo fundamental es reconocer que los fendbmenos politicos 2.0 durante un
proceso electoral no suceden simplemente de la nada o, Unicamente porque si.
Por ejemplo, si durante la mafiana un politico amanece siendo uno de los temas
mas comentados de Twitter, el area de Marketing puede dar como un hecho que

€S0 no ocurrid sin un motivo o impulso que lo provocase.

De acuerdo a lo observado en esta investigacion, los usuarios de Internet, en

general, reaccionan en base a dos impulsos:
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e Motivacion de los encargados de Marketing

e Motivacidon generada por el ambiente

La Motivacion de los encargados de Marketing se lleva a cabo de dos maneras:

e Motivacion de Primer Impulso. El area de Marketing generan un “empujén”,

a saber, un mensaje a la web, el cual genera un impacto y réplica
inmediata por parte de los cibernautas.

e Respuesta de retroalimentacion. Es la respuesta que dan los encargados

de Marketing hacia la reaccion del publico.

Por otra parte, la motivacién generada por el ambiente es aquella que ocurre, ya
sea en el mundo fisico, o por una fuerza de Marketing antagdnica y que genera

una respuesta en la Web 2.0.

En la siguiente imagen se expone de manera grafica el comportamiento de las

campanas.
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Motivacion de
Primer Impulso

Actividad 2.0 Respuesta de

retroalimentacion

Motivacion generada
por el ambiente

Imagen 1: Esquema del
comportamiento 2.0

En resumen, establecemos que en las actividades de Marketing es importante,

tanto generar reacciones, como responder a las actividades de la gente.

Estas Ultimas son fruto principalmente de tres cosas: a) de las acciones de
Marketing propias, b) de un suceso en el mundo fisico, 6 c¢) de un impulso

generado por el Marketing de un competidor.
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El Marketing 2.0, por lo tanto, no puede vivir aislado. Los encargados de
cibercampafa no deben ser personas encerradas en su computadora dedicadas
Unicamente a hacer afiches a favor de un candidato. El verdadero Marketing 2.0
se encuentra en contacto con el mundo, informado de lo que pasa en las noticias

y en las calles.

3.2 ACTIVIDADES DEL AREA DE MARKETING POLITICO 2.0

Costa Bonino (1994)" define los tres principales objetivos de toda campafia

electoral:

e Atender al electorado adquirido
e Seducir al electorado indeciso

e Hacer dudar al electorado opositor

Como se demostrard a lo largo de este trabajo, para la realizacion de esos

objetivos, el Marketing 2.0 en campafas electorales se basa en tres actividades:

e Impulso al candidato. Se busca proyectar su imagen, sus propuestas, sus

actividades.

e Defensa del candidato. Hay que proteger al candidato de ataques y

situaciones que puedan empafarlo.

e Atague a otros candidatos.

' COSTA L. (1994) Manual de Marketing Politico, , pag. 20, disponible en la web del autor en
http://www.costabonino.com/manualmp.pdf (revisado el 24 de agosto de 2012)
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La expresion ataque a otros candidatos puede parecer agresiva e inmoral.
Muchos autores prefieren términos como campafia negativa, o campafa de

contraste.?

A lo largo de este trabajo no habra preocupacién por “suavizar el lenguaje”. En
realidad, y como se probara en el transcurso de esta investigacion, los ataques
hacia otros candidatos impulsados por el Marketing se dieron desde todas las

trincheras. Seria ridiculo no tocar el tema y sus efectos.

Por otro lado, ofrecer informacion negativa sobre un candidato no tiene porque ser

una actividad inmoral. Serra (2009)° lo explica:

Las campafas negativas son de hechos valiosas a la democracia. Proveen
a los votantes de informacién acerca de los valores y el caracter de los
candidatos, asi como de las posibles fallas o errores que puedan cometer
si llegan a ser electos.

Como se prob6 en la Parte 1.4, las televisoras tuvieron papel a favor del
candidato de la coalicion Compromiso por México, por lo que la Web 2.0 jugé

como una herramienta de Marketing que sirvio para equilibrar la situacion, dando

a conocer mensajes e informaciéon negativa que de otra manera apenas Yy

hubieran tenido difusion.

2 Algunas personas usan el término “guerra sucia” para referirse a las campafias negativas. Eso es incorrecto.
La guerra sucia en realidad se refiere a hechos ilegales e indebidos generadas por personas con poder. La
campafa negativa se refiere a enfocarse en mensajes contra un candidato.

* SERRA G. (2009) Una lectura critica de la reforma electoral en México a raiz de la eleccion de 2006,
publicado en la revista Politica y Gobierno, volumen 16, nimero 2, pag. 41, Ciudad de México, México.
Disponible online en http://scielo.unam.mx/pdf/pyg/vi6n2/vi6n2a6.pdf (revisado el 21 de agosto de 2012)
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También hay que tener en cuenta que luego de la exitosa campafa negativa de
Sola en 2006, la Reforma Electoral bloqueé de ciertos mensajes negativos®, por lo

gue Internet fue una nueva herramienta de expresion.

Buendia Hegewish y Azpiroz Bravo (2011)° dan una extraordinaria respuesta a los
ataques morales contra los cuales las campafias negativas, 6 de ataque, son

presa:

No se trata de estar a favor o en contra de las campafias negativas.
Argumentar que por si solas hacen dafio a la democracia es una
conclusién parcial. Aunque la critica fundamental dice que las campafas
negativas pueden estar sustentadas en afirmaciones falsas, lo cierto es que
una campafa positiva y propositiva no estd exenta de deshonestidad.
Pensar que las mentiras y la deshonestidad sélo se dan en los ataques al
adversario es no querer ver que esas mismas mentiras se pueden dar
proponiendo imposibles, hablando de logros falsos y virtudes inexistentes.
Mas que privilegiar campafias positivas y prohibir negativas, mejor habria
que pensar cOmo hacer para privilegiar las verdades sobre las mentiras.

Lamentablemente la campafa (sin importar si fue positiva o de atagues) no
estuvo libre de mentiras. El uso de ellas, por supuesto, no es algo que cuente con

apoyo ni recomendacion por parte del autor de este trabajo.®

*En realidad, a pesar de los cambios juridicos, durante las campafias federales de 2012 hubieron muchos
spots con contenido claramente negativo y de ataque.

> BUENDIA J. & AZPIROZ J. (2011) Medios de Comunicacion y la reforma electoral 2007-2008. Un Balance
preliminar. Pag.30. Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion, Ciudad de México, México.
Disponible online en http://portal.te.gob.mx/sites/default/files/publicaciones/file/26_medios.pdf (revisado
el 22 de agosto de 2012)

® Un anélisis detallado sobre los beneficios de las campafias negativas puede encontrarse en el libro In
Defense of Negativity. Attack ads in Presidential Campaigns, escrito por John G. Geer.
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3.3. PLATAFORMAS 2.0

Una vez comprendido el comportamiento del mercado, los objetivos de la
campana, y las actividades del Marketing, es momento de presentar las

plataformas donde ocurrié todo.

Como se explicé en la Parte 2.2. la Web 2.0 se refleja de muchas maneras y con

innumerables herramientas. Nos centraremos en cuatro ejes:

e Sitios Webs institucionales.
e Facebook

o Twitter

e YouTube

Eso no significa que no se utilizaron otras herramientas. Lo que ocurre es que

esas tres sirvieron de pivote, y a partir de ellas siguieron todas las demas.

Antes de iniciar con la presentacion de las plataformas es importante sefialar que

muchos sitios webs simplemente dejaron de existir terminada la época de

campafias, otros se renovaron y algunos mas dejaran de funcionar dentro de poco.
Durante esta investigacion se tomaron impresiones de pantalla de las paginas con
el proposito de visualizar el trabajo de Marketing. En la mayoria de los casos se
ofrecera la direccion web que funcion6é en aquel momento, sin embargo, es de

esperar que con el tiempo ya no esté disponible.

3.3.1. PLATAFORMAS 2.0: WEBS INSTITUCIONALES

Comenzaremos presentando las webs institucionales. Seran divididas segun la

actividad (proyeccioén, defensa 6 ataque) para la cual fueron creadas.
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El orden de la presentacion serd por orden de registro ante el IFE

3.3.1.1. WEBS INSTITUCIONALES: PAN

Accién Nacional presentd 4 sitios webs con el propdsito de proyectar a su

candidata, Josefina Vazquez Mota (de ahora en adelante, JVM). Estos son:

e \Web Personal de JVM
e Yo Voy con Josefina.
e Joévenes viviendo México con Josefina

e Josefina Mania

La Web Personal de Josefina (http://www.josefina.mx) ofrecié lo basico en ese

tipo de sitios, a saber, informacion de las actividades de la candidata, asi como
fotos y videos de los actos de campafia. JVM contaba también con un blog donde
escribia cada tres dias (aunque hubo ocasiones en que demor6 hasta quince) en

el cual contaba lo relacionado con el proceso electoral desde su perspectiva.
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Imagen 1: Portada de la web de JVM

3 :

#105% ~

Se le ofrecian a los internautas distintas utilidades. En la seccion de Descargas,
por ejemplo se podian obtener entrevistas de la candidata, imagenes para poner

de papel tapiz en el Escritorio, e incluso, era posible leer el libro que JVM escribié.
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Imagen 3: Seccion de descargas de JVM
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Con el proposito de fomentar las acciones 2.0, se colocaban llinks para que los
visitantes pasaran al Facebook y Twitter de la candidata. Sobresale el enlace a
Facebook para que participaran en la seccion Josefina Puntos, de la cual de
hablara en la Parte 4.
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T T | ) Descargas Sala de prensa Josefina Puntos

El color de la gira

Josefina propone una
Secretaria de la Juventud

@ MINA Josefina propone a los Jovenes una Secretaria de la
& ESIDENTA

Juventud, que esté dirigida por uno de ellos, con un
presupuesto etiquetado, para fortalecer a la juventud y

darle mayores oportunidades.

®105% ~

Imagen 4: Links a Facebook para los Josefina Puntos

Los sitios Yo Voy con Josefina (http://www.yovoyconjosefina.org.mx/), Jovenes

viviendo México con Josefina (http://www.jovenesviviendomexico.com/) son

supuestos clubs de fans de la candidata, evidentemente creados por el
departamento de Marketing. De hecho, ni siquiera habia base de datos para
inscribirse. Parecian mas bien webs creadas para que los jovenes miembros de la
campafa subieran sus fotos y actividades. Era para que cobraran animos y no

tanto para buscar votantes.
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Imagen 5: Portada de Jévenes Viviendo México con Josefina

En cambio, el sitio Josefina Mania (http://www.josefinamania.mx/index.php)

presentaba una propuesta diferente. En esa web se convocaba a los
simpatizantes de Josefina para que participaran en un concurso con el objetivo de

componer la cancién para campafa.

ole | R

* | {28~ Google Pl & B~
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Imagen 6: Portada de Josefina Mania
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Hasta ahi llegan los sitios webs de impulso’. Sin embargo, Accién Nacional

también realiz6 una campafa poderosa de ataque contra Pefia Nieto.

Para entender las acciones del PAN tenemos que trasladarnos al afio 2005. En
esa época, Pefla competia para ganar la gubernatura del Estado de México.
Como estrategia de campafa, Pefia Nieto recorrié aquella entidad firmando 608
compromisos con los ciudadanos. La mayoria tenian que ver con obras de

infraestructura.

Una vez electo Gobernador, cada vez que un compromiso era cumplido, entonces,

se firmaba un acta ante escribano para constatar que Pefia habia cumplido.

Durante la campafia a la presidencia, el priista repitio la estrategia y recorrié el

pais firmando compromisos.

Accion Nacional, entonces, usé una estrategia a la cual denominé Pefia NO
Cumple. Para eso cre6 el sitio web Peila NO  Cumple

(http://www.pefianocumple.com) donde se mostraba fotografias para documentar

que, segun el PAN, Pefia no habia cumplido y que los compromisos habian

quedado inconclusos.

” Existen otros dos sitios de apoyo a las actividades de JVM, a saber Ola Civil (http://www.olacivil.mx) y Red
de Migrantes con Josefina (http://www.redemigrantesconjosefina.com) sin embargo ambas afirman ser
creaciones de grupos ciudadanos para respaldar a la panista. Aunque por supuesto la sospecha de que esas
paginas en realidad sean obras del departamento de Marketing del PAN existe, eso es algo que no se puede
comprobar, por lo que quedan fuera de este estudio. Ademas, su aportacion 2.0 fue nula.
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PENANOCUMPLE

LAS MENTIRAS Y LOS ERRORES DE ENRIQUE PENA NIETC

Enrique Pefia Nieto ; Como fue como gobernador?

by depr =

¢

Imagen 7: Portada de la web Pefia No cumple

3.3.1.2. WEBS INSTITUCIONALES: COALICION COMPROMISO POR
MEXICO (PRI-PVEM)

Enrique Pefa Nieto (de ahora en adelante, EPN) conté con dos sitios web para

proyectar su imagen:

e Sitio Web Oficial

e [Ectivismo
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Imagen 8: Portada de la web de EPN

El Sitio Oficial (http://www.enriguepefianieto.com), al igual que el de JVM estaba

principalmente dirigido a los simpatizantes. Contenia informacion sobre la
campana, fotografias, propuestas, etc. También era posible leer su libro México,

la gran Esperanza®.

Un detalle muy interesante es que el lenguaje en toda la web esta hecho como si
fuera EPN quien escribe todo (algo dificil de creer para un hombre que se
encuentra viajando y recorriendo todo México). Las propuestas estan en primera

persona, al igual que la narracion de cada dia de la campafa

En la seccion de Descargas presentaban algunas opciones disefiadas para

compartir en redes sociales, como dibujos y afiches.

® Curiosamente el libro solo era posible leerlo en linea, sin embargo no permitian descargarlo. La Unica
version en PDF disponible para bajar era en idioma inglés. Actualmente sigue disponible en
http://www.estadoeficaz.com (revisado el 15 de septiembre de 2012)
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:Qué es? Ectivismo es una red nacional de jévenes comprometidos con
Meéxico, que queremos tener un papel mucho més activo en resolver los
problemas que aquejan a nuestro pais. Porque es momento de que
México sea el pais que queremos y que sabemos que puede ser. Ver Mas
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Imagen 9: Portada de la Web Ectivismo

Ectivismo (http://www.ectivismo.com) era una red de jovenes simpatizantes de
EPN que tenian la meta de promover al priista en la web. Algo parecido a un
ejército 2.0 para impulsar y defender a su candidato. En la Parte 4 se hara un

estudio a fondo de este movimiento.

Ahora bien. La coalicibn Compromiso por México también disefi6 una web de
defensa. Luego que el PAN comenzara con su Pefia NO Cumple, el equipo de
Marketing de EPN respondié con una contra campafia denominada Pefia Si

Cumple.
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Imagen 10: Portada de la Web Pefia Si Cumple

En esa web se mostraban fotografias de las zonas de los supuestos 608
compromisos con el propdsito de documentar que en realidad EPN si habia

cumplido y que el PAN mentia.

3.3.1.3. WEBS INSTITUCIONALES: COALICION MOVIMIENTO
PROGRESISTA (PRD-PT-MC)

El equipo de Marketing de Andrés Manuel Lopez Obrador (de ahora en adelante,

AMLO) utilizé dos sitios webs instituciones para proyectarlo.

e Sitio Oficial
e AMLO.Si
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Imagen 11: Portada de la Web personal de AMLO

El Sitio Web Oficial (http://www.amlo.org.mx) presenté lo mismo que en los dos

casos anteriores. Era un lugar donde se informa sobre la campafia. Se subian

fotos y videos de los eventos, las entrevistas, y propuestas del candidato.

Ahora bien. La gran aportacion de la campafia de AMLO al Marketing 2.0 fue el
sitio AMLO.Si (http://www.amlo.si). El sitio era toda una biblioteca de recursos

para los simpatizantes del Movimiento Progresista.

La web ofrecia una cantidad enorme de imagenes para ser distribuidas en
Facebook, Twitter o cualquier otra red social. Tenian el tamafio exacto para verse

perfectas.

Ademas, tenian un canal de YouTube donde subieron videos pro AMLO que no
aparecian en la television con el propésito de que también fueran difundidos en

las redes sociales.
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Los recursos de AMLO.Si no se limitaban Unicamente a imagenes y videos.
Ponian a disposicion de los ciberactivistas manuales con respuestas a los
atagues mas comunes contra AMLO. Venian folletos que explicaban las
propuestas del candidato de la izquierda para que los simpatizantes pudieran dar

a conocer a sus conocidos el proyecto de nacién del perredista.

Lo que es mas, también ofrecian material para imprimir, e invitaban a todos

aguellos que quisieran colaborar a repartir los volantes por la calle.

117000 3431

W Twittear

@ Quién apoya a AMLO

® Para imprimir
© Para distribuir

Cuidemos las casillas

o AR, g ; = ¢ e i Ed Momentos AMLO
Queda prohibido cualquier ejercicio que intente o pretenda violar la secrecia del voto a través de cualquier dispositivo electrénico o por ety

i i & Méxi Andrés M el
cualquier otro medio. & México con Andrés Manu

Imagen 12: Portada de la Web AMLO.Si

3.3.2. FACEBOOK, TWITTER Y YOUTUBE

Los tres candidatos usaron las principales redes sociales para promocionarse. A
diferencia de las webs, aqui no solo se buscaba impulsar al candidato, sino
también tener contacto con la gente y generar una respuesta. Las personas en
Facebook tienen el poder de comentar las publicaciones que el aspirante
realizaba. Por otra parte, los twitteros seguirian de cerca cada tweet y lo

comentaban
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El andlisis de estas herramientas es un tema de la Parte 4, sin embargo a

continuacion se presentaran algunos numeros tomados el ultimo dia de la

campafa (26 de junio de 2012)

Facebook (personas que dieron clic en “Me gusta” al perfil del candidato):

e EPN, 3 millones, 331 mil 442
e JVM, 1 millbn, 898 mil 583
e AMLO 591 mil 991

En Twitter, de acuerdo a niumero de seguidores:

e JVM, 909 mil 178
e EPN, 837 mil 111
e AMLO, 764 mil 559

En YouTube se deben tomar en cuenta dos cifras, el de suscriptores y el de

reproducciones de video:

e EPN, 9 mil 494 suscriptores; 13 millones 835 mil 201 reproducciones.

e AMLO, 8 mil 427 suscriptores; 3 millones 155 mil 709 reproducciones.

e JVM, 7 mil 880 suscriptores; 3 millones 538 mil 410 reproducciones.

Con lo anterior se ha concluido con la presentacion de los recursos basicos

utilizados en el Marketing 2.0 durante las elecciones federales 2012.

A continuacion, en la Parte 4 se hara el analisis del uso y estrategia de estas

herramientas.
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PARTE 4

ANALISIS ESTRATEGICO DEL MARKETING 2.0 EN LAS CAMPANAS
PRESIDENCIABLES DE 2012

Un andlisis estratégico de Marketing nunca es un asunto sencillo. Hacerlo durante
un proceso electoral es todavia mas complicado ya que en pocos meses ocurren
innumerables sucesos que cimbran a un pais.

A diferencia de la parte anterior donde se dividieron las acciones por candidato,
esta vez las separamos por plataforma. La razén es que, como ya ha quedado
establecido, el Marketing trabaja en conjunto con su entorno, y parte de ese éste,
son las actividades de la competencia.

Durante la presente Parte observaremos las labores realizadas. La evaluacion de
las mismas sera tema de la Parte 5.

Sin embargo, antes de comenzar es pertinente hacer algunas observaciones.

4.1 LA CUESTION DE LAS ENCUESTAS

Las encuestas de opinion son una herramienta muy utilizada en el Marketing.
Sirven principalmente para dos cosas: a) conocer la situacion del mercado b)

conocer la situacion del producto a los ojos de los clientes.

En las elecciones federales de 2012, por ejemplo, las encuestas hubieran
funcionado para saber si el Marketing iba bien o mal. Para conocer donde aplicar

mas esfuerzos, o0 en qué cosa detenerse.
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Sin embargo, los resultados que ofrecieron las casas encuestadoras fueron
demasiado confusos, y en vez de ser de ayuda, terminaron complicando a quién

las seguia.

Aunque todas concordaron en poner a EPN en primer lugar, la ventaja que se le

otorgaba era demasiado diferente entre ellas.

Como ejemplo de lo anterior basta con citar lo que ocurrié el 31 de mayo. Ese dia
el periddico Reforma publicé una encuesta donde, en numeros brutos, EPN tenia
28.5% y AMLO 25.5%, lo que marcaba una diferencia de 3 puntos. Por otra parte,
en menos de 24 horas, la encuesta de seguimiento diario Milenio/GEA-ISA ofrecia
los cifras, EPN 36.6% y AMLO 21.85%, lo que daba una distancia entre los dos

punteros jde 14.8 puntos!*

Al término de la eleccion, la mayoria de las encuestas se debatian entre darle
ventaja a EPN de entre entre 10 y 17 puntos. El resultado final no se acerco ni
ligeramente a esas proyecciones®.Semanas después de las votaciones, muchas
empresas encuestadoras admitieron que sus estudios estaban erréneos, y que

habian sobrestimado al PRI.

! Cotéjese con los datos ofrecidos en el portal Encuestas de las Encuestas,
http://www.adnpolitico.com/encuestas (revisado el 8 de septiembre de 2012)

? Desde antes y durante del proceso electoral, AMLO acusé a las empresas encuestadoras de vendidas y de
funcionar como una herramienta de Marketing a favor de EPN, cuyo propésito era hacerlo ver como
imbatible para generar desanimo entre la poblacién. Al término de la eleccidn, la coalicion Movimiento
Progresista acusoé ante el TEPJF a la coalicion Compromiso por México por el uso de sondeos manipulados.
El TEPJF desestimd las acusaciones por considerarlas infundadas. Pues bien, si las encuestas fueron é no
una herramienta de Marketing, y sus efectos en la poblacion, son temas que estan fuera del tema de esta
investigacion.
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Por todo lo anterior, a lo largo de este trabajo, nos referiremos Unicamente al
trabajo estadistico realizado por la empresa Ipsos Bimsa del encuestador Adrian

Villegas, ya que fue la que més se acercé a la realidad®.

4.2 SUCESOS RELEVANTES PREVIOS AL PROCESO ELECTORAL

Aungue nos centraremos exclusivamente en lo ocurrido durante la época de la
campafa, es un hecho que ningun candidato llegd a ese dia como una hoja en

blanco. Es conveniente hacer una pequefa descripcion previa acerca de ellos.

Pero antes, observaremos unos sucesos que pasaron meses antes del inicio de la
campafna. Estos acontecimientos marca un antes y un después al Marketing 2.0

en México.

4.2.1. LA FERIA INTERNACIONAL DEL LIBRO Y LA WEB 2.0

El 3 de diciembre de 2011 EPN aun como precandidato a la Presidencia acudi6é a
la Feria Internacional del Libro de la Ciudad de Guadalajara para presentar su

libro, México, la Gran Esperanza.

Una vez concluida la conferencia, un periodista le pregunté a EPN cuales eran los

tres libros que habrian marcado su vida.

>CANO A. (6 de julio de 2012) Lideres en demoscopia defienden la industria: “Sobrestimamos al PRI”
publicado por La Jornada, disponible online en
http://www.jornada.unam.mx/2012/07/06/politica/003n1pol (revisado el 27 de agosto de 2012).
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Para sorpresa de todos, EPN dudé en sus respuestas. Primero dijo que La Biblia
pero luego admiti6 que solo habia leido algunos pasajes. Porteriormente
mencion6 a La Silla del Aguila pero se la atribuy6é a Enrique Krauze cuando en

realidad el autor es Carlos Fuentes.

Gracias a las videocamaras y teléfonos celulares, el suceso quedo registrado por
los asistentes. Inmediatamente varios videos fueron subidos a YouTube (unos de

los tantos clips que puede encontrarse en http://youtu.be/ASNROM _gzbw)*.

Ya vez online, los videos comenzaron a compartirse, un fenébmeno que en la red
se conoce como viralidad (en referencia a que se expanden como si fuera un
virus). La plataforma principal fue Twitter. Los usuarios crearon el hashtag (de
ahora en adelante, HT) #LibreriaPefiaNieto. En cuestiéon de minutos hubo miles
de reproducciones. Las criticas contra EPN se volvieron muy fuertes y
#LibreriaPenaNieto se convirti6 en el Trending Topic (de ahora en adelante, TT)
mas popular de México y uno de los principales a nivel mundial. De acuerdo con
informacion de Twitter, tan solo en los primeros 25 minutos de la creacién de

#LibreriaPefiaNieto cada segundo alguien escribia algo contra EPN®.

Pero las cosas no se quedaban en Twitter. Los twitteros (como se les conoce a
quienes utilizan esa red social) compartian la nota con sus amigos de Facebook.
Los usuarios de Facebook, ademas de continuar con la virabilidad entre sus
contactos, crearon diversas imagenes en forma de burla simulando publicidad de

una libreria famosa de México llamada Gandhi.

* Para facilitar el acceso a los videos al lector que tenga una edicién impresa de este trabajo, se colocaran
una direccion abreviada proporcionada por YouTube .Sin embargo, en la nota se ofrecera la direccién
completa. Url completa: http://www.youtube.com/watch?v=AsNRQM qgzbw (revisado el 27 de agosto de
2012).

> MORENO M. (2011) Peria, Literatura y Consecuencias, publicado por el periddico Excélsior, el 6 de
diciembre de 2011, disponible online en
http://www.excelsior.com.mx/index.php?m=nota&seccion=opinion&cat=11&id nota=791887 (revisado del
27 de agosto de 2012)
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Otros usuarios crearon videos parodia. Por ejemplo, el video Hitler se entera que

Pefia Nieto no sabe leer (http://youtu.be/oFnIMrAD4IU)® alcanzé desde el 5 de

diciembre en que fue subido, hasta el dia 9 de ese mes, un millon 148 mil 583
reproducciones’. Eso, contando solo el video oficial, y no todos los clones del

mismo se encuentran en YouTube®.

Cuando las cosas estaban al rojo vivo en Internet, la hija de EPN, Paulina, dio un

RT a un tweet aparentemente de su novio que decia:

un saludo a toda la bola de pendejos, que forman parte de la prole y solo

critican a quien envidian

Esto volvio a crecer la molestia de la gente y se creo el HT #SoyProle que termino
por convertirse en TT con el cual le llovieron criticas a tanto a EPN y como a su
hija. Aunque el priista se disculp0, el dafio estaba hecho. La imagen de EPN
qued6 afectada. Se cre6 en él la sombra de ser una persona ignorante y

discriminadora®.

Ese solo fue el primer tropezon de EPN en Internet. EI 11 de diciembre, el

periodico espafiol ElI Pais publicé una entrevista de EPN donde quedé

®url completa: http://www.youtube.com/watch?v=oFnIMrADA4IU (revisado el 27 de agosto de 2012)

7 VILLAMIL J. (2011) Pefia Nieto y las redes sociales, articulo tomado de su blog, disponible en
http://ienarovillamil.wordpress.com/2011/12/11/pena-nieto-y-las-redes-sociales-su-desafio-para-el-2012-
primera-parte/ (revisado el 27 de agosto de 2012)

® como ejemplo de una nota periodistica de este suceso puede leerse Libreria Pefia Nieto: Sensacion en
Twitter publicado por el portal Vanguardia en
http://www.vanguardia.com.mx/libreriapenanietosensacionentwitter-1162431.html (revisado el 27 de
agosto de 2012)

° Una nota periodistica sobre el suceso que genero el HT #SoyProle se encuentra en Hija de Pefia Nieto
causa ira en Twitter al renviar mensaje que insulta a criticos, publicado por el periddico La Jornada,
disponible online en http://www.jornada.unam.mx/2011/12/06/politica/013n1pol (revisado el 27 de
agosto de 2012)
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evidenciado que desconocia el monto del salario minimo, asi como el costo de

productos basicos de la dieta de los mexicanos™.

En la entrevista publicada no se hizo mucho eco a eso. Sin embargo,
posteriormente fue dado a conocer el audio completo de esa entrevista. Ahi podia
escucharse que cuando a EPN se le pregunto el costo de la tortilla (alimento muy
consumido en México), para justificar el desconocimiento de su precio dijo “No

soy la sefiora de la casa™.

Aquel comentario causé la ira de la gente en Twitter. Se credé el HT

#Nosoylasefioradelacasa que termind por ser el TT mas importante de México.

Posteriormente, unos dias después, se subié a YouTube un video de una

conferencia donde EPN intentaba hablar en inglés (http://youtu.be/ql3hoAj-TrQ)*.

Su poca habilidad para pronunciar gener6 miles de burlas en la red.

De esa manera, en un mes, la imagen que le habian construido sus encargados
de Marketing se vio gravemente deteriorada. Quedd claro que no se puede dejar

a la Web 2.0 trabajar sola, ya que su poder e influencia era bastante fuerte.

' pRADOS L., CAMARENAS. (11 de diciembre de 2011) ‘El PRI ha aprendido de sus errores’ disponible online
en la web de El Pais en
http://internacional.elpais.com/internacional/2011/12/10/actualidad/1323540576_290724.html (revisado
el 27 de agosto de 2012)

' El audio de la entrevista puede escucharse en el portal de WRadio en
http://www.wradio.com.mx/audio/enrique-pena-nieto-precandidato-presidencial-del-pri-no-soy-la-senora-
de-la-casa/20111212/0ir/1591521.aspx (revidado en 27 de agosto de 2012)

2yl completa: http://www.youtube.com/watch?v=qI3hoAj-TrQ (revisado el 27 de agosto de 2012)
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Mi abuela decia:
"Si no lees, vas a dar
pena nieto™

gandhi.

libros-musica-video-café

No conozco el salario minimo porque

NO S0Y, 4 seA0ORA
DE LA CASA

Imagen 1: Ejemplos de dos de las tantas burlas hacia EPN
distribuidas mediante virabilidad por Facebook y Twitter tras los sucesos
#LibreriaPefiaNieto y #Nosoylasefioradelacasa

4.2.2. ANTECEDENTES DE LOS CANDIDATOS

A continuacion se haran las primeras observaciones sobre los candidatos para

tener una idea general que nos ayude a entender las actividades de Marketing 2.0.

En el siguiente andlisis no se pondra atencién a aspectos politicos. Se centraré

solo en aquello que impacta en términos de Marketing.
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El orden, como siempre, sigue al orden de registro.

4.2.2.1. ANTECEDENTES DE LOS CANDIDATOS: PAN

JVM llego triunfante al proceso electoral. Para ser seleccionada candidata, el PAN
habia llevado a cabo un proceso interno que incluyé una camparfa con elecciones
primarias donde exclusivamente podian votar militantes de Accién Nacional. En
ese proceso JVM obtuvo el 53.2% de la votacion. Su mas cercano competidor,

Ernesto Cordero, alcanzo solo el 39.4%.

JVM llegaba como la primera mujer con posibilidades de alcanzar la presidencia.
Su candidatura era vista con buenos ojos por aquellos que no querian que ganara
EPN, y que veian con peligro y recelo a AMLO.

El 29 de febrero, a un mes de que iniciaran las campafias, Milenio/GEA-ISA lanz6
una encuesta donde posesionaban a JVM a solo 7 puntos de EPN, y por encima
de AMLO (EPN 36%, JVM 29%, AMLO 17%)®. Independientemente de la
exactitud de esa encuesta, en términos de Marketing fue una bomba. El mensaje
era que el voto util para derrotar a EPN debia ir a la panista. Hacia notar que

apoyar por AMLO era practicamente tirar el voto.

Sin embargo, no todo era mil sobre hojuelas para JVM. Al ser la candidata del
partido en el poder, ella debia cargar el lastre de la crisis que se generd durante el
gobierno de Felipe Calderdn. ElI 6 de diciembre de 2006, a unos dias de haber

sido nombrado presidente, Calderon inici6 una ofensiva contra el crimen

B Milenio (29 de febrero de 2012) Vdzquez Mota, a 7 puntos de Pefia Nieto: GEA/ISA, disponible online en
http://www.milenio.com/cdb/doc/noticias2011/6b72763bacfa6ac04996794517198138 (revisado el 27 de
agosto de 202)
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organizado. En ella se iniciaron importantes actividades, que incluy6 introducir al

Ejército a las calles.

Independientemente de si las acciones fueron correctas o no, asunto que esta
fuera del tema de este estudio, la realidad es que la violencia en México crecié. La
cifra de 60 mil muertos en seis afios generd un descontento que se le cobraria al

partido en el poder.

Imagen 2: JVM presumié en su pagina web la portada de Milenio donde daban
una diferencia de apenas 7 puntos de EPN.
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4.2.2.2. ANTECEDENTES DE LOS CANDIDATOS: COALICION
COMPROMISO POR MEXICO (PRI-PVEM)

EPN llegaba como indiscutible puntero. Todas las encuestas lo ponian muy por
encima de los demas, en algunos casos hasta por 20 puntos.

Con un inmejorable trabajo de Marketing, EPN se convirti6 en una figura
ampliamente conocida en México. Las lineas editoriales a su favor en los

principales medios se centraban en impulsarlo y no mencionar sus errores.

Como lastre, habria que mencionar que tenia que cargar con una imagen de
ignorante que se habia generado luego de sus errores en diciembre de 2011 y

que fueron proyectados por la Web 2.0.

Ademas, su partido, luego de siete décadas en el poder, no era que inspirara
mucha confianza. Apenas unos meses antes, el presidente nacional del PRI,
Humberto Moreira, tuvo que renunciar debido a un escandalo de endeudamiento
al estado que habia gobernado, Coahuila, deuda para la cual, se presume, habria

falsificado documentos del Congreso local.

También se ligaba la imagen de EPN a politicos con pasado muy oscuro, entre
ellos Arturo Montiel, a quién EPN habia sucedido en la gubernatura del Estado de
México y quién fue acusado de enriquecimiento ilicito; y a Carlos Salinas de
Gortari, ex presidente de México (1988-1994) a quién se le culpa, comunmente,
de la mayor crisis economica en la historia del pais, asi como otros actos de

corrupcion, incluido el narcotréfico.
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4.2.2.1. ANTECEDENTES DE LOS CANDIDATOS: COALICION MOVIMIENTO
PROGRESISTA (PRD-PT-MC)

AMLO llegaba, tal vez, con mas puntos negativos que positivos en términos de
Marketing.

La campafia negativa de 2006 aun hacia eco en la mente de los mexicanos. La
frase: Lopez Obrador es un Peligro para México simplemente no se habia

olvidado.

Ademas, una vez concluidas las elecciones de 2006, AMLO denuncio un fraude
electoral y aposté un platén que durdé meses en la avenida Reforma de la Ciudad
de México. Aquello generd caos pues esa es una de las principales arterias de la
capital mexicana. Muchos vieron en ese platon que la expresion creada por

Antonio Sola en 2006 era una realidad.

El 20 de noviembre de 2006, durante un evento en el Distrito Federal, AMLO se
nombrd Presidente Legitimo. Esto fue interpretado por muchos como un acto

ridiculo de un hombre terco que no aceptaba la derrota.

Por otra parte, AMLO no tuvo ningun recelo en criticar a los medios, sobre todo, a
Televisa, por estar apoyando a EPN. Eso generd que ésta, ademas de impulsar a

EPN, también criticara mas a AMLO.

Sin embargo, el candidato de la izquierda tenia también puntos a su favor. Una
vez concluida la crisis electoral de 2006, AMLO se dedico a recorrer el pais. Visitd
todos los municipios de México. Estuvo constantemente apoyando a los
candidatos que concordaban con su proyecto de naciébn en varios estados.
Siempre hacia declaraciones fuertes. Se podria decir que estuvo en campafa
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permanente durante seis afios, consiguiendo simpatizantes por todo el pais, entre
ellos, muchos intelectuales y empresarios quienes le ayudarian durante su

campana.

Cabe sefialar que AMLO es una figura muy respetada en la Ciudad de México,
donde fue alcalde. Eso le permitid llegar victorioso a las elecciones, pues fue
nombrado candidato de las Izquierdas tras de superar a Marcelo Ebrard, jefe de
Gobierno de ese entonces en el DF, en una encuesta sobre qué politico estaba
mejor posesionado.

AMLO representaba una alternativa totalmente nueva. El PRI ya habia gobernado
por décadas. El PAN habia dicho que AMLO era un peligro, pero, luego de seis
afos, la estrategia de Calderon habia dejado 60 mil muertos. ¢Quién, entonces,
habia resultado ser el peligro para México? Esas ideas jugaban a favor del

perredista.

4.2.3. LA CUESTION DE LAS COBERTURAS NOTICIOSAS

Ademas de las lineas editoriales a favor de un candidato, otro asunto importante

es el tiempo que los noticieros le dedicaban a las campafas.

En realidad se le dedico muy poco espacio. El noticiero de Joaquin Lépez-Ddriga
de Televisa y de Javier Alatorre en TV Azteca apenas y destinaban unos minutos
a cada candidato y luego dejaban de hablar por completo del proceso electoral

para centrarse en otros temas.

Desde el punto de vista del Marketing, lo anterior jugaba un papel a favor de EPN,
ya que éste era puntero, y el no promover el debate, es algo que solo podria

beneficiar a quién estaba de arriba.
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La radio, pero sobre todo, Internet se convirtieron en las principales fuentes de

informacién sobre la eleccion.

4. 3. ANALISIS ESTRATEGICO

Como se establecid en la Parte 3.2., el Marketing 2.0 llevé a cabo 3 actividades:

a) Impulso al candidato b) Defensa del candidato c) Ataque a otros candidatos.

Lo fundamental en el Marketing 2.0 es promover la participacién de la gente. Por
ejemplo, para impulsar al candidato, no basta con subir fotos, 0 con poner sus
propuestas en una web, o en Facebook. Lo importante es que los usuarios sean
los que compartan las fotos y propuestas en sus redes. Si no se consigue la
participacion, entonces, no se esta hablando de Marketing 2.0. Pudiera ser

Marketing Digital, pero no 2.0.

Para lograr eso, algo recomendado por varios analistas, es crear un equipo de
cibercampafa para que inicien a promover los contenidos. El propésito de esto es
motivar e impulsar a personas que no son oficialmente de la campafa a que

también compartan la informacion.

El hecho que personas independientes al grupo proselitista participen mediante la
Web 2.0 es algo que sirve para conseguir los tres objetivos basicos de toda
campafa; a) se fortalece la confianza de los simpatizantes, ya que se les hace
sentir parte del proyecto, b) Se logra convencer al electorado indeciso al hacerle
llegar material interesante para él, y, c) dependiendo del mensaje, se puede hacer

dudar al electorado opositor.
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¢, Cudles fueron las estrategias para conseguir la participacion? Veamosla segun
la plataforma utilizada

4.3.1. WEBS INSTITUCIONALES

En sitos web de cada candidato (http://www.josefina.mx JMV,

http://www.penanieto.com EPN, http://www.amlo.org.mx, AMLO) encontramos

poco Marketing 2.0.

Aunque toda la informacién contaba con opcion para ser compartida en redes,
eso no puede ser considerado como una verdadera accion de Marketing 2.0 por
dos razones. En primer lugar, porque los botones con las opciones de Compartir
en las redes es algo que se encuentra practicamente en cualquier sitio web, y en
segundo, porque en realidad si alguien quiere compartir, ni siquiera se necesita de
esos botones. Basta con copiar y pegar una direccion de la web a compartir en el
estado de Facebook o Twitter y esto se publicara.

La Unica actividad de Marketing 2.0, si es que asi se puede llamar, fue la de tener
una seccion de descargas. Ahi se ofrecian distintas utilerias para adornar los

perfiles de los simpatizantes en redes sociales.

Asi, por ejemplo, alguien que apoyara a EPN podia entrar a la web de su
candidato, ir a la seccion de descargas y bajar una foto para ponerla en la portada
de su biografia de Facebook. La imagen 3 es un ejemplo del material que se

podia encontrar.
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Imagen 3: Material descargable en la web de Pefia. Cualquier simpatizante podia encontrar
material para convertir su Facebook o Twitter, por lo menos en apariencia, en parte del equipo de
campana

La situacion cambia en el caso de las webs Pefia NO Cumple del PAN
(http://www.pefianocumple.com) y Pefia SI  Cumple del PRI

(http://www.pefiasicumple.com).

La campafa negativa por el PAN inicia en realidad en la televisién. Por ejemplo, el

spot Pefia no cumple, segunda parte (http://youtu.be/eqCa6PSffbU)* incluye uno

de los compromisos supuestamente no cumplidos por EPN. Durante los ultimos
segundos se puede encontrar una invitacion a la web para revisar mas

compromisos sin cumplir.

Una vez dentro, el internauta encontrara todo el material, fotos y videos sobre las

promesas no cumplidas por el priista, con opcion de compartir.

El PRI respondi6, como vemos, en el spot Pefia SI Cumple

(http://youtu.be/cVa4zSfvQ20)* donde promueven su propia pagina. El PAN hace

“ Url completa: http://www.youtube.com/watch?v=eqCa6PSffbU (revisado 31 de agosto de 2012)
> Url completa: http://www.youtube.com/watch?v=cVa4z5fvQ20 (revisado 31 de agosto de 2012)
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una contraréplica con spots como Pefla no cumple, entra a su portal
(http://youtu.be/5IU7fKrQr_U)*.

En sintesis, en esta estrategia promovida con spots de television, el PAN buscaba
que los simpatizantes compartieran en sus redes las supuestas pruebas de las
promesas no cumplidas de EPN. El PRI, por su parte, queria que sus militantes,

tuvieran material para responder.

Sin embargo, hablando de webs institucionales, la verdadera estrategia para
buscar participacion 2.0 fue desarrollada por las coaliciones Compromiso por

México, y Movimiento Progresista, con los sitios Ectivismo y AMLO.Si

Ectivismo

El Ectivismo es un movimiento formado desde 2009, cuya meta es impulsar a
EPN en las redes sociales. Algo asi como un club de simpatizantes del priista,

cuya meta es realizar actividad 2.0 para proyectarlo.

De acuerdo con una entrevista que dieron sus fundadores, ellos no son priistas,
sino un grupo de ciudadanos que iniciaron a actuar de manera independiente. Sin
embargo, una vez que crecieron, se pusieron en contacto con el equipo de

campafia, y asf lograron trabajar en conjunto®’.

Entrando en su sitio (http://www.ectivismo.com) los simpatizantes deben

inscribirse para formar parte oficial del movimiento loguéandose con la red social

Twitter 6 Facebook.

url completa: http://www.youtube.com/watch?v=5IU7fKrQr U (revisado 31 de agosto de 2012)

Y MONTALVO T., TORRES M. (18 de mayo de 2012) ¢Quiénes son los ectivistas y por qué apoyan a Pefia
Nieto?, publicado en el portal de CNN México http://mexico.cnn.com/nacional/2012/05/18/quienes-son-
los-ectivistas-y-por-que-apoyan-a-pena-nieto (revisado el 31 de agosto de 202)
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En la web se invita a los miembros a que realicen actividades 2.0. Dependiendo
de lo que hagan (compartir contenido por Facebook, comentar notas, etc.), los
ectivistas (como se hacen llamar) iran sumando puntos. Entre mas puntos, mas

famoso se hara en su comunidad, pues sera considerado un usuario destacado.

A continuacién se muestran capturas del sitio web con la tabla de puntos y un

ECTIVISTAS TOP 12

ectivista famoso:

- SR -
f jose lagunas
i :)

100%
ﬂ Gerarda Villanueva
i 893
Elida Diaz
6354

Ver todos los Ectivistas

Imagen 4: Tabla con ectivistas destacados por su participacién en la comunidad.

Fuera de las actividades 2.0, el Ectivismo también permitia formar redes entre
personas que vivieran cerca, y asi unirse para participar en eventos y mitines de
EPN.

AMLO.Si

AMLO no era puntero. De hecho, al inicio de la carrera electoral, se encontraba en
tercer lugar de las preferencias. Ademas, aun luchaba contra los fantasmas de

2006. Tenia que enfocarse en convencer. El tipo de informacién que a difundir

deberia ser mas persuasiva.
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Para eso, AMLO.Si, fue toda una fuente de recursos. Ofrecian imagenes y videos
con datos duros para compartir. Por ejemplo, habia una seccion con fotos de
personalidades que apoyaban a AMLO, con un texto para que fuera subido al

muro de Facebook.

Periodistay escritor

"\otaré por AMLO por su biografia de honestidad,
porque su lucha ha sido pacificay porque tuvo
una buena gestiéon como gobemante del DF.”

WWW

Imagen 5 Ejemplo de material para distribuir de AMLO.Si

Uno de los materiales mas interesantes estaba en el canal de YouTube. Los
videos no se trataban simplemente sobre los acontecimientos de camparia, sino
gue daban informacion interesante para el electorado. Por ejemplo, el clip 10

mitos sobre Andrés Manuel (http://youtu.be/StePMSfpy40)*® ofrecia respuesta a

las principales criticas contra las cuales AMLO era presa.

'8 Url completo: http://www.youtube.com/watch?v=5tePMSfpy40 (revisado el 31 de agosto de 2012)
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4.3.2. TWITTER

Si hubo una plataforma en la cual la comunicacion 2.0 se vio manifestada en su

expresion mas pura, esa fue Twitter.

A diferencia de Facebook, Twitter es una herramienta donde los mensajes pueden
ser vistos por todo el mundo. Es un espacio de expresion donde gente de toda la
tierra esta escribiendo textos cortos (140 caracteres maximos) una y otra vez. Los
usuarios pueden poner direcciones de webs o videos de YouTube para que quien

lean sus mensajes, también tenga acceso a ese material.

El punto que hace a Twitter un espacio interesante para la politica es la seccién
Temas del Momento, mejor conocidos como Trending Topics, 6 TT.

Cuando un usuario entra poniendo su correo y contrasefia, lo primero que le
aparece es la lista de los TT. Mas que “Tema”, los TT son por asi decirlo, las
frases mas usadas. Comunmente, detras de una frase, hay un tema de interés

comun.

Asi, por ejemplo, cuando ocurre un evento deportivo, no es raro que uno de los

TT sea, por ejemplo, Olimpiadas, 6 expresado en un HT, #Olimpiadas.

Como la lista de TT aparece inmediatamente al ingresar, ninguno de los millones

de usuarios de Twitter puede pasarlo por alto estos temas.

En el Marketing 2.0, los partidos se concentraron en tratar de controlar los TT.
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Cuando no hubo vigilancia de los TT en diciembre de 2011, EPN sufrié un revés,
pues los usuarios crearon el HT #LibreriaEPN que se convirti6 en TT. De esa
manera, aunque un twittero no hubiera estado enterado sobre lo acontecido en el
Festival Internacional del Libro, cuando este entrara a Twitter, veria el TT. Al darle
clic, podia ver los miles y miles de comentarios sobre el suceso, tener acceso a
notas periodisticas 6 al video de YouTube, y luego compartirlo con sus propios

tweets, o0 en otra red social, como Facebook.

En sintesis, los TT son como los encabezados de las noticias para millones de

twitteros, quienes, a su vez, compartiran ese material con otras personas.

Ademas, en Twitter, no es solo la viribilidad, pues no se trata Unicamente de
compartir fotos o videos (que también se puede hacer). En Twitter se comparten

opiniones, y juicios. Ahi recae su importancia 2.0.

La leccién aprendida con #LibreriaEPN es que dejar los TT libremente podia

resultar ser catastréfico para un candidato.

¢,Como puede el Marketing colocar TT? La respuesta a esa pregunta, si bien

puede parecer sencilla, no lo es tanto. A continuacion se vera la razon.

Existen 3 maneras de ser un TT:

e Colocando varios twitteros “famosos” con muchos seguidores, para que al
momento de proponer un HT, tengan muchos Retweets (de ahora en
adelante, RT), y se popularice hasta serun TT

e Coordinando ciberactivistas para que twitten una sola frase o HT y se

posicione como TT.
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e Colocando bots, o robots, que no son otra cosa mas que usuarios falsos,
para que repitan una y otra vez un HT hasta que se potencialice y se

conviertaen TT.

Proponer un tema para que forme parte de la agenda de Twitter, es algo

totalmente vélido, pero, crear una falsa imagen del espiritu twittero no es ético.

Por eso, aunque la primera opcion seria valida, las otras dos podrian considerarse

como un engafio para la gente.

Se supone que un TT deberia reflejar el verdadero animo de Twitter. Debe ser un

reflejo de lo que realmente las personas esta pensando. Asi, por ejemplo, en el

caso de la segunda opcion (los cibermilitantes twiteando muchos mensajes al
mismo tiempo); una cosa es tener un grupo de simpatizantes comprometidos a
promover un candidato, y otra, muy diferente, es formar un grupo de personas
para crear la idea de artificial de que un candidato es muy querido, u odiado,
mediante TT forzados. Los bots, quienes simulan ser personas, ademas de

presentar el dilema moral anterior, también es un engafio para a los electores.

El PAN y el PRD, oficialmente, solo aceptan haber utilizado la primera opcion. El
PRI, luego de un escandalo (del cual se hablarA méas tarde) admitid tener la

segunda®®. Todos rechazaron usar bots.

Sin embargo, diversos estudios sefialaron que todos los usaron. Existen dos tipos:

9 Aunque tanto el PAN como el PRD tuvieron cibermilitantes, siempre negaron coordinarlos para que todos
twitearan al mismo tiempo para crear e inflar TT. Véase La Jornada ( 31 de marzo de 2012) Va PAN por
twitteros y facebookeros disponible online http://www.jornada.unam.mx/2012/03/31/politica/012n2pol
(revisado el de septiembre de 2012)
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e Cuentas falsas que no emiten ningln mensaje, y que Unicamente sirven
para “inflar” el numero de seguidores para simular “popularidad” de un
candidato.

e Cuentas falsas que si emiten una y otra vez mensajes para generar

controversia y para inflar TT.

Diversos estudios y estadisticas se hicieron sobre el tema°. Tan solo hablando de
cuentas para inflar (sin contar los bots), para el 6 de mayo, de acuerdo con un
estudio realizado por la investigadora Paola Ricuarte, el 21.7% de los seguidores
de JVM nunca habian enviado un mensaje. Tampoco el 16.4% ni el 11.9% de

EPN y AMLO respectivamente.

° RUEDA M. (9 de mayo de 2012) Twittergate: Is Mexico’s PRIpaying for tweets?, reportaje de Univision
disponible en http://www.youtube.com/watch?v=XGRXxct3L4A (revisado el 6 de septiembre de 2012)
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paola pac 3
LPl\ganOeldabate y también ganara las elecciones este 1 de
jullo EPN #Conectate

]ullo EPN #Conectate

patt
‘l EPr\ganoeldabate y también ganara las elecciones este 1 de
]ullo EPN #Conectate

paty  pat_persy
B ‘EPNganoeldabate y también ganard las elecciones este 1 de

jullo EPN #Conectate

renata ¢
EPl\ganoeldabate y también ganara las elecciones este 1 de

jose carlos p_ca 7 May
{EPNganéeidabate y también ganara las elecciones este 1 de
* juho EPN #Conectate

&

rita 3 viay
EPr\ganoeIdabate y también ganard las elecciones este 1 de
julio @EPN #Conectate

reicardo rdogomez34§ 7 May
EPNgandéeldabate y también ganara las elecciones este 1 de
jullo EPN #Conectate

Imagen 6: Bots, cuentas falsas automatizadas trabajando a favor del EPN, buscando colocar el HT
#EPNgandeldebate como TT para hacer creer que, a los ojos de los twitteros, EPN habia tenido el
mejor desempeiio.

Por supuesto, no todo fue cuestion de bots. Los tres partidos contaron con
twitteros con una alta cantidad de seguidores y simpatizantes. Ellos, mediante
twittear mucho, lograban tener muchos RT y asi colocar TT.
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h Jan_Herzog LIBIDE_AC v Sequi

Jan_Herzog 195.398
Libertad de Ideas A.C. - Ideas en #Libertad ! Defendemos Los

Derechos Humanos. 9.246
Libertad de Ideas A.C. 18772
Enrique Aquino ¥ Sequi
Enrique_Aquino 105.459
Innovation, trends, marketing, comunication, branding, social
media.Creo Estrategias de Marketing Digital. La mente maestra. 58.235
_. D.F.y Tehuacan, Puebla, Méx - hitp:/iwww.pefianieto.com 119.794

* AMLO.si ¥ Sequit
|| @AMLO i 12.435

Es momento de dar la batalla por la democracta. Dignidad para
México.

i México

2,663

56.896

Imagen 7: @Jan_Herzong, del PAN, @Enrique_Aquino del PRIy
@AMLO_si del PRD, ejemplos de twitteros influyentes que colocaban TT

La querra porlos TT

Los TT, al igual que toda la actividad 2.0 se genera, ya sea por una actividad

generada por el Marketing, 6 por un suceso que toma importancia periodistica.

Los TT creados por Marketing ya se han analizado, pero, ¢COmo se generaun TT
por suceso de relevancia periodistica? Pongamos un ejemplo, y veamos como

puede actuar el Marketing.

Pues bien. Las cuentas de Twitter de los medios de comunicacion son cuentas
influyentes. Asi, por ejemplo, supongamos que un candidato propone una reforma
fiscal que incluye disminuir impuestos en caso de ganar la eleccién. Un medio de

comunicacién emite un twit diciendo Propone Candidato X nueva reforma fiscal.
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Si la nota genera mucho interés, los usuarios le dardn RT a esa nota, y en poco

tiempo se generara un TT como Propone Candidato X.

Ahora bien, los encargados de Marketing pueden encontrar aqui una oportunidad.
Si la propuesta expuesta en el TT Propone candidato tiene en general buena
acogida, entonces el Marketing, usando el TT Propone Candidato X como
trampolin, puede crear el HT #CandidatoXconTuEconomia. Si consigue su
objetivo, tendra dos TT, Propone Candidado X, y, #CandidatoXConTuEconomia.

Por el contrario, si la propuesta no tiene el visto bueno, el departamento de
Marketing contrario puede crear un HT negativo, como
#CandidatoXQuiebraalPais. De esa manera, la lista de TT se inclinara en contra
del Candidato X.

Por supuesto, el departamento de Marketing no tiene que esperar a que ocurra un
suceso, o0 que un medio publique algo para crear TT. Sin embargo se debe ser
cuidadoso. Si un TT es demasiado artificial, se corre el riesgo de crear hartazgo

entre los twiteros.

Evolucién de TT durante el proceso electoral

Las estrategias de creacion de TT durante el proceso electoral pasaron por
distintas etapas, dependiendo, tanto de sucesos que ocurrieron durante la

campafa, como de las posiciones en las encuestas.
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Marzo-Abril. Las campafias empezaron el 30 de marzo. Segun Ipsos Bimsa, con
una encuesta realizadas entre el 24 y 29 de marzo, EPN iniciaba con ventaja de
13 puntos al presentar nimeros EPN 38% JVM 25% AMLO 19%%!,

Pero, otras encuestadoras daban nimeros mas alentadores para EPN, y no era
raro encontrar empresas que daban ventaja de entre 20 y hasta 29 puntos para la

coalicion Compromiso por México al inicio de las campafias

La estrategia del PRI comenzé tratando de mostrar que esa fortaleza expresada

en las encuestas también llegaria a Twitter.

El 30 de marzo, en el primer dia de campafa, EPN inici6 con el HT

#EPNIlaEsperanzadeMéxico que se convirtid en TT.

A partir de ahi es facil encontrar TT con mensajes de apoyo hacia EPN sobre
cualquier lugar donde el priista iba a realizar algun acto de campafia. Por ejemplo
#QuerétaroconEPN 6 #CampecheconEPN. También, cuando aparecia alguna
encuesta, donde siempre habia ventaja a EPN, se generaba el TT
#EPNyporMucho.

En el caso de JVM, durante las primeras semanas, la comunicacion 2.0 le dio muy
fuerte, sin que las fuerzas de Marketing hicieran algo. Destacan los TT como
Lavado de dinero, luego que la candidata dijera por error que “fortalecerian el
lavado de dinero” en vez de “combatiéremos el lavado de dinero”, 6
#MeDesmayoComoJosefina luego que sufriera un mareo mientras daba un

discurso.

21 Encuesta Abril 2012 de Ipsos Bimsa, disponible online en http://www.ipsos-
bimsa.com.mx/common/download.aspx?Documentld=232 (revisado el 2 de septiembre de 2012)
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Otros TT fuertes contra JVM destacados serian #QueDeclinaChepinaporAMLO,

#LaJefadelaMentira, #JosefinaNoTienePisoFirme, #HagoFraudeComoJosefina.

¢, Como se generaron? JVM acuso al periodista Federico Arreola, un twittero muy
influyente y duefio del portal SDPNoticias que durante mucho tiempo se identificd
con AMLO, de ser el principal promotor de una guerra sucia en su contra en redes

sociales?. Arreola negé los hechos muchas veces.?

Lo importante aqui es que no se puede encontrar un verdadero equipo de
Marketing que haya colocado un TT relevante al inicio de la campafa que
favorezca a JVM.

En el caso de AMLO, se presenta la dificultad de identificar si los TT que lo
promovian eran iniciados por el area de Marketing, 6 realmente sus seguidores
los impulsaban. Algunos de los mas sospechosos de ser provocados por el
Marketing serian #HoyYMafianaConAMLO #DFConAMLO.

Mayo. Al término del primer mes, preferencias no mostraban muchos cambios. La
campafa arrasadora de EPN le seguia dando ventaja; JVM, en caida luego de
sus errores, y AMLO apenas y se mantenia. Ipsos Bimsa daba EPN 41% (+3)
JVM 23% (-2) AMLO 19% (sin variacion) lo que daba un +18 a favor de EPN?*.

Sin embargo, sucesos que tendria impulso por web 2.0 cambiarian las cosas.

*? Véase las declaraciones de JVM en la nota En redes sociales hay una estrategia de infamia sin limite:
Josefina, publicado por el diario Milenio el 10 de abril de 2012, en
http://www.milenio.com/cdb/doc/noticias2011/63a4ddef2d4f09072eb92d7545bd7406 (revisado el 1 de
septiembre de 2012)

2 Véase, por ejemplo, la columna del 10 de abril de 2012 de Federico Arreola Y Josefina sigue obsesionada
conmigo. Otra vez me culpa de sus errores, en el portal SDPNoticias en
http://www.sdpnoticias.com/columnas/2012/04/10/y-josefina-sigue-obsesionada-conmigo-otra-vez-me-
culpa-de-sus-errores (revisado el 1 de septiembre de 2012)

* Encuesta Mayo 2012 de Ipsos Bimsa, , disponible online en http://www.ipsos-
bimsa.com.mx/common/download.aspx?Documentld=236 (revisado el 7 de septiembre de 2012)
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El 6 de mayo se realiz6 el debate presidencial. Como era de esperarse, los
equipos de Marketing Iimpulsaron a sus candidatos con TT como

#EPNganoeldebate 6 #Josefinaganoeldebate.

Al dia 8 de mayo se filtr6 YouTube un video grabado en una oficina del PRI

(http://youtu.be/DOl- MOpUXg)?®>. En este se podia ver un grupo de ectivistas

trabajando. En la grabacion podia constatarse tres cosas

e Que era este grupo de trabajadores los que impulsaban los TT’s a favor de
EPN (se escucha como promovian el HT #EslaHoradeMéxico)

e Que eran ellos mismos los que peleaban contra otros twitteros al tratar de
llenar de comentarios positivos los HT en contra de EPN.

e Que la gran cantidad de RT que recibia EPN en su cuenta personal de

Twitter eran obra de este grupo de trabajo.

Este asunto gener6 un efecto de repudio a EPN en redes sociales. Ahora, cada
vez que aparecia un HT a favor de EPN, ya no era visto como un apoyo real o

incondicional a favor de él, sino mas bien, era un soporte fabricado y mentiroso. El

video comenzé a repartirse bajo el HT #Twittergate. Posteriormente, ese mismo
dia se cre6 el HT #ChingaTuMadreEPN que se coloc6 como TT primer lugar en

México y uno de los primeros a nivel mundial.

Es a partir de ese dia que, casi siempre que aparecia un HT a favor de EPN, este
terminaba volteandose, lo que quiere decir, que se llenaba de mensajes en contra
del priista. Los términos ciberacarreados o Pefabots haciendo referencia a los

simpatizantes de EPN en redes no eran reales se hicieron comunes.

2 url completa: http://www.youtube.com/watch?v=D0l- MOpUXg (revisado el 3 de septiembre de 2012)
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Pero las cosas seguirian empeorando. El 11 de mayo, EPN acudi6 a la
Universidad Iberoamericana (de ahora en adelante, UIA). Como cualquier dia, los
encargados de Marketing de la coalicion Compromiso por México colocaron TT a
favor del priista. Desde las 10 de la mafiana en los TT destacaban
#LalberoConPefa y #EctivismoConEPN. En la Universidad, a pesar de llevar
junto con él a miembros de los ectivistas, quienes llevaron posters y cantaron
porras a favor del candidato, la mayoria de los estudiantes no estaban a favor del
priista. Los gritos y abucheos dominaron la visita. Gracias a que el evento fue
transmitido por Internet, millones de personas podian ver lo que ocurria. Los
ataques al candidato y las respuestas que no convencieron a los estudiantes
obligaron a EPN a refugiarse a un bafio, donde finalmente pudo salir, también

entre abucheos, y por la puerta de atras.

Videos de lo ocurrido fueron subidos a YouTube (una compilacion de varios clips
puede verse aqui http://youtu.be/lUHI 5mf-H4) % . Se crearon los TT
#EPNIlalberoNOTeQuiere y #MeEscondoEnEIBafioComoEPN. Ademas, los TT a
favor de EPN (#LalberoConEPN 06 #EctivismoConEPN) terminaron, 0O

desapareciendo, 6 llenandose de comentarios en contra de EPN sin que los

ectivistas fueran capaces de controlarlos?’.

El PRI respondié de manera incorrecta. Primero subi6 a YouTube un video donde
se simulaba que la \visita habia sido a favor del candidato

(http://youtu.be/PJ Lfrp24Pc)?® y después, el presidente nacional del PRI, Pedro

Joaquin Coldwell insinué que los jovenes que protestaron en la UIA ni siquiera

eran estudiantes, sino acarreados de otros partidos®.

%% Url completa: http://www.youtube.com/watch?v=IUHI 5mf-H4 (revisado el 3 de septiembre de 2012)

*” como un ejemplo de nota periodistica sobre ese suceso, véase la nota Rechazo a EPN en la Ibero es
Trending Topic mundial, publicado por el portal de la revista Proceso, en
http://www.proceso.com.mx/?p=307144 (revisado el 3 de septiembre de 2012)

2 url completa: http://www.youtube.com/watch?v=PJ Lfrp24Pc (revisado 3 de septiembre de 2012)

* LUCAS N. (11 de mayo de 2012) PRI: Un pufiado de jévenes increpo a Pefia en la Ibero, publicado por El
Financiero Online en

http://www.elfinanciero.com.mx/index.php?option=com k2&view=item&id=19426&Itemid=26 (revisado el
3 de septiembre de 2012)
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Los estudiantes respondieron usando la web 2.0; grabaron un video que subieron
YouTube donde mostraban sus credenciales como estudiantes y desmentian las
palabras del PRI (http://youtu.be/P7XbocXsFkl)*®. El video tuvo una enorme

proyeccion ya que fue compartido en Twitter convirtiendo el TT 131 alumnos de la

Ibero en nimero 1 de México, y también a nivel mundial®.

El apoyo a estos jovenes cre6 el movimiento estudiantil denominado #YoSoy132

que tendria un importante impacto en las elecciones.*

El area de Marketing de EPN en busca revivirlo crea el TT #EPNsigueadelante,

pero es dado la vuelta y se llena de ataques contra EPN.

El equipo que aprovechd dichos sucesos fue el AMLO. El perredista usé discursos
para buscar a los jévenes. Lo primero, fue usar Twitter y Facebook para convocar
a una Marcha Mundial a favor de AMLO para el 20 de mayo, y al dia siguiente,
convocaba a estudiantes y jovenes a reunirse con él la plaza de las Tres Culturas
en la Ciudad de México®. Coordinandose con simpatizantes de todo México y del
mundo, se realizaron las movilizaciones convocadas para mostrar simpatia al
candidato del Movimiento Progresista. La informacibn era compartida e
intercambiada por Twitter con el HT #ApoyoMundialAMLO se convirtio en un TT

de los principales de México y del Mundo.

* Url completa: http://www.youtube.com/watch?v=P7XbocXsFkI (revisado el 3 de septiembre de 2012)

*' Milenio (14 de mayo de 2012) Responden en video 131 alumnos de la Ibero: No somos acarreados
disponible online en
http://www.milenio.com/cdb/doc/noticias2011/1db22ab7d4f97d7491d79e46da38c215 (revisado el 3 de
septiembre de 2012)

%2 Las acusaciones contra EPN, asi como la explicacién del movimiento #Yosoy132 son temas que estan
fuera del propdsito de este trabajo.

** La Plaza de las Tres Culturas es simbdlica en México. En aquel lugar, en 2 de octubre de 1968, cientos de
estudiantes fueron asesinado por el Ejército mientras protestaban contra el gobierno.
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Luego, la reunion de AMLO con los jovenes fue un éxito logrando reunir a miles
de estudiantes. Se cre6 el HT #EstudiantesConAMLO que se convirtié en TT de
México y Mundial. Estudiantes grababan el discurso de AMLO y subian

fragmentos a YouTube donde eran compartidos.

Junio. Al iniciar el Ultimo mes de la campafa, los niumeros se habian movido
estrepitosamente. De acuerdo con Ipsos Bimsa, a finales de mayo ahora estaban,
EPN 36% (-5) AMLO 24% (+5) JVM 21% (-2) lo que daba a EPN una ventaja de

12 puntos®*,

La estrategia que siguid, y que de hecho empezé desde mediados de mayo fue
un cambio radical del Marketing en la coalicion Compromiso por México. Los HT
en apoyo a EPN ya no funcionaban. Entonces comenzaron a crear HT pero
dedicados a atacar a AMLO. TT como #AgredoComoPerredista,
#AndrésYaHabiamosQuedadoQueNoHayReeleccion, #AMLONoDividasAMexico,
#6millonesdedolaresparaAMLO, #SubeAMLOBajaEIPeso, y muchos otros mas

aparecieron para atacar al perredista®.

Los ectivistas aprovecharon que el periédico ElI Universal publicd un reportaje
donde miembros del equipo de AMLO, presuntamente buscaban donaciones con
montos ilegales, para tratar de proyectar una imagen negativa del candidato de la

Izquierda®®.

Por supuesto, eso no significa que Twitter se haya llenado de mensajes anti

AMLO. Aunque el PRI impulsaba esos TT, sin embargo, la imagen creada por el

i Segunda encuesta Mayo de Ipsos Bimsa, disponible online en http://www.ipsos-
bimsa.com.mx/common/download.aspx?Documentld=246 (revisado el 3 de septiembre de2012)

¥ VIVAS M., (16 de mayo de 2012) Ectivistas se lanzan contra AMLO, publicado en el portal de la revista
Proceso, http://www.proceso.com.mx/?p=307710 (revisado el 30 de agosto de 2012)

* NIETO F., CRUZ N. (30 de mayo de 2012) Primo de Creel para “charola” para AMLO, disponible online en
http://www.eluniversal.com.mx/primera/39565.html (revisado el 7 de septiembre de 2012).
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#Twittergate no se quitaba, y normalmente se generaban debates, y en muchos

casos, los TT en contra del perredista, terminaban volteandose a su favor.

Asi, para el 27 de junio, Ipsos Bimsa daba los numeros: EPN 35% (-1) AMLO 29%
(+5) JVM 20% (-1) con ventaja de 6 puntos para EPN*’.

4.3.3. FACEBOOK

A diferencia de Twitter, que era un reflejo de lo que se habla y comentaba en la

sociedad, Facebook tuvo un desarrollo mas limitado.

Las estrategias estuvieron enfocadas a dos aspectos:

e Fortalecimiento de relaciones con los electores
e Viralidad

El fortalecimiento lo podemos ver en la creacion de Fan Pages donde se unian
simpatizantes de candidatos. Por ejemplo Jovenes con Enrique Pefia Nieto, 6 los
Facebook de las Webs de JosefinaMania. Sin embargo las que mas usuarios

unieron fueron las paginas de perfiles de los candidatos.

Normalmente los perfiles eran usados para compartir comentarios de campafa de
los candidatos, fotos y videos, y se esperaba que los militantes compartieran ese

material en sus muros.

*Encuesta Junio de Ipsos Bismsa, disponible online en http://www.ipsos-
bimsa.com.mx/common/download.aspx?Documentld=246 (revisado de 3 de septiembre de 2012)
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Un caso especial entraria en el perfil de JVM ya que se cred el proyecto de
Josefina Puntos donde invitaban a los simpatizantes (al estilo de los ectivistas) a
compartir material en sus redes y asi sumar puntos para convertirse en
simpatizantes destacados. Los que mas puntos tuvieran tendrian como premio
una cena privada con JVM. En su perfil de Facebook se coloco un video donde se
invitaba a la gente a participar (http://youtu.be/ZQiGX3BM1jA).*

El perfil de Facebook més activo y que mas estrategia de Marketing mostré fue el
de AMLO.Si.

Como ya se explic6, AMLO.Si era la web de biblioteca que tenia material para
que los simpatizantes compartieran en sus redes. Pero ademas, contdé con su
propia pagina de Facebook donde constantemente subia el material que estaba
en la pagina. De esa manera, la gente no tenia que entrar a la web, pues con ver
el contenido que aparecia en las noticias recientes de Facebook podia compartir
todo el contenido, bastante persuasivo, para apoyar a AMLO.

No olvidemos, que Facebook es la red mas utilizada de todas. Cualquier material,
por ejemplo, que apareciera en Twitter (como, los videos del #Twittergate) era
compartido por los usuarios a Facebook, quienes a su vez lo compartian con otros

generando la viralidad

Todo lo que se comentaba en Twitter, tenia un eco y enorme proyeccién en

Facebook.

B url completa: http://www.youtube.com/watch?v=2QiGX3BM1jA (revisado el 3 de septiembre de 2012)
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Por su naturaleza, Facebook es un lugar donde compartir con la gente que uno

conoce.
4.3.4. YOUTUBE

La biblioteca de videos fue una importante herramienta de Marketing, mas alla de

su uso normal, que seria subir videos de los mitines de la campaiia.

Como se explicé en la parte 1, tras la reforma electoral de 2007, se volvié ilegal
comprar espacios para spots en television. Los tiempos eran distribuidos por el
IFE, quién, usando el criterio de darle mas espacio a quien obtuvo mas votos en
las elecciones de 2009, lo que daba ventaja a EPN. Basandose solo en spots,
seria muy dificil, por ejemplo, que AMLO que estaba en tercer lugar al iniciar la

campanfa hubiera alcanzado al puntero.

Ese problema no existe en YouTube. Los spots eran subidos a la red, y podian
ser compartidos por los simpatizantes en sus redes sociales y ser reproducidos

miles de veces.

Ademas, los spots de Television tienen el defecto de solo durar 30 segundos. En

YouTube se podian subir videos més largos.

Por otro lado, no olvidemos que, también gracias a la Reforma, el IFE podia bajar
spots de television si consideraba que el contenido era inapropiado o denigrante
para algun candidato. Pero, el IFE no podia quitarlos de YouTube. Spots, por
ejemplo, PAN, la verdad no divide (http://youtu.be/MeFDROIWAQA)*® del PAN vs
EPN, 6 Algunas personas nunca cambian (http:/youtu.be/Shhy3kUvK8Q)*° del

3 url Completa: http://www.youtube.com/watch?v=MeFDROIWAQA (revisado el 3 de septiembre de 2012)
O url completa: http://www.youtube.com/watch?v=Shhy3kUvK8Q (revisado el 3 de septiembre de 2012)
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PAN vs AMLO son ejemplos de spots que fueron censurados, pero se quedaron

para ser compartidos por Internet.**

Dentro de los detalles interesantes del uso de YouTube como herramienta de
Marketing, destaca la serie de clips que realizé el equipo de EPN denominado Lo
que mis o0jos ven y mi corazén lo siente, donde, aprovechando que la esposa de
EPN, Angélica Rivera, es una actriz muy conocida en México, se documento la

campafa desde su perspectiva y vivencias.

En el caso de AMLO, el uso mas interesante, una vez mas, fue el de AMLO.Si,
que, en su cuenta de YouTube subié muchos videos con interesante contenido

pro AMLO para ser difundidos con sus seguidores.

Pues bien. Con esto hemos concluido el analisis de actividades realizadas por el

Marketing 2.0 En la siguiente parte sera el momento de evaluarlo.

*1 Es dificil entender el criterio del IFE para escoger qué spots bajar y cuales no. Salvo el caso de Algunas
personas nunca cambian donde se quitd del aire ya que sacaba descaradamente de contexto palabras de
AMLO, otros spots, de las tres fuerzas politicas tuvieron mensaje muy negativo, y siguieron al aire.
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PARTE 5

EVALUACION DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING 2.0 EN LAS
CAMPANAS PRESIDENCIABLES DE 2012

A continuacion se da el resultado final de la eleccion federal de 2012 segun el
cémputo distrital del IFE®

38,21%

-~ 31,59%

25,41%

Imagen 1: Resultados para los principales candidatos usando como criterio el computo distrital del
IFE

Esto da una victoria de por 6.52 puntos a EPN sobre AMLO, muy parecido al
ofrecido por Ipsos Bimsa, y totalmente diferente al dado por otras casas

encuestadoras.

! Resultado Cémputo Distrital 2012, disponible online
http://computos2012.ife.org.mx/reportes/presidente/distritalPresidenteEF.html (revisado 4 de septiembre

de 2012)

96


http://computos2012.ife.org.mx/reportes/presidente/distritalPresidenteEF.html

Las razones de la victoria de EPN son muy amplias, muchas de las cuales se
escapan del area del Marketing, por lo que el triunfo en las urnas no puede usarse

como prueba irrefutable del éxito de su campafa 2.0.

La principal medida para evaluar una campana 2.0, debe ser, la misma actividad
2.0.

Comenzaremos evaluando las webs institucionales que son las mas sencillas, y

después nos centraremos en las redes sociales.

5.1 EVALUACION DE WEBS INSTITUCIONALES

Durante la presente evaluacion, primero observaremos detalladamente las
actividades realizadas y las juzgaremos de acuerdo a la respuesta de cuatro

preguntas que a continuacién se proponen:

e ¢ Qué se proponia la actividad de Marketing?

e La propuesta, ¢explotaba los beneficios de la plataforma utilizada?
e La propuesta, ¢promovia la actividad 2.0?

e La propuesta, ¢ se adaptaba a las necesidades del candidato?

e ¢Qué respuesta tuvo en la actividad 2.0?

Siguiendo el orden constante de este trabajo, se evaluara, una vez mas, por

orden de registro.
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5.1.1. WEBS INSTITUCIONALES: PAN

e /Qué se proponia la actividad de Marketing?

Como se mostré en la Parte 3.3.1.1. JVM presentd 5 webs, 4 de impulso, y 1 de

ataque. ¢ Qué ofrecian?

o Material sobre las actividades de la candidata
o Actividades sobre los militantes jévenes

o Propuestas de la candidata

o Material descargable para adornar paginas.

o Material informativo sobre compromisos incumplidos de EPN

e La propuesta, ¢explotaba los beneficios de la plataforma utilizada?

Todas las webs tenian buen disefio y explotaban la interactividad con las demas

redes sociales de los candidatos.

e La propuesta, ¢, promovia la actividad 2.0?

No hay ninguna web realmente buscaba una interaccion 2.0, sino que eran

principalmente informativas. La seccién de descargas era muy escueta.

La mejor propuesta fue Pefia NO Cumple pues su propdsito era que los usuarios
compartieran, el material. Sin embargo, algo a destacar es que la web nace como

complemento de una campafia de spots televisivos.

e La propuesta, ¢,se adaptaba a las necesidades del candidato?

JVM no era puntera. Su necesidad radicaba en ganar votos para alcanzar a EPN.

Sus webs de impulso, no parecian adaptarse a eso. Su funcion estaba dedicada
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principalmente a los simpatizantes. Si bien era cierto que se incluian las
propuestas y actividades de la candidata, no es razonable esperar que el
electorado opositor o indeciso entrara a las webs de los candidatos y se
convenciera. Por supuesto que lo anterior no es algo imposible, sin embargo,

debe ser la campafa la que se gane el voto. La campafa debe ir a buscar a los

indecisos y opositores y no tomar actitud pasiva. Ninguna web institucional del

PAN tuvo como objetivo ganar votos para JVM.

La web de ataque Pefia NO Cumple, seria la Unica que se adaptaria a la

necesidad de JVM, pues buscaba bajar a EPN para hacerlo alcanzable.

e /Qué respuesta tuvo en la actividad 2.0?

Es poca la actividad 2.0 que puede registrarse en las webs institucionales. En la
seccion de comentarios, aunque habian posts de simpatizantes de JVM, se
podian visualizar un gran nimero de comentarios de ataque a la candidata,

principalmente de personas que simpatizaban con AMLO.

En el caso de la web Pefia NO Cumple, no habia registro de actividad 2.0.

5.1.2. WEBS INSTITUCIONALES: COALICION COMPROMISO POR MEXICO
(PRI-PVEM)

Web oficial y Pefia Si Cumple

e /Qué se proponia la actividad de Marketing?

Eran webs principalmente informativas, con contenido de la campafa y del
candidato. Sobresale que la oficial estuviera escrita en primera persona, lo que

hacia parecer, no una web de apoyo a EPN, sino como un blog.

99



La web Pefia Si Cumple fue la respuesta a la campafia del PAN y seria de

informacion de defensa para ser usada por los simpatizantes.

e La propuesta, ;explotaba los beneficios de la plataforma utilizada?

La web oficial estaban muy bien realizada, y presentaba videos, musica y las

propuestas de manera sencilla para el internauta.

Sin embargo, la pagina Pefia S| Cumple destaca por que la calidad de las fotos de

los compromisos supuestamente cumplidos era bastante mala.

e La propuesta, ¢, promovia la actividad 2.0?

Al ser un sitio web informativo, hay poco impulso por el material 2.0.

Igual que en la pagina de JVM, aqui el material descargable era verdaderamente
pobre. Solo la web Pefia SI Cumple seria disefiada para que se compartiera la

informacién en las redes.

e La propuesta, ;se adaptaba a las necesidades del candidato?

EPN era el puntero, de hecho, inici6é la campafia con 13 puntos de ventaja (la cual
llegd a 18 puntos a finales de abril), por lo que mantener una relacion fuerte con
sus simpatizantes era una actividad que cobraba mas importancia que para los

demas candidatos.
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Durante el proceso, EPN fue presa de varios ataques. Un buen punto, es que
habia un link a la web Pefia SI Cumple, facilitando el acceso para que sus
simpatizantes pudieran tener acceso al material de defensa de su candidato. De

hecho, la simple creacion de la misma responde a una necesidad del candidato.

Auln después de que concluy6 el proceso electoral, la web Pefia Si Cumple siguié

online.

e /Qué respuesta tuvo en la actividad 2.0?

Ninguna de las dos webs permitian actividad 2.0.

Impulsaban que los simpatizantes compartieran informacién, sin embargo, la

actividad no ocurria propiamente en ellas.

Ectivismo

e /Qué se proponia la actividad de Marketing?

Esta web tenia dos metas: a) dar la imagen de fortaleza de EPN con los jovenes b)

crear una comunidad de jovenes a favor de EPN.

e La propuesta, ¢explotaba los beneficios de la plataforma utilizada?

Desde el punto de vista de los objetivos, la web de Ectivismo no lograba cumplir

ningun objetivo, tal vez, un poco, el segundo.

Para entenderlo veamos la tabla para saber como los ectivistas podian ganar

puntos.
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;COMD GANAR PUNTOS? 12

Publicar contenidos 15
Comentar contenidos 2
Wotar contenido 1
Contenido publicado por 30

tf promowvido a Popular

Contenido publicado por &0
tf promovido a

Destacado

Compartir en Faceboaok 5
Compartir por email 3
Invitacidn enviada por 2
email

Registro de usuario 10
referido

Leer mas

Imagen 2: Tabla ¢ Cdmo ganar puntos? Para los ectivistas.

Observemos que la actividad 2.0 promovida por los ectivistas se debia realizar en

la misma web del Ectivismo (salvo dos, compartir en Facebook y la invitacion por

email). Si el objetivo era proyectar la imagen de EPN en las redes, entonces no se
conseguia, porque el contenido solo se compartia en las mismas redes donde ya

estaban los ectivistas. Es inconcebible gue compartir en Facebook haya sido una

de las actividades que menos puntos daba.

Ahora bien, si el objetivo era crear una comunidad de ectivistas y sumar gente, el
mejor lugar seria Facebook, pero no la web de Ectivismo, donde los internautas

entrarian solo cuando tuviera la voluntad ya de formar parte del grupo, y no antes.

e La propuesta, ¢spromovia la actividad 2.0?
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Como ya se explicé anteriormente, Ectivismo si promovia la actividad 2.0, sin
embargo no en el lugar correcto. Hacer actividad 2.0 en la web del Ectivismo,

simplemente no servia para nada.

e /Qué respuesta tuvo en la actividad 2.0?

Usando Unicamente como parametro la web oficial de Ectivismo, la actividad 2.0

fue decepcionante.

Para el dia 26 de junio (Ultimo dia de la campafa) la web informaba que habian
sumado 394 mil 169 puntos entre todos los usuarios, los cuales representaban
417 imagenes, 802 publicaciones, 123 videos publicados por los ectivistas.

IMAGENES PUBLICADAS - TEXTOS PUBLICADOS - VIDEOS PUBLICADOS - PUNTOS SUMADOS

Imagen 3: Puntos de los ectivistas hacia el 27 de junio

Si la campafia duré 90 dias, y se publicaron 802 textos, eso significa que los
Ectivistas (entre todos y en todas las redes) publicaron Unicamente 8.9 textos

diarios!

La situacion se vuelve mas preocupante cuando se revisa el numero de ectivistas

activos. A pesar de haber muchos, la gran mayoria registraban nula actividad.
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5.1.3. WEBS INSTITUCIONALES: COALICION MOVIMIENTO PROGRESISTA
(PRD-PT-MC)

Web Personal

e /Qué se proponia la actividad de Marketing?

Dar a conocer las actividades del candidato, videos y giras. Un detalle interesante
es que esta web estaba méas dedicada a la prensa y a los observadores
electorales que a los simpatizantes. Eso se notaba por el tipo de textos y

mensajes enviados

e La propuesta, ;explotaba los beneficios de la plataforma utilizada?

A diferencia de la web de EPN y JVM, esta era la menos vistosa en cuanto a

navegacion, aunque en sintesis, ofrecia lo mismo.

e La propuesta, ;,se adaptaba a las necesidades del candidato?

Esta web satisfacia la necesidad de informar a la prensa y presentar propuestas.
A AMLO le urgia ganar votos. Esta web no lo hacia, pero no habia problema, ya

que no era su proposito.

e La propuesta, spromovia la actividad 2.0?

e /Qué respuesta tuvo en la actividad 2.0?

Estas dos preguntas pueden responderse juntas. En realidad la web no tenia
ningun enfoque 2.0, mas que tener ligas a las cuentas de Facebook y Twitter.
Aungque la escusa podria ser que la actividad 2.0 estaba dedicada a la web
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AMLO.Si, que se analizard mas adelante, es interesante que no hay link a dicha

pagina en la web personal.

AMLO Si

e Qué se proponia la actividad de Marketing?

Tenia varios propositos:

o Ofrecer material a los simpatizantes para que realizaran actividades
2.0

o Daba material informativo a los simpatizantes, indecisos y opositores

Algo en lo que se debe hacer hincapié es en la calidad del material. Habia datos
duros y puntales. Esto es importante, ya que no solo servian para persuadir a los
no simpatizantes, sino que también fortalecian a los que ya se habian convencido
por AMLO.

e La propuesta, ;explotaba los beneficios de la plataforma utilizada?

Por supuesto, habia material descargable grafico, y links a videos.

e La propuesta, spromovia la actividad 2.0?

El propdsito era promover la actividad 2.0.

e /Qué respuesta tuvo en la actividad 2.0?

Usando como parametro unicamente la web, es algo imposible de saber, ya que

no hay datos sobre cuanto material se descargaba y se compartia. Lo Gnico que
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podriamos usar como dato es la actividad en Facebook y Twitter de esta web,

asuntos que se analizaran mas adelante.

5.2. TWITTER, FACEBOOK Y YOUTUBE

Las redes sociales son dinamicas. Todos los dias ocurren cosas diferentes. Son
susceptibles a lo que pasa a su alrededor. La gente vive su vida fuera de las

redes, pero expresa sus impresiones de la vida cotidiana en la web 2.0.

Por lo tanto, no podemos hablar de una sola estrategia U objetivo, porque estos

podian cambiar dia a dia.

Muchos periodistas y expertos analistas 2.0 emiten reportes y andlisis donde
prestan atencién a varios factores como si fueran sin6nimos de éxito en una
campana 2.0. Los tres mas comunes son: a) popularidad, b) menciones, c)
interaccion del candidato. Sin embargo, como se explicara a continuacion, esos

factores, en realidad, son de poca utilidad.

La popularidad se refiere al nimero de Me gusta, seguidores, 6 suscriptores que

tiene un candidato en sus cuentas de Facebook, Twitter 6 YouTube

respectivamente.

Las menciones es el nimero de mensajes que emite la actividad 2.0 acerca de

un candidato.

La interaccion del candidato es el nimero de mensajes que emite el mismo

candidato directamente hacia algun usuario.
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La razon principal del porque estos indices son poco Utiles para evaluar el éxito, 0
de hecho, no sirven para nada, se explica en que se centran en el candidato y no

en lo que realmente es valioso: la gente. No olvidemos que en el Marketing lo que

importa es el cliente, en este caso el electorado. Se busca satisfacer al cliente, se

busca crear relaciones redituables con los clientes.

Por ejemplo, en el caso de la popularidad, lo primero que hay que tener en cuenta,

es que nadie conoce a los candidatos, gracias a Internet, ni durante la campafa.

La mayoria ya tiene una figura e imagen sobre ellos que han construido a través

afos. Podemos estar seguros, que el hecho que alguien le dé clic 6 no, a alguna

de las redes de los candidatos, no significa que uno sea mas o0 menos conocido

que otro.

Por otro lado, el tener mas miembros en las redes sociales tampoco significa que
cuente con mas o menos apoyo. La realidad es que darle clic en Me Gusta de una

Fanpage sirve principalmente para tener el acceso a hacer comentarios en la

pagina del candidato. De esa manera, muchos que en realidad son opositores,

entran a la red de Facebook para escribir comentarios despectivos contra el

aspirante.

Algo parecido ocurre en Twitter. Cuando alguien sigue a alguna persona, €so no
significa que sea su simpatizante. Mas bien simplemente lo hace porque se quiere

estar enterado de lo que éste dice 6 hace.

Como muestra irrefutable de la inutilidad del indice de popularidad para proyectar

el éxito de un candidato, basta con notar que, como se muestra en la Parte 3.3.2.

de esta investigacion, JVM obtuvo mas del triple de Me gusta en Facebook que
los registrados por AMLO, y sin embargo termind 6.18 puntos abajo del candidato

de la Izquierda en la eleccion.
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Aunque alguien podria afirmar que el tener mas Me gusta es muy importante,
porque las actualizaciones del candidato le llegan a mas usuarios de las redes
sociales, hay que preguntarse, ¢ de verdad le sirve a EPN que sus fotos le lleguen
a mas usuarios, cuando estas estaran se llenaran de comentarios en su contra?
Cabe destacar, que los comentarios despectivos en redes sociales en muchas
ocasiones son mas que simplemente insultos. Los usuarios, constantemente
colocan informacion con datos duros y links a otras paginas ¢ videos de YouTube

con informacion que puede poner en aprietos al candidato.

En el caso de las_menciones, pasa algo parecido. Que hablen mucho de un

candidato no es en absoluto una sefial positiva. ¢ De algo de sirvido a EPN ser uno
de los principales temas de conversacion en Twitter con #LibreriaEPN? 0, ¢ le fue
uti a JMV ser TT durante el primer mes de campafa con TT’s como

#MeDesmayoComoJosefina?

Por otro lado, las menciones son caprichosas y cambian estrepitosamente de
acuerdo a los sucesos que ocurren en el entorno. Asi, por ejemplo, AMLO pudo
tener millones de menciones en Twitter el dia en que el TT #DFConAMLO estuvo
activo. El hecho que las menciones cayeran a la mitad al dia siguiente no significa
que AMLO perdiera a la mitad de sus simpatizantes de un dia a otro.

La interaccion de los candidatos tampoco es una sefial de que se va arriba. Por

supuesto que es positivo que el candidato interactle, pero esto debe ser visto

como una estrategia, y no como una sefal de que se va bien 6 mal.

En la siguiente tabla se sintetizan los tres indices engafiosos de evaluacion para

una campafa politica 2.0.
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Porque no es util

para medir el éxito
e Porque nadie conoce
a los candidatos por
primera vez en
Internet

Descripcion

Numero de Me gusta,

seguidores, 0 suscriptores

. que tiene un candidato en sus

Popularidad cuentas de Facebook, Twitter * Porque muchas
personas se unen a

0 YouTube respectivamente.
las redes solo para

estar informados 6
con el propdsito
deliberado de criticar.
e Porque el gran
numero de menciones
puede ser con
motivos despectivos.

NUmero de mensajes que
Menciones emite la actividad 2.0 acerca
de un candidato.

e Porque el nimero de
menciones es
caprichoso a algun
suceso del entorno
por lo que puede

cambiar
estrepitosamente.
NUmero de mensajes que e Porque es un factor
Interacciones hace el candidato a personas estratégico mas que
del electorado. sindonimo de éxito.

Fuente: Elaboracién propia.

5.2.1. LA REPUTACION E IMPACTO SOCIAL COMO INDICE DE EXITO

El tener muchos conocidos no significa que se sea una persona muy querida. Se

trata de tener amigos.

Que hablen mucho de uno no significa que se cuenta con mucho apoyo. Se trata

gue hablen bie.

La reputacion, es el indice que sefiala si se tienen mas menciones positivas 6

negativas. Normalmente se obtiene restando todas las menciones buenas a las

malas. Entre mayor sea el resultado, mejor se le ve en las redes y viceversa.
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Durante una campafa intensa de Marketing 2.0, como lo son las electorales, la
reputacion es una de las mejores maneras de saber si lo que se hace va bien o

mal.

Sin embargo es necesario un analisis objetivo de la reputacion. Por ejemplo,
cuando se dispararon los mensajes negativos hacia EPN con #LibreriaEPN lo que
generaria un enorme indice negativo ¢significaba que hubo mal trabajo de

Marketing 2.0? ¢ Qué culpa tenia el &rea de Marketing de lo sucedido?

Por lo tanto, los indices de reputacién deben leerse con cautela. Un informe de
reputacion solo es Util si se estudian en un lapso de tiempo, de por lo menos una
o dos semanas. Si un candidato tiene una reputacion incorrecta por mas de dos
semanas, sobre todo en una campafia electoral, definitivamente algo esta
haciendo mal el Marketing ya que no es capaz de revertir los efectos de un mal
dia. El area de Marketing no es, necesariamente, el culpable de que se genere

una mala reputacion. Sin embargo si es su responsabilidad revertirla.

Otro de los métodos es lo que aqui propondremos con el nombre de impacto

social. El impacto social se refiere a la capacidad de que un suceso para:

a) Modificar las tendencias electorales
b) Generar actividad nueva 2.0

c) Generar actividad fuera de las redes

Esa evaluacién se expresa principalmente, en algunos casos, aunque no en todos,
en términos cualitativos y no tanto cuantificables, sin embargo, como se mostrara,

es bastante util midiendo el éxito de una campafia 2.0.
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Porque si es util

Descripcion .
para medir exito
Sefiala si se tienen mas e Porque permite medir
Reputacion menciones positivas 6 el sentimiento de la
negativas. gente en las redes.

Muestra que tanto el
Marketing 2.0 fue capaz de:

a) Modificar las e Porque da senales
tendencias electorales tangibles de que si lo
Impacto social b) Generar actividad que se realizé en la
nueva 2.0 web sirvié o no para
c) Generar actividad algo.

fuera de las redes

5.2.2. LA REPUTACION DE LOS CANDIDATOS: TWITTER

Durante abril, De acuerdo con el reporte realizado por la consultora SWARM

Inteligencia Digital de Mercados y publicado por el portal Aristegui Noticias® se
observa que AMLO tuvo la mejor reputacion en Twitter, seguido por EPN, y

dejando a JVM en el s6tano.

Candidato | Positivas | Negativas Neutrales

IVM 25% 52 % 23% -27%
EPN 38% 46% 16% -8%
AMLO 41% 26% 33% +15%

Fuente: SWARM.

Esto se vio representado en una enorme cantidad de TT’s que se generaron en

contra de la candidata del PAN, entre los cuales destacan:

2 Aristegui Noticias (5 de septiembre de 2012) Los presidenciables mds odiados y queridos en Twitter,
disponible online en http://aristeguinoticias.com/2706/post-elecciones/los-presidenciables-mas-odiados-y-
queridos-en-twitter/ (revisado el 6 de septiembre de 2012). Las graficas mostradas en el reporte presentan
evidentes errores de disefio grafico. En algunos casos la grafica de pastel no concuerda con los datos dados
en el texto. También, la semana del 30 de mayo de JVM, claramente es la del 30 de abril y viceversa. Los
descuidos se corrigen facilmente leyendo la nota y cotejando los datos con los reportes anteriores
publicados en la seccién Trending Electoral del portal de Aristegui Noticias
http://aristeguinoticias.com/category/elecciones-2012/trending-electoral/ (revisado el 6 de septiembre de
2012)
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e Lavado de dinero

e #MeDesayoComoJosefina

o #QueDeclineChepinaPorAMLO
o #laJefadelaMentira

e #JosefinaNoTienePisoFirme

e #HagoFraudeComoJosefina

¢ #MeHundoComoJosefina

En el caso de EPN y AMLO, ambos tuvieron pocos TT importantes, ya sea a favor

6 en contra.

Mayo es un mes con varios sucesos importantes. El primero, generado
directamente en la red, fue la filtracion del video #Twittergate donde se exponian
a los twitteros que trabajaban a favor del PRI. El segundo es la visita de EPN a la
UIA, noticia que fue proyectada principalmente por redes sociales. El tercero seria
la marcha pro AMLO que ocurrié a nivel mundial. El cuarto, sucede con la guerra
de los ectivistas contra AMLO. Y finalmente, el quinto es el surgimiento del

movimiento #YoSoy132 y otros que generaron movilizacion contra EPN.

Observamos, entonces, que en mayo EPN cae al fondo, AMLO se consolida
como rey en Twitter y JVM pasa ya a un tercer término, pero continla en nimeros

rojos.

Candidato | Positivas | Negativas Neutrales Saldo
JVM 34% 48 % 20% -14%
EPN 28% 60% 12% “32%

AMLO 46% 33% 21% +13%

Fuente: SWARM.
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Para junio, tercer y ultimo mes de la campafia, EPN sigue en el sétano de las

menciones. JVM continda apartada del debate, aiin con niameros negativos. Solo

AMLO tiene mas puntos positivos. Algo que destaca es la guerra de los ectivistas

contra AMLO. Se generaron muchos TT en su contra, como por ejemplo:

#ConAMLOTiemblaelPeso
#UnaCharolaParaAMLO
#6MillonDollarMan
#MarchaAntiPeje
#AlPejeNoleSalenLasCuentas
#Los55MillonesdelPejeSonPara
#LoslIntelectualesNoQuierenAlPeje
#AndresManuelChavezObrador
#MeDaMiedoEIPejePorque
#MexicoNoQuiereAlPeje
#LasCuentasAMiNoMeCuadranAMLO
#EIPejeEsBipolar
#AMLOCompraVotos
#EIPejeEmpatadoConJVM
#EISMEFinanciaAlPeje

Con todo y lo anterior, las opiniones positivas de AMLO se mantienen igual. La

mayoria de los TT, evidentemente impulsados por el area de Marketing, ya sea de

EPN o de JVM, no lograban bajar la popularidad del candidato de las izquierdas.

De hecho, los TT que se hacian a favor de EPN terminaban volcandose en su

contra. Asi tenemos:

Candidato | Positivas | Negativas Neutrales Saldo
JVM 34% 46 % 20% -12%
EPN 25% 60% 15% “35%

AMLO 47% 34% 19% +13%

Fuente: SWARM.
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A continuacién se muestran los promedios de reputacion de Twitter de toda la

campana:

Candidato Positivas Negativas Neutrales

JVM 31% 48% 21% -17%
EPN 31% 55% 14% -24%
AMLO 45% 31% 24% +14% WV

Fuente: Promedios de los datos de SWARM.

5.2.3. LA REPUTACION DE LOS CANDIDATOS: FACEBOOK

Facebook merece un estudio muy diferente al de Twitter. Por increible que
parezca, la principal red social en México y en el mundo no tuvo tantos estudios.

Nos centraremos dos cuestiones: a) reputacion, b) impactos.

Para la reputacién servira el estudio realizado por la consulta SocialMetrix® que
realizé un monitoreo en dos periodos, uno a partir del 17 al 31 de mayo, y otro del

1 al 15 de junio.

En promedio, los dos periodos dan el siguiente resultado®:

* SocialMetrix (2012) Resultado de Partidos y Candidatos de México en Internet, disponible online en
http://socialmetrix.com/es/img/2012/06/Resultados-de-Partidos-y-candidatos-en-M%C3%A9xico-Junio-
2012.pdf (revisado el 6 de septiembre de 2012)

“ Al final, SocialMetrix da unas graficas de algo que denominan SocialMedia Succes (éxito en redes sociales)
gue daban como mejor a EPN, casi empatado con AMLO, dejando muy abajo a JVM. Esos datos se
desestimaron por varias razones: a) En ninguna parte de la metodologia se explica correctamente la
formula para los resultados ofrecen, b) en la escueta informacién disponible se dice que combinan las
menciones con la reputacién, lo cual no es correcto, porque, como se ha mencionado en este trabajo, el
numero de menciones es caprichoso a sucesos que no tienen necesariamente algo que ver con la
reputacion, y c) se excluyd a Twitter, y resulta absurdo decir que una campania digital es la mas o menos
exitosa excluyendo una de las principales y mas activas redes sociales, la cual, de acuerdo con la lamina 5
del mismo estudio, representa el 50% del universo de Internet
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Porcentaje de Porcentaje de

. menciones menciones .
Candidato ers ers Promedio
positivas. positivas.
ler. Periodo 2do. Periodo
JVM 57.16% 60.03% 62.59%
EPN 58.02% 42.01% 50.015
AMLO 78.57% 76.63% 77.6% ¥

Fuente: Socialmetrix.

A diferencia de Twitter, aqui todos alcanzan mas opiniones positivas que las
negativas y las neutrales juntas®. Sin embargo, AMLO resulta tener nimeros muy
positivos en comparacion con los otros dos. Sobresale, ademas, que JVM logro
una fuerte mejora entre el primer y segundo periodo, asi como el desplome de
EPN. AMLO también tuvo una caida entre el primero y segundo periodo, pero fue

leve.

Otro aspecto es el de los impactos. Como se mostro en la Parte 3.2.2., EPN es el
candidato con mas Me gusta en Facebook, seguido por JVM, y dejando muy atras
a AMLO. Aunque como ya se probd esto no es sindnimo de éxito, ya que, incluso,
EPN fue el candidato con peor reputacién de los tres, existid una ventaja parcial

en tener mas amigos.

Esta ventaja radico en que el material publicado por EPN se compartido mas, y por
mucho, sobre el material publicado por JVM y AMLO (una revision superficial
demuestra que se compartia casi siempre mas de mil quinientas veces sus
fotografias y comentarios, a diferencia de JVM y AMLO que apenas y alcanzaban

el mil.

Por supuesto, esto es algo parcial. En primer lugar porque no sabemos quienes
compartian. En el caso de EPN pudo haber sido impulsado por ectivistas. En

segundo, lugar porque los nimeros que aparecen como compartidos son los que

Las graficas de SocialMetrix no dan los datos de menciones positivas ni negativas.

115




se usaron mediante oprimir el boton Compartir, pero no los que se compartieron

directamente.

Llama la atencién que el material de EPN era mucho mas compartido que el JVM
y AMLO, lo que demostraria un evidente apoyo (es de esperar que se comparte,
lo que se apoya), sin embargo, eso contrasta con el niumero de opiniones

positivas recibidas.

Sea como fuere, es mejor que se haya compartido mas material, a que se haya
compartido menos. Sin embargo, también hay que tener en cuenta que la calidad
del material compartido. Aunque AMLO comparti6 menos, lo que compartia
AMLO.Si tenia mucho mas contenido persuasivo. Entonces, aun cuando EPN
habria (aparentemente) compartido mucho mas, lo que comparti6 AMLO, se

supone, tendria mejor impacto.

5.2.4. LA REPUTACION DE LOS CANDIDATOS: YOUTUBE

La reputacién de YouTube se medira en torno a dos vertientes:

e La actividad de videos subidos.

e Los reputacion en menciones.

El consultor de marketing digital, Sergio Zaragoza (2012), realiz6 un monitoreo

mediante la utilizacion de un programa electronico para encontrar el tipo de
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material subido a YouTube durante las campafias. En total revis6 mas 7 mil

videos, y publicé los resultados en su blog personal.®

Candidato % Videos % Videos % Videos
Positivos Negativos Neutrales
JVM 31% 34% 35% -3%
EPN 30% 54% 16% -24%
AMLO 61% 7% 32% +54% ¥

Fuente: Zaragoza.

Zaragoza ahora pasa a explicar los tipos de reproducciones. De nada serviria, por

ejemplo, que se subieran muchos videos a favor de AMLO, si la gente ve los

negativos.

Sin poder ofrecer datos exactos sobre las reproducciones, luego de mostrar una

gréfica, Zaragoza explica los resultados:

El volumen de reproducciones es la cantidad de veces que el video en

YouTube fue visitado y reproducido en una computadora. Aunque la

muestra tomada de Enrique Pefia Nieto fue practicamente el doble de las

muestras de los otros dos candidatos, las reproducciones de los videos

referentes a el son superiores incluso a los de los otros dos candidatos aun

en conjunto. Los videos de EPN tuvieron cerca de 100 millones de

reproducciones mas gue los videos de JVM o de AMLO.

La observacion primaria en las reproducciones de los videos de Enrique

Pefia Nieto es que son preponderantemente negativos tanto en porcentaje

como en volumen de reproducciones. Por cada video positivo que se ve de

® ZARAGOZA S. (entrada del 26 de junio de 2012) Las campaiias presidenciables de México en YouTube,

http://www.sergiozaragoza.com/sergio-zaragoza/2012/06/las-campa%C3%Blas-presidenciales-de-

m%C3%A9xico-en-youtube.html (revisado el 6 de septiembre de 2012)
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EPN se ven practicamente 10 negativos. La proporcion es pareja con los

videos de JVM e inversa con los videos de AMLO.

Si tomamos en cuenta que hay aproximadamente 40 millones de
mexicanos que tienen acceso a internet podriamos inferir que esas
personas por lo menos pudieron haber visto 3 veces un video de Enrique
Pefia Nieto, de los cuales en su mayoria fueron videos de connotacién

negativa.

Podemos inferir también que la mitad de los mexicanos con acceso a

internet tuvieron acceso a videos de JVM o de AMLO.

La exposicion a los videos de EPN fue mayor, aunque fue mas hacia

videos de tono negativo.

En sintesis, nos dice que:

e Los videos de EPN tuvieron mas reproducciones que los videos de JVM y
AMLO juntos.

e Por cada una reproduccion de un video positivo de EPN, habia 10
negativas. Para AMLO, la diferencia es totalmente inversa.

e Tomando en cuenta las reproducciones y el numero de personas con
Internet, Zaragoza deduce que cada cibernauta mexicano debid haber

tenido acceso a por lo menos 3 videos negativos de EPN.

Ademas de los videos subidos y sus reproducciones, otro asunto importante que
analizar seria la reputacion en menciones de los clips. Lamentablemente son

miles de videos, con millones de comentarios, lo que hace imposible, hasta ahora,

118



poder ofrecer material cuantificable preciso sobre la reputacion expresada en

menciones.

Para esta investigacion, sin embargo, se realiz6 un monitoreo en los videos que

fueron subidos por los candidatos por sus departamentos de Marketing

Sin contar con datos precisos, se encontré en los videos subidos por JVM, hay
comportamientos disparejos. En algunos videos hay mas Me gusta que No me

gusta. Los comentarios, se encuentran divididos entre positivos y negativos.

Para AMLO, todos los videos tienen mas Me Gusta que No me gusta (en algunos
casos, con una diferencia del 90%). Los comentarios, también, en su mayoria

positivos, sin embargo, el debate con otros simpatizantes también se encuentra.

Pero, EPN representa un caso muy especial y atipico. Practicamente todos los
videos tenian mas No me gusta que Me gusta (normalmente, entre un 70 y 85%
de diferencia). Pero lo mas interesante es que los videos, aun contando casi
siempre mas de mil reproducciones, no presentaban ningin comentario (en

algunos casos, 4 0 5).

¢, Como pueden, tantos videos, tener mas de mil reproducciones, y no tener un
solo comentario (ni de simpatizantes ni de opositores), tomando en cuenta la
pasion que generan las campafas politicas? ¢ Por qué el candidato puntero, tiene
tantos No me gusta en sus videos? ¢ Por qué un video que No gusta tiene tantas
reproducciones? Sin duda, el caso YouTube en la cuenta oficial de EPN es un

fenébmeno extrafo.
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Pena Nieto - Reynosa, Tamaulipas 18 junio 2012

m| VISITA nuestro CANAL 0 Suscribete 519 videos ¥

b Me gusta ' Compartir o 3686 il
Publicado el 21/06/2012 por EnriguePenaNietoTV
5 2 . usta: 57, No me gusta: 302
Enrique Pefia Nieto durante el encuentro con las estructuras en Reynosa,
Tamaulipas
Mostrar mas
Todos los comentarios (0) ver todo

Imagen 4: Video de YouTube en la cuenta oficial de EPN. El video tiene mas de tres mil
reproducciones, pero de 359 calificaciones obtiene 302 en contra. Ademads, no tienen ni un solo
comentario. Impresion tomada el 26 de junio

5.2.4. IMPACTO SOCIAL: TWITTER, FACEBOOK Y YOUTUBE

En la seccion 2.1. de esta Parte 5 se propusieron tres preguntas clave para
estimar el impacto social en términos, principalmente cualitativos, del Marketing

2.0. Como es costumbre, se responderan por orden de registro.

5.2.4.1. IMPACTO SOCIAL: PAN

a) ¢ Pudo la camparfia de JVM ser capaz de modificar las tendencias

electorales?
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JVM inicié en segundo lugar y terminé en tercero. Sin embargo, inici6 con 25%
segun Ipsos Bimsa, y termind con sus mismos 25% en las elecciones (Ipsos
Bimsa le dio 20% el 26 de junio).

El problema es que mantenerse cuando no se es el puntero no sirve para nada.
Lo que es mas, JVM dej6é de ser una opcion con posibilidades de ganar para los

indecisos, pues no logré ganarlos.

El no crecimiento de JVM no puede culparse exclusivamente al Marketing 2.0., sin
embargo, la realidad es que, con mas menciones positivas que negativas en
Twitter (teniendo en cuenta el primer mes desastroso), una reputacion aceptable
en Facebook, y otra vez negativa en YouTube podemos concluir, en el mejor de

los casos, el Marketing 2.0 solo le habria servido a JVM para no desplomarse.

b) El Marketing 2.0, ¢ generé actividad nueva en la web?

JVM tuvo mas seguidores que los otros dos candidatos, sin embargo, no logré
qgue ellos la apoyaran en Twitter, ya que todos los meses tuvo mas opiniones

negativas que positivas.

Destaca también que JVM no tuvo TT importantes para apovarla. Faltd

coordinaciéon entre el Marketing 2.0 y el resto de la campafia. Si bien no podian
evitar que se generaran TT en su contra, si podian impulsar a su candidata
mediante coordinar alguna actividad fuera de la red con la creacion de TT que
subiera la reputacion de la panista.
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En Facebook, fue donde tuvo mejor desemperio, ya que tuvo una reputacion mas
positiva que negativa. Comparado eso, con el resultado de la eleccion, podriamos
indicar que Facebook fue su mejor herramienta para fortalecer la relacién con sus
simpatizantes. No se puede decir que haya servido mucho para ganar adeptos,

porque, ademas que no lo hizo, tampoco ofrecia mucho material para conseguirlo.

YouTube fue una herramienta usada casi por compromiso. La mayoria de sus
videos, resumenes de giras, dificiimente habrian servido para algo mas que para
fortalecer a sus simpatizantes. Su reputacion (-3) no es mala, aunque no lo
suficiente buena para alcanzar al puntero, cuando este te llevaba mas de 10
puntos al inicio de la campafia. Como se ha reiterado vez tras vez, la Reforma
Electoral de 2007 cerrdé el paso a los spots televisivos, por lo que YouTube
representaba una excelente oportunidad.

c) El Marketing 2.0 ¢generd actividad fuera de las redes?

No se tiene registro de actividades de trascendencia nacional, indicadas por el

Marketing 2.0. que ocurriesen en las calles.

5.2.4.2. IMPACTO SOCIAL: COALICION COMPROMISO POR MEXICO (PRI-
PVEM)

a) ¢ Pudo la campafia 2.0 de EPN ser capaz de modificar las tendencias

electorales?
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EPN inici6 de puntero, y terminé ganando las elecciones. Curiosamente, comenzo
con 38% en la encuesta Ipsos Bimba, y gand con 38% en real (Ipsos Bimba le dio
35% el 26 de junio).

Que EPN se mantuviera en la cima, luego de la muy mala reputacion que tuvo en
redes sociales (Facebook fue la mejor con apenas 50% de positivas en promedio,
pero 42% al final de la campafa) es algo muy interesante. En YouTube los videos

en su contra abundaban.

Sin embargo, no olvidemos que, como fue sefialado en la Parte 4.2.2.1. EPN
contd, no solo con lineas editoriales a su favor, sino que, también, los noticieros
no promovian el debate politico, lo que dejaria a Internet, como el principal

encuentro para la controversia.

De hecho, sucesos que cimbraron el panorama politico ocurrieron en Internet. Por
ejemplo, el #Twittergate que llevé a destruir la imagen de los ectivistas y que
colocé al TT #ChingatuMadre como uno de los principales; también el movimiento

#YoSoy132 el cual encontr6 en las redes sociales su principal voz.

Podemos entonces, inducir, que el Marketing 2.0, si bien no ayudd a EPN a ganar
votos, fue lo suficientemente fuerte como para impedir un éxodo en masa de sus

simpatizantes. A pesar de eso, EPN llegé a perder entre 5 y 7 puntos que habria

ganado en el mes de abril.

b) El Marketing 2.0 ¢genero actividad nueva en la web?

Este, y el préximo punto, son sumamente interesantes en la campafia de la
coalicion Compromiso por México ya que va mas alla de la fallida reputacion de

su candidato.
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EPN era el puntero. De hecho, llegd a estar a principios de mayo a 18 puntos de
JVM, que en ese momento, ocupaba el segundo lugar. Sin embargo, el area de

Marketing se apoyd y confid tanto en sus grupos coordinados de ectivistas que

olvid6é hacer que la gente participara.

Si EPN tenia mas simpatizantes, ¢por que no logré que se tuviera mas videos de
YouTube a su favor? o, en el caso de Twitter, aun cuando fuera imposible detener
la oleada de mensajes en contra de EPN por el #Twittergate y #YoSoy132, ¢,como
es posible, que con tantos TT generados por Marketing en contra de AMLO
durante finales de mayo y todo junio, no hayan sepultado la reputacion del
perredista, tomando en cuenta que sus simpatizantes eran mayoria?. La realidad

es que, aungue el &rea de Marketing de EPN logré colocar muchos TT a favor de

su candidato, EPN nunca llegd a tener nUmeros positivos en Twitter.

En Facebook, EPN tenia mas Me Gusta, que cualquier otro candidato, sin

embargo, sus mensajes positivos apenas y superaron en promedio el 50%.

En sintesis, el area de Marketing trabajé muy coordinadamente, y a diferencia de
JVM, estuvieron muy activos para proyectar a EPN, y atacar a AMLO; sin

embargo, no_lograron contagiar_a sus simpatizantes, quienes, aun siendo

mayoria, no se sumaban a las campafas digitales.

c) El Marketing 2.0 ¢genero actividad fuera de las redes?

Si hubo algun candidato afectado por actividades que iniciaron en el la Web 2.0.,
ese fue EPN. Gracias al movimiento #YoSoy132 y otros grupos apartidistas que

se coordinaron a través de las redes sociales, entre mediados de mayo y junio se
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organizaron cuatro #MarchasAntiEPN a nivel nacional que reunieron cientos de

miles de personas’.

Aunque es cierto que EPN gané con una mayoria relativa® porque asi lo permite el
sistema electoral mexicano, eso no significaba que no contara con el niumero
suficiente de militantes como para no realizar algun tipo de actividades con sus

miembros.

Es verdad que el sitio de Ectivismo promovia actividades entre ectivistas de la
misma zona. Sin embargo, con el poco movimiento que tenia la pagina, es dificil
saber si se coordinaban en sus comités regionales, 6 si realmente era por la web
2.0.

A principios de junio, se quiso organizar una #MarchaAntiPeje, la cual sucedi6 en
el estado de Quintana Roo, pero no tuvo gran relevancia, e incluso hubo

acusaciones de que fue organizada por el gobierno priista local®.

Una vez mas, lo que se encuentra, es la falta de coordinacion con el

departamento de Marketing 2.0. y los militantes.

7 Segun CNNMéxico, la primera #MarchaAntiEPN reunié a mas de 46 mil personas, Unicamente en la Ciudad
de México. El reporta esta disponible en http://mexico.cnn.com/nacional/2012/05/19/miles-de-
ciudadanos-se-manifiestan-en-la-marcha-anti-pena-nieto (revisado el 6 de septiembre de 2012)

¥ Eso significa que, aunque EPN tenia mas simpatizantes que los otros candidatos, y tuvo mas votos que
ellos, si se suman los que no votaron por EPN resultan ser mas que los que votaron por él.

° GOMEZR. (30 de mayo de 2012) Vive su primera macha anti-‘Peje’, publicada por El Universal, disponible
online en http://www.eluniversal.com.mx/nacion/197044.html (revisado el 6 de septiembre de 2012)
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5.2.4.3. IMPACTO SOCIAL: COALICION MOVIMIENTO PROGRESISTA
(PRD-PT-MC)

a) ¢ Pudo la campafia 2.0 de EPN ser capaz de modificar las tendencias

electorales?

La Unica campafa que si modifico totalmente el escenario electoral, fue la de
AMLO. Y es que, inicié con 19% segun Ipsos Bimsa, y termind en la eleccidén con
33% (Ipsos Bimsa le daba 29% para el 26 de junio). Eso significaria que AMLO
habria crecido, entre 12 y 14 puntos. De estar en tercer lugar, logré convencer a
millones de que tenia posibilidades de ganar, pues al final, la gente, en vez de irse
con JVM (quien era al principio el segundo lugar) se fue con él.

Como en los otros casos, no se puede decir que todo fue gracias al Marketing 2.0.,
pero, tomando en cuenta que el debate politico ciudadano se llevé a cabo

principalmente en las redes, entonces, si se le debe dar crédito a lo que paso6 en

Internet.

Sin embargo, es valido preguntarse; el crecimiento de AMLO, ¢fue gracias a al

Marketing 2.0, 6 més bien gracias a la actividad 2.0 que realiz6 la gente?

Para responder esta pregunta, conviene, primero, tener en cuenta que el debacle
de EPN surgi6, efectivamente, gracias a actividad 2.0 pura. Fueron los usuarios
los que crearon #LibreriaEPN, #Nosoylasefioradelacasa, #Twittergate,
#ChingaTuMadreEPN, y #YoSoy132. La pregunta seria, ¢por qué se fueron con

AMLO? JVM estaba en segundo lugar, y seria la primera opcién.

Como sabemos, JVM tuvo enormes traspiés. Se encontré en el sétano de las
redes el primer mes. Pero AMLO también recibié ataques, de hecho tuvo mas TT

en su contra en comparacion con los otros candidatos.
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Queda de manifiesto lo siguiente: a) la incapacidad del Marketing de JVM para
neutralizar ataques, y b) la capacidad del Marketing de AMLO para, no solo

neutralizar las criticas, sino también para sumar personas.

El investigador Guillermo Pérezbolde durante una entrevista acerca de las

campanas digitales, sentencio:

Si la campafia hubiera durado 15 dias mas o un mes, tal vez tendriamos
otra historia. Seguramente Lopez Obrador hubiera rebasado, porque gané
visibilidad, aunque confundié con sus dos personalidades: el moderado y el

combativo™®.

b) ElI Marketing 2.0 ¢ genero actividad nueva en la web?

Los numeros muestran que AMLO tuvo mucha actividad 2.0 a su favor, de hecho,
fue el Unico con reputacién positiva en Twitter (aln teniendo mas TT en contra),
conté con la mejor reputacion en Facebook, y un mayor nimero de videos

positivos en YouTube.

Un detalle que no habia sido mencionado anteriormente, pero que demuestra la
actividad 2.0 que se llegb a generar estaba a favor de AMLO es el hecho, que en

todos los sondeos que se realizaban via Internet eran ganados por AMLO.*

% Declaracién de Guillermo Pérezbolde para la periodista Claudia Herrera Beltran parala nota “En las
pasadas elecciones las redes sociales no fueron determinantes” publicado por el 28 de agosto de 2012 por
La Jornada, disponible online en http://www.jornada.unam.mx/2012/08/28/politica/002n1pol (revisado el
6 de septiembre de 2012).

1 véase por ejemplo, la compilacidn de sondeos que se encuentra en Wikipedia, en el articulo
Elecciones Federales de México de 2012, bajo el subtitulo Sondeos, monitoreos y encuestas
independientes,

http://es.wikipedia.org/wiki/Elecciones federales en M%C3%A9xico de 2012#Sondeos.2C_moni
toreos y encuestas _independientes (revisado el 6 de septiembre)
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c) El Marketing 2.0 ¢generd actividad fuera de las redes?

La actividad mas interesante y en la que la web 2.0 mostré su musculo a favor de
AMLO fue el 20 de noviembre, cuando, mediante una convocatoria promovida por
AMLO.Si*?, se logré hacer un marcha a favor de AMLO a nivel mundial, y que, no
solo reunié miles de personas en varias ciudades de México, sino también en el

mundo®®.

A pesar de nunca ser puntero, vemos como la campafia de Marketing 2.0 de

AMLO logré conectarse fuera de las calles.

Imagen 6:Foto del Zécalo de la Ciudad de México tomada el 20 de mayo de 2012 durante la Marcha
pro AMLO convocados y organizados Unicamente mediante Internet. Fotografia tomada del blog
http://www.kika-roja.blogspot.com.ar

'2 La marcha mundial fue una idea del grupo de Facebook independiente de la campafia de AMLO, Morena
Francia, sin embargo, AMLO.Si, del drea de Marketing fue encargada de promocionarla.
B El sistema electoral mexicano permite el voto de mexicanos en el extranjero.
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Pues bien, hasta aqui ha quedado la evaluacién. Es momento de pasar a la ultima

parte de este trabajo: las propuestas.
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PARTE 6

PROPUESTAS

Sin propuestas, ningun trabajo de investigacion, analisis y evaluacion deberia

considerarse completo.

Las elecciones federales de 2012 ya se fueron, y no volveran. Por lo tanto, no
tendria caso dedicarnos a buscar errores, 0 desarrollar estrategias para el “se

hubiera podido hacer esto”

Ademas, las modas en Internet suelen cambiar mucho. Facebook y Twitter fueron
los indiscutibles titanes de las redes sociales en 2012, pero ¢ cuanto tiempo mas

lo seran?

Por lo tanto, aunque varias propuestas se centraran para casos de redes actuales,

buscaremos principalmente crear principios para trabajar en la web 2.0 sin

importar la plataforma utilizada.

El acceso a Internet crece a pasos agigantados. Podemos estar seguros de que el
namero de personas conectadas en las elecciones federales de 2015 6 en las
presidenciables de 2018 sera considerablemente mas que en 2012. Eso generara
que las lineas editoriales de los medios tradicionales, si bien continuaran siendo
de importancia, ya no tendran un impacto tan trascendental en la opinion publica

como lo han sido hasta ahora.

A continuacion se presentara una tabla con las 6 propuestas de esta investigacion,

y posteriormente se pasara a fundamentarlas.
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Propuesta

Descripcion

Valor

Tener el enfoque de

Dirigir los mensajes y Marketing correcto
Campaiia dirigida al esfuerzos a satisfacer ayudara a generar
P al mercado y no a contenidos que
publico elevar el ego del realmente sean (tiles
candidato o partido. y cumplan sus

objetivos.

Coordinacion perfecta
entre el Marketing 2.0
y el resto de la
campaia

Un Marketing 2.0 que
maneje contenidos
del resto de |la
campafa.

Proyecciéon mutua de
contenidos entre
todas las areas de
Marketing.

Se lograra que el
Marketing 2.0 tenga
mejor contenido que
exponer y sobre todo,
mas actual.

Ademas hay un
rescate de ideas para
todos en la campafa.

Priorizar informacion

sobre el candidato, en

vez de solo proyectar
su imagen

Evitar proyectar la
imagen del candidato.
Dar material de

calidad, no con
promesas, sino con
métodos y
propuestas.

La gente que navega
por Internet ya
conoce al candidato,
no necesita ver fotos
de él.

También tienen
acceso a mucha
informacién, por lo
que necesitan
material profundo e
interesante.

Precaucion con
campafnas negativas

No crear contenidos
ofensivos

Los contenidos
ofensivos solo son
efectivos si los hace la
actividad 2.0 pura.

El candidato, principal
ciberactivista

Que el candidato
personalmente genere

propaganda con
propésito de generar
actividad 2.0

La influencia de un
candidato es superior
a la de cualquier
influenciador.

Enfocar los efuerzos
en generar actividad

La actividad 2.0 es el
verdadero indicio de
éxito.

Alguien que participa
en la actividad 2.0, de
seguro votara por el
candidato.

Fuente: Elaboracién propia.

6.1. LA CAMPANA ESTA DIRIGIDA AL PUBLICO, Y NO AL CANDIDATO

Manejar redes sociales es sencillo. Las plataformas estan disefiadas para que
cualquiera pueda usar Facebook, no importando si se es un joven de 13 afios, 0

un adulto mayor.
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La facilidad para trabajar con estas plataformas crea la impresion de que
cualquiera que sea bueno en Facebook se sienta capaz para dirigir o participar en

labores de Marketing Digital.

El no tener gente preparada, sobre todo, en el area de Marketing, genera que la
campafa (ya sea politica o comercial) se pierda. Se necesita mas que una

capacitacion de semanas para entender algo fundamental: lo principal siempre es

el cliente.

Quienes laboraron en el Marketing 2.0 en las campafas electorales, no lo hicieron
para JVM, EPN 6 AMLO. Sus jefes no eran el PAN, PRI 6 PRD. Ellos trabajaban
para los electores mexicanos. A quienes debian agradar era a ellos. Cada
mensaje enviado a Facebook, Twitter y video subido a YouTube, no debe estar
hecho pensando en agradar al candidato, sino mas bien, a los electores. Este

principio es aplicable a cualquier campafa de Marketing, sin importar si es politica,

comercial o social.

Es lamentable ver que durante las campafas presidenciables se haya puesto
tanto énfasis en las estadisticas de la vanidad, a saber, en el niumero de
seguidores de Twitter 6 Me gusta de Facebook, en vez de en lo que la gente

opinaba.

6.2. MARKETING DIGITIAL, NUNCA INDEPENDIENTE, PARTE GLOBAL DE
LA ESTRATEGIA

Oscar Mondragén, encargado del portal AMLO.Si, revelé la debilidad, en la

exitosa camparfia 2.0 de la coalicibn Movimiento Progresista:
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En todos sus espectaculares /de EPN/ ponian la url de su pagina; a
nosotros no nos pusieron en ningun lado. Generamos espots que la gente
clamaba por que aparecieran al aire; nunca ocurrié. El fondeo que tuvimos
fue el minimo posible. Le echaron un litrito de gasolina para que no se
apagara la maquina. No dar una clara linea de la importancia de Internet

fue dafiino.?

Si algo se le debe reconocer a la campafa de EPN, es la relevancia que se le
otorgd al Marketing 2.0. Su pagina oficial era promovida por la propaganda en

tierra, asi como en spots televisivos.

Ahora bien. La coordinacion debe ir mas alla de solo dar a conocer la url de las

webs en todos los medios.

Cuando EPN tenia una gira, por ejemplo, el equipo de Marketing 2.0 conocia
perfectamente a donde iba y creaban HT para promocionar la visita del candidato

a cierto lugar.

Pues bien, mas que crear cientos de HT para anunciar donde esta el candidato
(de acuerdo con la reputacién registrada en Twitter para EPN, es un hecho que
esos HT no lograron impulsarlo), ¢,por qué no crear HT con las declaraciones que
hace el aspirante? (propuestas para la calidad de los mensajes en el Marketing

2.0 se daran mas adelante).

Para lograr lo anterior, el departamento de Marketing 2.0 debe estar en sintonia,

no solo con la agenda del candidato, sino también con lo que diré.

' HERRERA C. (28 de agosto de 2012) “AMLO gand en las redes sociales, pero se impusieron las trampas:
Oscar Mondragdn, nota publicada por La Jornada, disponible online en
http://www.jornada.unam.mx/2012/08/28/politica/004n1pol (revisado el 8 de septiembre de 2012)
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Oscar Mondragén, por ejemplo, se quejé de que excelentes spots realizados por
AMLO.Si no fueron exportados a la televisién, ya que el encargado de la

comunicacion televisiva no lo permitio.

No hay ninguna razén para enfrentar al Marketing 2.0 con el resto de las areas de
Marketing. El Marketing televisivo debe adoptar spots populares del Marketing 2.0,
y el Marketing 2.0 promocionar en todas sus plataformas los spots de los medios

tradicionales.

En sintesis, el &rea de Marketing 2.0, debe trabajar en coordinacién con toda el
area de Mercadotecnia. ElI Marketing 2.0. debe proyectar las labores exitosas de

todo el equipo de campaiia, y el resto debe darle proyecciéon al Marketing 2.0.

6.3. PRIORIZAR POSICIONAMIENTO, A PARTICIPACION

Hablando en términos de Marketing comercial, Ferrell y Hartline (2006)? definen

posicionamiento de la siguiente manera:

El posicionamiento se refiere a la creacion de una imagen mental de la
oferta de los productos y sus caracteristicas distintivas en la mente del

mercado meta.

¢Por qué es importante tener un buen posicionamiento? EI manual Marketing
Estratégico (2008)° de Editorial Vértice indica:

® FERRELL 0., HARTLINE M. (2006) Estrategia de Marketing, pag. 151, Editorial Thomson, Ciudad de México,
México.
* Editorial Vértice (2008) Marketing Estratégico, pag. 77, Malaga, Espania.
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El objetivo de una estrategia de posicionamiento es conseguir una razén
convincente para que el publico objetivo de la empresa se sienta atraido a

la hora de comprarlo.

Este punto es de suma importancia. La campafia debe centrarse en darle a las

personas razones para que voten por el candidato y no a inundar al electorado

con la imagen del mismo.

Llenar la web con menciones del aspirante (como por ejemplo, con TT, 6 videos
de YouTube, 6 publicidad pagada en portales) todos los dias, (por asi decirlo,

tener la mayor participacion de espacios en la web) no es lo importante.

6.3.1. ENFOCARSE EN EL CONTENIDO

El area de Marketing 2.0 debe poner su principal esfuerzo en ofrecer al electorado

material e informacidén interesante y relevante para él.

Pongamos el caso de EPN y una imaginaria visita al estado de Tamaulipas.
Tamaulipas es un estado castigado por la violencia generada por el crimen
organizado. Colocar, por ejemplo, el TT #TamaulipasConEPN resultara irrelevante.
¢,Cuantos daran clic en el? ¢por qué lo harian? ¢le interesa a alguien del DF que

Tamaulipas esté con el EPN?

Imaginemos ahora que EPN, aprovecha esa visita para firmar un compromiso:

crear una nueva policia.
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¢cQué HT sonaria mejor? ¢#TamaulipasConEPN, 6 #PoliciaEPN?,
independientemente de la opinibn que pueda tener el lector del HT inventado
anteriormente, lo que se busca ejemplificar es que, si se va a subir un HT, si se va
a crear un video para YouTube, o si se va a subir una imagen a Facebook, hay

que poner prioridad a la informacién que se le da del elector, y no en dar mas

proyeccion a la imagen del candidato.

La gente que navega en Internet ya conoce a los aspirantes. Lo que hace falta

sSon razones para gue voten por ellos.

Por supuesto, lo anterior solo se conseguira teniendo una buena coordinacion con
el resto de la campania. El area de Marketing 2.0 debe conocer el discurso politico
del candidato y usar estrategias de Marketing para hacerlo interesante a los

internautas.

En el caso de Facebook, ademas de subir fotos de lo ocurrido el dia de la
campafa, se puede buscar generar viralidad con fotos del candidato que incluyan

un fragmento interesante de su discurso.

Si en un discurso, por ejemplo, un candidato dice “Crearemos mas empleos
mediante dar créditos a empresas para que abran en nuestro pais”, entonces hay
que poner énfasis en la expresion “dar créditos” en vez de “Crearemos mas

empleos”.

La gente que usa Internet tiene acceso a mucha informacién y distracciones.
Llenar con simples promesas de campafia no sera interesante para los

internautas.
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En resumen, se debe proyectar al candidato junto a sus ideas y no mediante sus

promesas. Como se explicO anteriormente, en el Marketing Politico se busca

satisfacer al cliente, no con sus necesidades, sino con los ideales.

AMLO.Si es un excelente ejemplo de lo anterior pero le faltd coordinacion con el

resto de la campafia como en el caso de EPN.

6.4. PRECAUCION CON LAS CAMPANAS NEGATIVAS

Todos los partidos hicieron videos, imagenes o spots donde criticaron a otros
candidatos. El hacerlo no es malo. Pero hay que tener cuidado con dafar la
sensibilidad de los internautas.

Por ejemplo, el PRI cre6 muchos TT contra AMLO. Sin embargo, AMLO siempre

tuvo una opinion positiva en Twitter. ¢ Por qué?

¢, Qué diferencia habia entre #LibreriaEPN y #AMLONoDividasAMexico?

La diferencia es que, mientras #LibreriaEPN naci6 por la creatividad de los
internautas basadndose en un suceso fuera de las redes,
#AMLONoDividasAMexico es producto del Marketing.

Algunos creyeron erroneamente que si EPN habia estado en el fondo de
reputacibn de Twitter con TT negativos, entonces TT contra AMLO también
acabarian con la reputacion del candidato del Movimiento Progresista. Sin

embargo, la historia nos dice que no fue asi.
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La experiencia anterior nos ayuda a crear los siguientes principios:

e Sise va a crear un TT negativo, debe ser porque hay un suceso que lo
justifique.

e EI TT negativo no debe ser ofensivo, ya que no alejard al electorado
opositor, y puede no gustarle al indeciso. Dejemos que sea la propia

actividad pura 2.0 la que hagan TT ofensivos..

Estos principios aplican a cualquier plataforma y no solo a Twitter.

6.5 EL CANDIDATO, EL PRINCIPAL CIBERACTIVISTA

Si varios TT fueron impulsados por @Jan_Herzog, @Enrique_Aquino 0
@AMLO_Si, ¢no podia @JVM, @EPN y @lopezobrador_ hacer lo mismo.

Los candidatos deben unirse al Marketing 2.0. Con lo ocupada que puede ser una
campanfa politica, Twitter es la manera mas sencilla en el candidato puede unirse

a la campana online.

Normalmente, los candidatos usan Twitter para enviar pequefias frases, ya sea
propuestas, saludos, ¢ felicitaciones. Sin embargo, ¢por qué no dedicar unos

minutos, para enviar 5 tweets proselitistas?

El candidato debe ser el Unico que maneje su cuenta personal de Twitter. No
debe hacerlo nadie de la campafia. Sin embargo, en el caso de los tweets
proselitistas, lo conveniente podria ser que otro lo escribiera, por supuesto, el
mensaje debe tener el consentimiento del candidato.
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Se puede hacer actos proselitistas, no solo con HT, también con videos, notas e
imagenes para compartir. También es posible usar herramientas para que lo que
el candidato escriba en Twitters se pase automaticamente a otras redes como

Facebook.

6.5.1. INTERACTUANDO CON EL ELECTORADO

Proponer que el candidato responda inquietudes de la gente suena bien... pero
cuando se tienen mas de un millon de Me gusta en Facebook, y miles estan
comentando todos los dias, entonces, responder se convierte en una maravillosa

idea que solo existe en la utopia.

Muchos departamentos de Marketing toman preguntas al azar, y hacen que el

candidato responda.

Existen mejores maneras. Hay que aprovechar las webs institucionales. Se
pueden crear encuestas o foros para que la gente vote entre varias opciones qué

temas quisiera que el candidato responda.

De esa manera, el candidato puede subir un video a YouTube respondiendo la

pregunta mas votada.

El Internet es polémico, por lo tanto, lo mejor es que responda preguntas dificiles
sobre politicas o sobre su vida personal. Eso generaria, no solo HT y TT
auténticos, sino también notas gratuitas por parte de la prensa que cubra la

campafa online.
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Lo importante para que el candidato interactle es unificar todas las opiniones, que
en un solo mensaje se dé respuesta a muchos usuarios. Evitemos los mensajes

dirigidos a un solo usuario.

Marketing

W/
W/
W/

Respuesta del candidato /

Imagen 1: Esquema de participacidn efectiva entre el candidato y los internautas

6.6. OBJETIVO FINAL: GENERAR ACCION EN EL ELECTORADO

Que alguien se sume a las redes sociales de un candidato no es lo importante. Lo

fundamental es que el internauta invierta en el candidato.

¢, Como es que alguien invierte? La inversion es en tiempo, es en dedicacién, es

en actividad 2.0 y fuera de las redes.

La campania de EPN, por ejemplo, estuvo bien organizada. Sin embargo, la
mayoria de la actividad 2.0 resultaba ser de los cibermilitantes, ectivistas u otras
estructuras que formaban parte del partido.

140



En cambio, AMLO logré que la gente, no cibermilitante, llenara las redes de

mensajes a favor de su candidato.

Aunque tener estructuras no es malo, lo importante es que ese ciberactivismo no

sea realizado principalmente por la gente libre.

El enfocarse demasiado en los militantes, como pas6 con el Ectivismo es

co ntraprod ucente.

Estaban bien organizados, enviaban mensajes al mismo, usaban imagenes para
distinguirse con orgullo como ectivistas, e incluso utilizaban uniforme... jqué pas6?
Se subié el video de #Twittergate, y pasaron de ser simpatizantes, a ser

“ciberacarreados”.

En cambio, sin tanta estructura, el Marketing de AMLO lo llevd, no solo a mucha

actividad 2.0 a su favor, sino también, a movilizaciones fuera de Internet.

A lo largo de esta Parte 6 se han dado muchos principios que ayudan a cumplir

esta meta.

Por otro lado, un aspecto de vital importancia de entender en el Marketing, es que,
cualquier mensaje que la campafa haga, por mas sofisticado que sea, en realidad,

tiene una capacidad limitada de persuasion.
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Maarek (1997)* indica:

Los receptores sOlo se forman una opinién tras haber escuchado —sean o
no, conscientes de este hecho- a aquellas personas que ejercen influencia
sobre ellos en las materias de que se trate: los lideres de opinidn, 6
“transmisores”. El proceso de la comunicacion se divide, pues, en dos
etapas sucesivas, que constituyen el célebre two-step flow of
conmunication (dos escalones en el flujo de la comunicacion), expuesto por

primera vez por un grupo de teoricos de la comunicacion norteamericanos.

Este fendbmeno es, desde luego de mucha utilidad para el marketing politico.
Se sabe que muchas veces la Unica forma de conseguir un impacto
efectivo entre las personas-blanco consiste en lograr influir en sus
transmisores de opinion; de modo parecido a como un representante de
detergentes trata de convencer a las amas de casa que las mujeres elogian
su producto de television no son actrices, profesionales, sino verdaderas

amas de casa como ejemplo a sequir.

La gente suele tener recelo de los politicos, y no creerles ni a ellos ni a su equipo
de campafia. Pero si su hermano, amigo, o pareja sentimental sube material

interesante en las redes sociales, sera mas probable, que cambien de opinion

Tener mucha actividad pura 2.0 es sinonimo de votos. El lector puede tener la
certeza de que si una persona dedica, aunque sea, unos minutos, y por impulso
propio, a subir fotos con contenido de un candidato, 0 si acude a una marcha

generada en redes sociales, de seguro, votara por él.

* MAAREK P. (1997) Marketing Politico y Comunicacion. Claves para una buena informacion politica, pag.
53., Editorial Paidds, Barcelona, Espafia

142



BIBLIOGRAFIA

Cddigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales. Articulo 49, péarrafo
4. Texto Vigente al 5 de septiembre de 2012. disponible en

http://info4.juridicas.unam.mx/ijure/tcfed/4.htm (revisado el 5 de agosto de 2011).

Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos. Texto vigente al 25 de

junio de 2012. Disponible en http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/1.pdf

(revisado el 8 de agosto de 2012)

ADELL Ramon (2007) Aprender Marketing, Ediciones Paidos Ibérica S.A., pag. 21,
Barcelona, Espafa

ADN Politico (2012) Encuesta de las encuestas, monitoreo de encuestas de la
eleccion presidencial de 2012 en México, disponible online en

http://www.adnpolitico.com/encuestas (revisado 10 de septiembre de 2012)

AmloSi2012 (2012) 10 mitos sobre Andrés Manuel completo. @AMLO_SI
#MitosAMLO, [Archivo de Video] disponible online:
http://www.youtube.com/watch?v=5tePMSfpy40 (revisado el 31 de agosto de 2012)

ARCONADA H. (1989) Teoria y técnica de la propaganda electoral Escuela
Superior de Relaciones Publicas, cita tomada del articulo Marketing Politico,
Concepto de Varios Autores disponible en la Web en
http://www.todomarketingpolitico.com/2010/03/concepto-de-marketing-politico.html
(revisado el 15 de agosto de 2012)

143


http://info4.juridicas.unam.mx/ijure/tcfed/4.htm
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/1.pdf
http://www.adnpolitico.com/encuestas
http://www.youtube.com/watch?v=5tePMSfpy40
http://www.todomarketingpolitico.com/2010/03/concepto-de-marketing-politico.html

Aristegui Noticias (5 de septiembre de 2012) Los presidenciables mas odiados y

queridos en Twitter, disponible online en http://aristequinoticias.com/2706/post-

elecciones/los-presidenciables-mas-odiados-y-queridos-en-twitter/ (revisado el 6
de septiembre de 2012).

ARREOLA, F. (10 de abril de 2012) Y Josefina sigue obsesionada conmigo. Otra
vez me culpa de sus errores, disponible en

http://www.sdpnoticias.com/columnas/2012/04/10/y-josefina-sigue-obsesionada-

conmigo-otra-vez-me-culpa-de-sus-errores (revisado el 1 de septiembre de 2012)

BUENDIA J. & AZPIROZ J. (2011) Medios de Comunicacion y la reforma electoral
2007-2008. Un Balance preliminar. Pag.30. Tribunal Electoral del Poder Judicial
de la Federacion, Ciudad de Meéxico, México. Disponible online en
http://portal.te.gob.mx/sites/default/files/publicaciones/file/26 _medios.pdf (revisado
el 22 de agosto de 2012

Conaculta (2010) Encuesta Nacional de habitos, practicas y consumo culturales,
Disponible online en
http://www.conaculta.gob.mx/recursos/bannerssENCUESTA NACIONAL.pdf
(revisado el 8 d agosto de 2010)

CANO A. (6 de julio de 2012) Lideres en demoscopia defienden la industria:
“Sobrestimamos al PRI’ publicado por La Jornada, disponible online en
http://www.jornada.unam.mx/2012/07/06/politica/003nlpol (revisado el 27 de
agosto de 2012).

CNNMEXICO (19 de mayo de 2012) Miles de ciudadanos se manifiestan en la
marcha Anti-Pefa Nieto, disponible online

http://mexico.cnn.com/nacional/2012/05/19/miles-de-ciudadanos-se-manifiestan-

en-la-marcha-anti-pena-nieto (revisado el 6 de septiembre de 2012)

144


http://aristeguinoticias.com/2706/post-elecciones/los-presidenciables-mas-odiados-y-queridos-en-twitter/
http://aristeguinoticias.com/2706/post-elecciones/los-presidenciables-mas-odiados-y-queridos-en-twitter/
http://www.sdpnoticias.com/columnas/2012/04/10/y-josefina-sigue-obsesionada-conmigo-otra-vez-me-culpa-de-sus-errores
http://www.sdpnoticias.com/columnas/2012/04/10/y-josefina-sigue-obsesionada-conmigo-otra-vez-me-culpa-de-sus-errores
http://portal.te.gob.mx/sites/default/files/publicaciones/file/26_medios.pdf
http://www.conaculta.gob.mx/recursos/banners/ENCUESTA_NACIONAL.pdf
http://www.jornada.unam.mx/2012/07/06/politica/003n1pol
http://mexico.cnn.com/nacional/2012/05/19/miles-de-ciudadanos-se-manifiestan-en-la-marcha-anti-pena-nieto
http://mexico.cnn.com/nacional/2012/05/19/miles-de-ciudadanos-se-manifiestan-en-la-marcha-anti-pena-nieto

CORONA J. (8 de agosto de 2012) El 90% de cibernautas mexicanos tienen
redes sociales; Facebook la mas usada publicado en el portal online del periddico
Milenio en
http://www.milenio.com/cdb/doc/noticias2011/0c8c0al130e18f3834a24f0e5dbbb67
b7 (revisado el 9 de agosto de 2012)

COSTA L. (1994) Manual de Marketing Politico, , pag. 20, disponible en la web del
autor en http://www.costabonino.com/manualmp.pdf (revisado el 24 de agosto de
2012)

CUBILLO J. & CERVINO J. (2008) Marketing Sectorial, p4ags.360-363, Editorial
ESIC, Madrid, Espafia.

DE LA TORRE A. (2006) Definiciones de Web 2.0 blog de Anibal de la Torre
http://www.adelat.org/index.php?titlie=conceptos clave en la web 2 0 vy iii&mor
e=1&c=1&th=1&pb=1 (revisado el 17 de agosto de 202)

Editorial Vértice (2008) Marketing Estratégico, pag. 77, Malaga, Espafa.

ejeCentraltv (2011) El desliz de Enrique Pefia Nieto en la FIL 2011, [Archivo de

Video] disponible online en http://www.youtube.com/watch?v=AsNROM_qgzbw

(revisado el 1 de septiembre)

EnriquePefaNietoTV (2012) Pefia Nieto - Resumen del Discurso en la Ibero,
[Archivo de Video] disponible online en
http://www.youtube.com/watch?v=PJ Lfrp24Pc (revisado 3 de septiembre de
2012)

145


http://www.milenio.com/cdb/doc/noticias2011/0c8c0a130e18f3834a24f0e5dbbb67b7
http://www.milenio.com/cdb/doc/noticias2011/0c8c0a130e18f3834a24f0e5dbbb67b7
http://www.costabonino.com/manualmp.pdf
http://www.adelat.org/index.php?title=conceptos_clave_en_la_web_2_0_y_iii&more=1&c=1&tb=1&pb=1
http://www.adelat.org/index.php?title=conceptos_clave_en_la_web_2_0_y_iii&more=1&c=1&tb=1&pb=1
http://www.youtube.com/watch?v=AsNRQM_qzbw
http://www.youtube.com/watch?v=PJ_Lfrp24Pc

EnriguePenaNietoTV (2012) Pefia Nieto — Spot “Pagina Pefia Si Cumple”,
[Archivo de Video] disponible online en disponible online en Url completa:

http://www.youtube.com/watch?v=cVa4zSfvQ20 (revisado 31 de agosto de 2012)

Elprincipexxi (2012) Pefia No cumple (Segunda Parte) — Spot PAN, [Archivo de
Video] disponible online en disponible online en

http://www.youtube.com/watch?v=eqCa6PSffbU (revisado 31 de agosto de 2012)

El Universal (8 de marzo de 2006), Bajo Reserva columna escrita con informacion

de varios reporteros, http://www.eluniversal.com.mx/columnas/56170.html,

(revisado el 5 de agosto de 2012)

FERRELL O., HARTLINE M. (2006) Estrategia de Marketing, pag. 151, Editorial

Thomson, Ciudad de México, México.

GOMEZ R. (30 de mayo de 2012) Vive su primera macha anti-‘Peje’, publicada
por El Universal, disponible online en
http://www.eluniversal.com.mx/nacion/197044.html (revisado el 6 de septiembre
de 2012)

HERNANDEZ R. (15 de marzo de 2006), articulo Voto priista publicado en el
diario El Universal http://www.eluniversal.com.mx/editoriales/33662.html (revisado
el 5 agosto de 2012)

HERRERA C. (28 de agosto de 2012) “AMLO gandé en las redes sociales, pero se

impusieron las trampas: Oscar Mondragon, nota publicada por La Jornada,

146


http://www.youtube.com/watch?v=cVa4zSfvQ20
http://www.youtube.com/watch?v=eqCa6PSffbU
http://www.eluniversal.com.mx/columnas/56170.html
http://www.eluniversal.com.mx/nacion/197044.html
http://www.eluniversal.com.mx/editoriales/33662.html

disponible online en http://www.jornada.unam.mx/2012/08/28/politica/004n1pol

(revisado el 8 de septiembre de 2012)

HERRERA C. (28 de agosto de 2012 ) “En las pasadas elecciones las redes
sociales no fueron determinantes” publicado por La Jornada, disponible online en
http://www.jornada.unam.mx/2012/08/28/politica/002nlpol (revisado el 6 de
septiembre de 2012)

IFE (2008) Analisis comparativo de la reforma electoral y constitucional y legal
2007-2008,disponible online en
http://www.ife.org.mx/documentos/Reforma_Electoral/docs/AC_RefElect0708.pdf

(revisado el 8 de agosto de 2012

IFE (2012) Resultado Cémputo Distrital 2012, disponible online
http://computos2012.ife.org.mx/reportes/presidente/distritalPresidente EF.html

(revisado 4 de septiembre de 2012)

INEGI (21 de noviembre de 2007) Disponibilidad y uso de tecnologias de
informacion en los hogares 2007, disponible en Internet en

http://www.ineqi.org.mx/inegi/contenidos/espanol/prensa/Boletines/Boletin/Comuni

cados/Especiales/2007/Noviembre/comunicalO.pdf (revisado el 9 de agosto de
2012)

INEGI (2 de agosto de 2012) En México 42.2 millones de personas usan una
computadora y 37.6 millones utilizan Internet, disponible en Internet en

http://www.ineqi.org.mx/inegi/contenidos/espanol/prensa/Boletines/Boletin/Comuni

cados/Especiales/2012/Agosto/comunical.pdf (revisado el 9 de agosto de 2012)

147


http://www.jornada.unam.mx/2012/08/28/politica/004n1pol
http://www.jornada.unam.mx/2012/08/28/politica/002n1pol
http://www.ife.org.mx/documentos/Reforma_Electoral/docs/AC_RefElect0708.pdf
http://computos2012.ife.org.mx/reportes/presidente/distritalPresidenteEF.html
http://www.inegi.org.mx/inegi/contenidos/espanol/prensa/Boletines/Boletin/Comunicados/Especiales/2007/Noviembre/comunica10.pdf
http://www.inegi.org.mx/inegi/contenidos/espanol/prensa/Boletines/Boletin/Comunicados/Especiales/2007/Noviembre/comunica10.pdf
http://www.inegi.org.mx/inegi/contenidos/espanol/prensa/Boletines/Boletin/Comunicados/Especiales/2012/Agosto/comunica1.pdf
http://www.inegi.org.mx/inegi/contenidos/espanol/prensa/Boletines/Boletin/Comunicados/Especiales/2012/Agosto/comunica1.pdf

Ipsos Bimsa (2012) Encuesta Abril 2012, disponible online en http://www.ipsos-

bimsa.com.mx/common/download.aspx?Documentld=232 (revisado el 2 de
septiembre de 2012)

Ipsos Bimsa (2012) Encuesta Mayo 2012, disponible online en http://www.ipsos-
bimsa.com.mx/common/download.aspx?Documentld=236 (revisado el 7 de
septiembre de 2012

Ipsos Bimsa (2012) Encuesta 2da Mayo 2012, disponible online en

http://www.ipsos-bimsa.com.mx/common/download.aspx?Documentld=246

(revisado el 3 de septiembre de2012)

Ipsos Bismsa (2012) Encuesta Junio 2012, disponible online en http://www.ipsos-

bimsa.com.mx/common/download.aspx?Documentld=246 (revisado de 3 de
septiembre de 2012)

JosefinaMX (2012) Josefina Vazquez Mota invita a Josefina Puntos, [Archivo de

Video] disponible online en: http://www.youtube.com/watch?v=ZQiGX3BM1jA

(revisado el 3 de septiembre de 2012)

KOTLER P. & AMSTRONG G. (2008) Fundamentos de Marketing (8va Edicion),

pag. 11, Pearson Educacion de México, Ciudad de México, México.

La Jornada (31 de marzo de 2012) Va PAN por twitteros y facebookeros
disponible online http://www.jornada.unam.mx/2012/03/31/politica/012n2pol

(revisado el de septiembre de 2012)

148


http://www.ipsos-bimsa.com.mx/common/download.aspx?DocumentId=232
http://www.ipsos-bimsa.com.mx/common/download.aspx?DocumentId=232
http://www.ipsos-bimsa.com.mx/common/download.aspx?DocumentId=236
http://www.ipsos-bimsa.com.mx/common/download.aspx?DocumentId=236
http://www.ipsos-bimsa.com.mx/common/download.aspx?DocumentId=246
http://www.ipsos-bimsa.com.mx/common/download.aspx?DocumentId=246
http://www.ipsos-bimsa.com.mx/common/download.aspx?DocumentId=246
http://www.youtube.com/watch?v=ZQiGX3BM1jA
http://www.jornada.unam.mx/2012/03/31/politica/012n2pol

LAMB C., HAIR J., MCDANIEL C, (2006) Marketing (8va edicion) Editorial

Thomson, Ciudad de México, México

LEVINE R., LOCKE C., SEARLS D., WEINBERGER D., (1999) Manifiesto de
Cluestrain, disponible online en http://tremendo.com/cluetrain/ (revisado el 17 de
agosto de 2012)

LUCAS N. (11 de mayo de 2012) PRI: Un pufiado de jovenes increpo a Pefia en
la Ibero, publicado por El Financiero Online en
http://www.elfinanciero.com.mx/index.php?option=com_k2&view=item&id=19426&
Itemid=26 (revisado el 3 de septiembre de 2012)

MAAREK P. (1997) Marketing Politico y Comunicacion. Claves para una buena
informacion politica, pag. 53., Editorial Paidds, Barcelona, Espafia

MARTINEZ G. (2007) Marketing Politico (4ta edicion), pags. 38, 39, UGERMAN

Editor, Buenos Aires, Argentina.

MensajePolitico (2012) Spot PAN: Pefia no cumple, entra en su portal, 2, [Archivo
de Video] disponible online en: http://www.youtube.com/watch?v=5IU7{fKrQr U
(revisado 31 de agosto de 2012)

Milenio (29 de febrero de 2012) Vazquez Mota, a 7 puntos de Pefia Nieto:
GEAJ/ISA, disponible online en
http://www.milenio.com/cdb/doc/noticias2011/6b72763bacfa6ac049967945171981
38 (revisado el 27 de marzo de 202)

Milenio (10 de abril de 2012) En redes sociales hay una estrategia de infamia sin

limite: Josefina, disponible online en

149


http://tremendo.com/cluetrain/
http://www.elfinanciero.com.mx/index.php?option=com_k2&view=item&id=19426&Itemid=26
http://www.elfinanciero.com.mx/index.php?option=com_k2&view=item&id=19426&Itemid=26
http://www.youtube.com/watch?v=5lU7fKrQr_U
http://www.milenio.com/cdb/doc/noticias2011/6b72763bacfa6ac04996794517198138
http://www.milenio.com/cdb/doc/noticias2011/6b72763bacfa6ac04996794517198138

http://www.milenio.com/cdb/doc/noticias2011/63a4ddef2d4f09072eb92d7545bd74
06 (revisado el 1 de septiembre de 2012)

Milenio (14 de mayo de 2012) Responden en video 131 alumnos de la Ibero: No
somos acarreados disponible online en
http://www.milenio.com/cdb/doc/noticias2011/1db22ab7d4f97d7491d79e46da38c2
15 (revisado el 3 de septiembre de 2012)

MONTALVO T., TORRES M. (18 de mayo de 2012) ¢,Quiénes son los ectivistas y
por qué apoyan a Pefia Nieto?, publicado en el portal de CNN México

http://mexico.cnn.com/nacional/2012/05/18/quienes-son-los-ectivistas-y-por-que-

apoyan-a-pena-nieto (revisado el 31 de agosto de 202)

MORALES, A. (7 de julio de 2006) Cada voto por Calderén costo en ‘spots’
$46.46,publicado por El Universal
http://www.eluniversal.com.mx/nacion/140331.html (revisado el 5 de agosto de
2011).

MORENO M. (2011) Penia, Literatura y Consecuencias, publicado por el periddico
Excélsior, el 6 de diciembre de 2011, disponible online en
http://www.excelsior.com.mx/index.php?m=nota&seccion=opinion&cat=11&id_not
a=791887 (revisado del 27 de agosto de 2012)

NIETO F., CRUZ N. (30 de mayo de 2012) Primo de Creel para “charola” para

AMLO, disponible online en http://www.eluniversal.com.mx/primera/39565.html

(revisado el 7 de septiembre de 2012).

150


http://www.milenio.com/cdb/doc/noticias2011/63a4ddef2d4f09072eb92d7545bd7406
http://www.milenio.com/cdb/doc/noticias2011/63a4ddef2d4f09072eb92d7545bd7406
http://www.milenio.com/cdb/doc/noticias2011/1db22ab7d4f97d7491d79e46da38c215
http://www.milenio.com/cdb/doc/noticias2011/1db22ab7d4f97d7491d79e46da38c215
http://mexico.cnn.com/nacional/2012/05/18/quienes-son-los-ectivistas-y-por-que-apoyan-a-pena-nieto
http://mexico.cnn.com/nacional/2012/05/18/quienes-son-los-ectivistas-y-por-que-apoyan-a-pena-nieto
http://www.eluniversal.com.mx/nacion/140331.html
http://www.excelsior.com.mx/index.php?m=nota&seccion=opinion&cat=11&id_nota=791887
http://www.excelsior.com.mx/index.php?m=nota&seccion=opinion&cat=11&id_nota=791887
http://www.eluniversal.com.mx/primera/39565.html

Ngmex (2012) Algunas personas nunca cambian, por ejemplo AMLO., [Archivo

de Video] disponible online en: http://www.youtube.com/watch?v=Shhy3kUvK8Q

(revisado el 3 de septiembre de 2012)

Polohector (2012) EPN EN LA IBERO ABUCHEO Y HUIDA COMPLETO, [Archivo

de Video] disponible online en: http://www.youtube.com/watch?v=IUHI 5mf-H4

(revisado el 3 de septiembre de 2012)

Oarmas (2011) Enrique Pefa Nieto hablando inglés en conferencia World Future
2008, [Archivo de Video] disponible online en disponible online en

http://www.youtube.com/watch?v=qI3hoAj-TrQ (revisado el 27 de agosto de 2012)

OROZA J. (2012) El marketing de los partidos politicos: la lucha por el poder,

capitulo 2, Erasmus Ediciones, Barcelona, Espafia.

OstosSola (2010) Entrevista a Antonio Sola en Ecuavisa [Archivo de Video]

http://www.youtube.com/watch?v=6X51JH2putY (revisado el 5 de agosto de 2012

PoliticaCeroSonora (2012) Pan, La Verdad no divide, [Archivo de Video]
disponible  online  en: http://www.youtube.com/watch?v=MeFDROIWAQA

(revisado el 3 de septiembre de 2012)

PRADOS L., CAMARENA S. (11 de diciembre de 2011) ‘El PRI ha aprendido de
sus errores’ disponible online en la web de ElI Pais en
http://internacional.elpais.com/internacional/2011/12/10/actualidad/1323540576_2
90724 .html (revisado el 27 de agosto de 2012)

151


http://www.youtube.com/watch?v=Shhy3kUvK8Q
http://www.youtube.com/watch?v=IUHI_5mf-H4
http://www.youtube.com/watch?v=qI3hoAj-TrQ
http://www.youtube.com/watch?v=6X5IJH2putY
http://www.youtube.com/watch?v=MeFDROlWAQA
http://internacional.elpais.com/internacional/2011/12/10/actualidad/1323540576_290724.html
http://internacional.elpais.com/internacional/2011/12/10/actualidad/1323540576_290724.html

R3volitionnews (2012) Twittergate: Operativo para proteger a EPN durante debate
presidencial, [Archivo de Video] disponible online en
http://www.youtube.com/watch?v=D0l- MOpUXq (revisado el 3 de septiembre de
2012)

R3CR30 (2012) 131 Alumnos de la Ibero responden, [Archivo de Video]
disponible online en: http://www.youtube.com/watch?v=P7XbocXsFkl (revisado el
3 de septiembre de 2012)

RODRIGUEZ |, AMMETLEER G., Lopez O., MARAVER G., MARTINEZ G.,
JIMENEZ A., CORDINA J., MARTINEZ F. (2006) Principios y estrategias de
marketing, pag. 38, Editorial UOC, Barcelona, Espafia.

RINCON O. (2011) Mucho ciberactivismo... pocos votos, publicado en la revista
Nueva Sociedad No. 235, disponible online en
http://www.nuso.org/upload/articulos/3798 1.pdf , (revisado el 17 de agosto de
2012)

SERRA G. (2009) Una lectura critica de la reforma electoral en México a raiz de la
eleccion de 2006, publicado en la revista Politica y Gobierno, volumen 16, nimero
2, pag. 41, Ciudad de México, Meéxico. Disponible online en
http://scielo.unam.mx/pdf/pyg/v16n2/vi6n2a6.pdf (revisado el 21 de agosto de
2012)

SocialMetrix (2012) Resultado de Partidos y Candidatos de México en Internet,
disponible online en http://socialmetrix.com/es/img/2012/06/Resultados-de-
Partidos-y-candidatos-en-M%C3%A9xico-Junio-2012.pdf (revisado el 6 de
septiembre de 2012)

152


http://www.youtube.com/watch?v=D0l-_M0pUXg
http://www.youtube.com/watch?v=P7XbocXsFkI
http://www.nuso.org/upload/articulos/3798_1.pdf
http://scielo.unam.mx/pdf/pyg/v16n2/v16n2a6.pdf
http://socialmetrix.com/es/img/2012/06/Resultados-de-Partidos-y-candidatos-en-M%C3%A9xico-Junio-2012.pdf
http://socialmetrix.com/es/img/2012/06/Resultados-de-Partidos-y-candidatos-en-M%C3%A9xico-Junio-2012.pdf

TUCKMAN J. (26 de junio de 2012), Escandalo en los medios de comunicacion
mexicanos: una unidad secreta de Televisa promociond al candidato del PRI,
publicado por The Guardian,

http://www.guardian.co.uk/media/2012/jun/26/escandalo-medios-televisa-

candidato-pri (revisado el 8 de agosto de 2012)

UNAM (2012) Monitoreo de Espacios Noticiosos en Radio y Television, Campafa
Electoral para Presidente de la Republica 2011-2012 disponible online en
http://www.ife.org.mx/docs/IFE-v2/DEPPP/DEPPP-
ComiteRadioTelevision/DEPPP-ComiteRadioTV-Sesiones/2012/EXT-
30julio/PUNTO_2 Reporte.pdf (revisado

el 9 de agosto de 2012)

UnivisionNews1 (2012) Twittergate: Is Mexico’s PRIpaying for tweets?, [Archivo
de Video] disponible online en http://www.youtube.com/watch?v=XGRXxct3L4A

(revisado el 6 de septiembre de 2012)

VALETEN27 (2011) Hitler se entera que Pefia Nieto no lee . (Original.), [Archivo

de Video] disponible online en http://www.youtube.com/watch?v=0FnIMrAD4IU
(revisado el 27 de agosto de 2012)

VILLAMIL J. (2011) Pefa Nieto y las redes sociales, articulo tomado de su blog,

disponible en http://jenarovillamil.wordpress.com/2011/12/11/pena-nieto-y-las-

redes-sociales-su-desafio-para-el-2012-primera-parte/ (revisado el 27 de agosto
de 2012)

VILLAMIL J. (2012) La imagen comprada se deteriora, publicado por la revista

Proceso. Ciudad de México, México.

153


http://www.guardian.co.uk/media/2012/jun/26/escandalo-medios-televisa-candidato-pri
http://www.guardian.co.uk/media/2012/jun/26/escandalo-medios-televisa-candidato-pri
http://www.ife.org.mx/docs/IFE-v2/DEPPP/DEPPP-ComiteRadioTelevision/DEPPP-ComiteRadioTV-Sesiones/2012/EXT-30julio/PUNTO_2_Reporte.pdf
http://www.ife.org.mx/docs/IFE-v2/DEPPP/DEPPP-ComiteRadioTelevision/DEPPP-ComiteRadioTV-Sesiones/2012/EXT-30julio/PUNTO_2_Reporte.pdf
http://www.ife.org.mx/docs/IFE-v2/DEPPP/DEPPP-ComiteRadioTelevision/DEPPP-ComiteRadioTV-Sesiones/2012/EXT-30julio/PUNTO_2_Reporte.pdf
http://www.youtube.com/watch?v=XGRXxct3L4A
http://www.youtube.com/watch?v=oFnlMrAD4IU
http://jenarovillamil.wordpress.com/2011/12/11/pena-nieto-y-las-redes-sociales-su-desafio-para-el-2012-primera-parte/
http://jenarovillamil.wordpress.com/2011/12/11/pena-nieto-y-las-redes-sociales-su-desafio-para-el-2012-primera-parte/

W Radio (2011) Enrique Pefia Nieto precandidato presidencial del PRI. ‘No soy la
sefiora de la casa’ , [Archivo de audio] disponible online en

http://www.wradio.com.mx/audio/enrique-pena-nieto-precandidato-presidencial-

del-pri-no-soy-la-senora-de-la-casa/20111212/0ir/1591521.aspx (revidado en 27
de agosto de 2012)

Wikipedia, La enciclopedia libre, (2012, 12 de septiembre) Elecciones federales
en México de 2012., disponible online en:
http://es.wikipedia.org/wiki/Elecciones_federales_en M%C3%A9xico_de 2012#S

ondeos.2C_monitoreos y_encuestas _independientes (revisado el 12 de
septiembre de 2012)

YUTSE B. (2011) Del 11-M a WikiLeaks, La Revolucion Politica En Internet,
publicado en el Cuaderno de Comunicacion evoca: 4. Comunicacion politica 2.0,
Evoca Comunicacion e imagen, Madrid Espafa, disponible online en
http://www.evocaimagen.com/cuadernos/cuadernos4.pdf, (revisado el 17 de
agosto de 2012)

ZARAGOZA S. (entrada del 26 de junio de 2012) Las campafas presidenciables

de México en YouTube, http://www.sergiozaragoza.com/sergio-

zaragoza/2012/06/las-campa%C3%Blas-presidenciales-de-m%C3%A9xico-en-

youtube.html (revisado el 6 de septiembre de 2012)

154


http://www.wradio.com.mx/audio/enrique-pena-nieto-precandidato-presidencial-del-pri-no-soy-la-senora-de-la-casa/20111212/oir/1591521.aspx
http://www.wradio.com.mx/audio/enrique-pena-nieto-precandidato-presidencial-del-pri-no-soy-la-senora-de-la-casa/20111212/oir/1591521.aspx
http://es.wikipedia.org/wiki/Elecciones_federales_en_M%C3%A9xico_de_2012#Sondeos.2C_monitoreos_y_encuestas_independientes
http://es.wikipedia.org/wiki/Elecciones_federales_en_M%C3%A9xico_de_2012#Sondeos.2C_monitoreos_y_encuestas_independientes
http://www.evocaimagen.com/cuadernos/cuadernos4.pdf
http://www.sergiozaragoza.com/sergio-zaragoza/2012/06/las-campa%C3%B1as-presidenciales-de-m%C3%A9xico-en-youtube.html
http://www.sergiozaragoza.com/sergio-zaragoza/2012/06/las-campa%C3%B1as-presidenciales-de-m%C3%A9xico-en-youtube.html
http://www.sergiozaragoza.com/sergio-zaragoza/2012/06/las-campa%C3%B1as-presidenciales-de-m%C3%A9xico-en-youtube.html

DECLARACION JURADA

Declaro bajo juramento que esta tesis fue elaborada por mi, que no utilicé ningun otro
material que no haya dado a conocer en las referencias y que no utilicé frases o parrafo de
otros autores, que este trabajo de tesis nunca ha sido presentado ante un comité de

evaluacidn de tesis y que no transgreda derechos de terceros.

155



