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Resumen

En las ultimas campafias electorales, tanto en México como en otros paises,
las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC), se han convertido en
elementos estratégicos fundamentales que utilizan los partidos politicos para
captar el voto de los ciudadanos. Los servicios de Internet, mediante
herramientas Web 2.0, y la telefonia movil son utilizados por parte de los
candidatos para establecer vinculos de colaboracion, difusién y comunicacion
con los votantes. Por otro lado, las redes sociales han favorecido el incremento
de la participacion ciudadana en los procesos electorales. En el presente
trabajo de investigacion se estudian las principales TIC usadas en las
campanfas politicas, analizandose las expresiones basadas en Web 2.0, como
son politica 2.0, mercadotecnia politica electronica y e-campafias.
Adicionalmente, se examinan los estratos de la poblacién en los cuales puede
tener mayor influencia la mercadotecnia politica en forma electrdnica,
considerando la brecha digital existente en México.

Palabras clave
E-campafias, Mercadotecnia, Politica electronica, TIC, Web 2.0.

Abstract

In recent election campaigns, both in Mexico and other countries, Information
and Communication Technologies (ICTs) have become key strategic elements
used by political parties to capture the vote of citizens. Internet services
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through Web 2.0 technologies and mobile phones are used by candidates to
establish collaboration relationships, diffusion and communication with voters.
Consequently, these technologies have favored an important social
phenomenon, in which through social networks the citizen participation has
increased in election processes. In this paper we research about the main ICTs
used in election campaigns, analyzing the Web 2.0 capabilities, such as politics
2.0, online political marketing and e-campaigns. In addition, we examine the
population strata in which online political marketing could have a greater
influence, considering the existent digital gap in Mexico.

Keywords
E-campaigns, ICT, internet, marketing, online political, Web 2.0.

Résumé

Pendant les récentes campagnes électorales, en Mexique ainsi que dans autres
pays, les Technologies de I'Information et la Communication (TIC) sont
devenus éléments stratégiques fondamentales qu’utilisent les partis politiques
pour gagner le vote des citoyennes. Les services d’Internet, grace aux
technologies Web 2.0 et la téléphonie portable sont utilisés par les candidats
pour établir des liens de collaboration, diffusion et communication avec les
votants. D’un autre coté, ces technologies ont favorisé un phénoméne social
important, dans lequel a travers des réseaux sociaux la participation des
citoyennes dans les processus électorales a augmenté. Dans ce travail de
recherche on étudie les principales TIC utilisés dans les campagnes politiques.
On analyse les expressions qui se basent sur la Web 2.0 comme politique 2.0,
marketing politique électronique et e-campagnes. De maniére additionnelle,
on examine les couches de la population sur lesquels peut avoir une influence
plus grande le marketing politique électronique, en considérant la bréche
numérique qu’existe dans Mexique.

Mots-clés
E-campagnes, internet, marketing, politique électronique, TIC, web 2.0.

35


http://revistavirtual.ucn.edu.co/

CATGLICA DEL NORTE

% FundacidanUniversitaria
L Pioneros en educacion virtual

“Revista Virtual Universidad Catdlica del Norte”. No. 36, (mayo - agosto de 2012, Colombia), acceso:
[http://revistavirtual.ucn.edu.co/], ISSN 0124-5821 - Indexada Puinndex-CoIciqncias, Latindex, EBSCO
Information Services, Redalyc, Dialnet, DOAJ, Actualidad Iberoamericana, Indice de Revistas de
Educacion Superior e Investigacion Educativa (IRESIE) de la Universidad Autdnoma de México. [Pp. 33-47]

1. Introduccion

Las Tecnologias de Informaciéon y Comunicacion (TIC) se han constituido en
un elemento trascendental en nuestra sociedad, llamada ahora sociedad de
la informacién. Por un lado, su extensa utilizacion en todas la facetas de la
vida cotidiana, asi como en el desenvolvimiento de las instituciones
productoras de bienes y de servicios (empresas, gobierno, universidad,
salud, etc.), han convertido a las TIC en herramientas estratégicas en las
mas diversas areas. Por otro lado, todo analisis que se realice en torno a las
TIC debe partir del reconocimiento de la exclusién; es claro que estas
tecnologias van a producir diferencias en las oportunidades de desarrollo de
las poblaciones, estableciéndose una distancia importante entre aquellas que
tienen acceso a dichas tecnologias y las que no lo tienen, lo que
conceptualiza a la brecha digital (digital divide) (Pinkett, 2003). La brecha
digital es probablemente uno de los primeros conceptos a considerar cuando
hablamos del impacto social de las TIC.

El objetivo principal de las TIC es mejorar y ofrecer soporte a los procesos
de operacion y de negocios para incrementar la competitividad vy
productividad de las personas y organizaciones en el tratamiento de
cualquier tipo de informacion (Tello, 2007). Una de las TIC que ha
acaparado mayor atencién en los Uultimos tiempos es Internet. La
incorporacion del Internet al proceso productivo y econdmico, ha permitido
descentralizar los procesos de produccion mediante el intercambio de
informacién a una velocidad mas alta y a precios relativamente bajos. Los
sitios web propician el contacto comercial y de negocios entre miembros
afines en sus diferentes ambientes, tales como las industrias (Business-to-
Business), entre negocios y consumidores finales (Business-to-Consumer), o
entre organizaciones gubernamentales y/o privadas (Goverment-to-
Goverment o Goverment-to-Business), por mencionar solo algunos;
mientras que otros sitios web facilitan el intercambio de archivos multimedia
entre los usuarios, sin estar sujetos a un tiempo o espacio determinado.

En resumen, Internet ha transformado las formas de operar de las
organizaciones, al proporcionar a los usuarios el acceso a sus servicios las
24 horas los 7 dias de la semana. En el caso de los sitios web, éstos juegan
un rol principal al momento de influir en la percepcidon del usuario o
consumidor en relacién a un producto o servicio, para lograr que finalmente
realice su adquisicién.
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Particularmente, el uso de las TIC en la politica se ha incrementado en los
paises latinoamericanos. Los gobiernos pretenden que los ciudadanos
participen directamente en el uso de la informacion y utilicen los servicios
que se ofrecen a través de la red, lo que conlleva importantes ventajas tales
como la disminucion de costos y la agilidad en que la informacidon puede
llegar a la poblacion. Por tal motivo, en el proceso electoral, tanto los
partidos politicos como sus candidatos han recurrido con mayor frecuencia al
uso de las herramientas tecnoldgicas antes mencionadas.

Por lo expuesto anteriormente, el presente articulo tiene como propdsito
analizar las principales herramientas Web 2.0 y los servicios de telefonia
movil utilizados en las campafias electorales en México, tales como
herramientas Web 2.0 y tecnologias de telefonia movil. Ademas, se analizan
los estratos de la poblacién que acceden a las TIC considerando el rango de
edad vy la finalidad de uso.

2. Mercadotecnia politica y campanas electorales

En los mas recientes procesos de eleccion en México (2006 y 2009), los
partidos politicos utilizaron las TIC para establecer comunicacién entre los
candidatos y los votantes con el objetivo de promover la participacién
ciudadana y asi obtener su apoyo econdmico y politico, recurriendo
principalmente al uso de las redes sociales. En el proceso electoral del afio
2006 se emplearon principalmente los sitios web y correo electrénico para la
promocion electoral. En el aino 2009 fue mucho mayor el empleo de las TIC
en las campafas politicas (sitios web, redes sociales, blogs, wikis, telefonia
movil, etc.), sobre todo por los resultados que se observaron en la campaia
electoral presidencial del afio 2008 en los Estados Unidos de América
(Heaney, Newman, & Sylvester, 2010).

Con la aplicacion de las herramientas Web 2.0 en la politica aparecen
expresiones como politica 2.0, marketing politico 2.0 y campafias 2.0. A
continuacion se analizan y delimitan los alcances de las expresiones antes
mencionadas.

El término politica 2.0 se refiere al uso de servicios basados en la tecnologia
Web 2.0 para establecer la participacidon, comunicacién e interaccién entre
los ciudadanos y las dependencias del gobierno, politicos o funcionarios
(Trejo, 2011). Son estrategias de gestidén publica que se desarrollan a través
de Internet y en donde podemos incluir las propias iniciativas de los
ciudadanos. Podemos considerar que las nuevas tecnologias estan obligando
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a los gobiernos a publicar con mayor frecuencia informaciéon clara y
transparente sobre su gestién.

La mercadotecnia politica (marketing politico), se define como el uso de la
publicidad mediante técnicas de promocion para influir en los electores de
manera que emitan su voto a favor de un determinado partido politico o
candidato (Maarek, 1995; Papagiannidis, Coursaris, & Bourlakis, 2012). El
proposito central del marketing politico es coadyuvar a los partidos politicos
y a los votantes para tomar las decisiones mas adecuadas y satisfactorias en
un proceso electoral. O'Cass (1996) afirma:

El valor del marketing politico se da a través de promocionar a los
partidos politicos y contribuir a que los votantes participen en un
didlogo constructivo, tanto para el desarrollo individual como
colectivo, y su posterior utilizacidn en las metas sociales vy
econdmicas. (p.38).

Con el surgimiento de las TIC, especificamente Web 2.0, las disciplinas de
las ciencias politicas y la mercadotecnia han presentado cambios paralelos,
integrando a las estrategias de promocién, el uso de tecnologias y
derivandose en una perspectiva de marketing politico en linea (marketing
politico 2.0), lo cual trae consigo grandes ventajas y desafios
(Papagiannidis, et al. 2012). En la figura 1 podemos observar la
comparaciéon entre los medios que conforman la mercadotecnia politica
tradicional y los medios que integran la mercadotecnia politica electrdnica.

Figura 1. Mercadotecnia politica tradicional versus mercadotecnia politica
electrénica.

El término campafas 2.0, al que consideramos mas adecuado denominar
e-campanas (e-campaigns), son las actividades proselitistas que desarrollan
los partidos politicos y/o candidatos en la promociéon y busqueda de un
cargo de eleccion popular con la participacién del electorado mediante el uso
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de las TIC (Baringhorst, Kneip, & Niesyto, 2009). Por el comportamiento de
las campafas electorales intermedias del afio 2009 en México, proponemos
emplear la expresidn e-campafias debido a que se utilizaron tanto
herramientas basadas en Web 2.0 como tecnologias de telefonia mavil. Los
partidos politicos y los candidatos utilizan los sitios web para recaudar
fondos, adherir ciudadanos a sus campafas electorales, actualizar datos de
los votantes, establecer vinculos de comunicacién bidireccional a través de
blogs e informar de logros o agendas a través de wikis. La telefonia mévil es
otro medio al que recurren los candidatos para establecer comunicacién con
los votantes, principalmente mediante el envio de mensajes de texto
(SMS'). El servicio de mensajes SMS es ampliamente utilizado como un
medio para la movilizacién de los ciudadanos y su participacion en los
discursos politicos o bien en el seguimiento de resultados de las campafas
electorales (Shirazi, Ngwenyama, & Morawczynski, 2010).

3. Tecnologia y campaias electorales

El uso de las TIC como una estrategia para establecer vinculos entre los
partidos politicos y los votantes en las campafias electorales en México se ha
generalizado, a pesar de que México se encuentra por debajo del promedio
mundial en varios indicadores de penetracion de tecnologias como Internet o
telefonia mévil (World Economic Forum, 2009). Los estrategas politicos han
identificado una serie de factores que en un momento dado podrian
determinar el uso mas efectivo de las TIC en las campafias proselitistas
previas a una eleccion:

e El 40.3% de los usuarios de las TIC en México son jovenes que se
comunican mediante redes sociales y telefonia movil, los cuales
permanecen conectados la mayor parte del dia a la red (INEGI,
2011). Este porcentaje equivale a 15.3 millones de ciudadanos de
entre 18 y 34 afios, y posibles votantes en una eleccién politica.

e La legislacion electoral vigente en México (Reforma Electoral 2007-
2008 y Codigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales,
COFIPE) no contempla, regula o limita el uso del Internet en las
campafas electorales. Las decisiones de regulacion sobre los
contenidos publicados en Internet recaen sobre los Consejeros del
Instituto Federal Electoral (IFE), enfocandose principalmente en las
propagandas de desprestigio hacia algun partido o candidato, que se

! Servicio de mensajes cortos (“Short Message Service”), sistema de mensajes de texto para
teléfonos moviles.
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pudieran presentar y cuya prohibicion queda sujeta a la interpretacion
de los consejeros electorales (Meneses & Banuelos, 2009).

e Internet es un medio de comunicacién de bajo costo en comparacion
con los medios tradicionales tales como television o radio.

e El nUmero de los usuarios de las redes sociales se ha incrementado en
México, al igual que en el resto del mundo. Las redes sociales
preferidas por los cibernautas mexicanos son facebook? y twitter’.

3.1. Principales herramientas aplicadas en las campaihas
electorales

Las redes sociales, correo electronico y mensajes SMS son los medios de
exposicion que los protagonistas politicos utilizan continuamente para lograr
una comunicacién multidireccional con los ciudadanos. En México, los
partidos politicos y candidatos recurren con mayor frecuencia a las
siguientes tecnologias:

e Los sitios web de los candidatos postulados tienen como objetivo el
organizar encuentros entre seguidores, publicar noticias, recaudar
donaciones, lograr una mayor participacién ciudadana en torno a su
proyecto politico propuesto, crear base de datos de nuevos
adherentes, y presentar galerias de fotos y videos de los eventos
politicos, actualizados en tiempo real.

e El canal de videos YouTube® fue escasamente utilizado por los
partidos politicos en las pasadas elecciones de los afios 2006 y 2009.
Sin embargo, en la presente campafa electoral de 2012, se ha
incrementado el uso oficial de los partidos en YouTube como
plataforma digital en la promocion de sus proyectos politicos.

e El uso del correo electronico (e-mail) para establecer una
comunicacién horizontal con los votantes y la aplicacion de la
personalizacién de los contenidos, comenzaron a tener un papel
importante dentro de las estrategias de propaganda a partir del
proceso electoral del afio 2006; el denominado “marketing viral”, que
se refiere al uso del correo electrénico para fines proselitistas, es
utilizado por la mayoria de los estrategas de las campafas politicas.
Sin embargo, el spamming o envio de e-mails no solicitados y en
cantidades excesivas, no es habitualmente empleado por los partidos
por miedo a un posible efecto contraproducente. (Anduiza, 2009).

2 www.facebook.com
3 www.twitter.com
4 www.youtube.com
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Encontramos dos tipos de redes sociales en linea utilizadas en las
compafas politicas (Heaney, et al. 2010). El primero de ellos se crea
para usos generales, no necesariamente politicos, tal como facebook
y twitter. Estos sitios permiten a los usuarios construir redes sociales
en donde pueden acceder a aplicaciones tales como correo
electronico, mensajeria instantanea, compartir fotos, videos y musica,
actualizaciones de estado y juegos (Kim, Jeong, & Lee, 2010). Los
precandidatos presidenciales para la eleccién 2012 en México ya
hacen uso de este recurso tecnoldgico, logrando tal aceptacién que
aun sin iniciar oficialmente la contienda electoral, algunos pre-
candidatos ya superan los 2.1 millones de colaboradores en Facebook.
El segundo tipo es el creado especificamente para fines politicos, en
donde el sitio web del candidato se enriquece con las caracteristicas
de las redes sociales. Estos sitios a menudo permiten a los usuarios
crear un perfil personal de busqueda de otros colaboradores
partidistas en la misma zona geografica, o bien unirse a grupos
basados en los mismos topicos de discusién. A diferencia de los sitios
de redes sociales de uso general, en donde el candidato puede
interactuar con los ciudadanos, independientemente de su preferencia
politica, el segundo tipo de red social se caracteriza por permitir la
interaccion entre el candidato y los militantes o simpatizantes de su
mismo partido.

Las bitdcoras (blogs) son los recursos tecnoldgicos menos utilizados
en las campafas electorales en México. Los partidos politicos se
resisten a su uso oficial ya que las publicaciones se realizan sin una
supervisién editorial o bajo un enfoque partidista. El blogging es una
actividad esencialmente descentralizada por lo que cualquier persona
puede escribir un blog y publicarlo en linea al instante. (Heaney, et al.
2010).

Las conversaciones electronicas entre personas (chat) normalmente
son utilizadas por grupos de adherentes o miembros de un partido
politico. Adicionalmente, mediante este aplicacién los candidatos
programan reuniones via chat con la finalidad de intercambiar
opiniones, propuestas y sugerencias con los votantes.

El uso de la telefonia mévil como medio de promocién en las
campafas politicas, aun teniendo un costo mayor que las tecnologias
basadas en Internet, esta enfocado principalmente hacia ciudadanos
que han declarado abiertamente su simpatia por un candidato o
partido politico en particular. Su uso va desde el envio de mensajes
de texto exponiendo sus propuestas politicas, hasta el envio de SMS
de felicitacién a un ciudadano por su cumpleaios. Por otro lado, a
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través de mensajes multimedia (MMS®) se le envia al ciudadano
imagenes, videos o tonos para celular (ringtones) promocionales del
partido politico, en forma gratuita.

La Internet y la telefonia moévil (SMS) permiten a los ciudadanos, no sdlo a
participar en el proceso democratico, sino también intervenir en la discusion
de propuestas y promover la movilizacién en las campanas electorales. La
extensa difusion mediante el uso de Internet ha favorecido una mayor
participacion civica y politica en el debate de temas relevantes por parte de
los ciudadanos de todo el mundo.

3.2. Participacion y usuarios de TIC en México

En esta seccidn se muestran datos relacionados con los usuarios de las TIC
en México. Uno de los objetivos de este apartado es cuantificar tanto a los
usuarios de Internet como a los de telefonia moévil. Se detallara el
comportamiento de los indicadores por rango de edad, asi como los usos o
actividades que efectlan los usuarios a través de las TIC. Estos indicadores
cobran gran relevancia al momento de disefiar una campafia politica
mediante marketing politico electronico, considerando adicionalmente
algunos otros aspectos como pueden ser la zona geografica, nivel de
escolaridad y situacion socioecondmica.

Estudios llevados a cabo por el Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e
Informatica (INEGI), arrojan que 37.9 millones de personas en el pais
utilizan los servicios que ofrece Internet, lo que representa un tercio de la
poblacion de 6 afnos o mas, rubro que constituye el 33.8% de la poblacion
del pais (INEGI, 2011). Los servicios de telefonia movil en los uUltimos afios
se han incrementado en gran medida, debido principalmente a la cobertura
geografica total del pais por las redes de la telefonia celular, sin embargo
esto no ha influido en la disminucién en los costos del servicio (Tello-Leal &
Sosa, 2008). Segun los datos presentados por el INEGI (2011) el 50.1% de
la poblacidon utiliza el servicio de telefonia celular, lo que equivale
aproximadamente a 56.2 millones de usuarios.

Por lo que se refiere a los indicadores de acceso a las TIC por rango de
edad, datos muy importantes para las estrategias de marketing politico
electronico, la mayor penetracion tanto de computadoras como de Internet,
se observa entre mexicanos de 12 a 34 afios, lo que representa el 66.8%

> Sistema de mensajeria multimedia (“Multimedia messaging system”), sistema para enviar
mensajes multimedia entre teléfonos mdviles.
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del total de wusuarios de Internet, grupo compuesto por estudiantes,
profesionistas y trabajadores que utilizan TIC en sus actividades. Los
individuos de 35 a 44 anos representan el 12.3% vy las personas de 45 a 54
afos figuran con el 7.4% de los usuarios de Internet. Por su parte, la
proporcion de nifios de entre 6 a 11 afios que navegan en la red es de un
9.7%. En el otro extremo se ubica el grupo mas rezagado en el uso de las
tecnologias, los adultos de 55 afos o mas, ya que solo un 3.8% hacen uso
del Internet (INEGI, 2011). La figura 2 muestra graficamente Ila
participacion de los usuarios de Internet clasificados por rango de edad.

“ i Rango de Edad
M6allanos
W12a 17 afos
M18a 24 anos
W25 a 34 ahos

M 35 a 44 anos
W45 a 54 anos

455 afios o mas

Figura 2. Participacion de usuarios de Internet en México por rango de edad.

De acuerdo a los datos encontrados, el segmento de usuarios jovenes
(66.8%), se compone de la siguiente manera: adolescentes de 12 a 17 afios
representan el 26.5%; los jovenes en un rango de edad de 18 a 24 afios,
principalmente universitarios, representan el 23.0%; y finalmente el 17.3%
corresponde a usuarios de 25 a 34 afos. Estos porcentajes estan
representados graficamente en la figura 2. Con base en esta informacion,
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podemos afirmar que la poblacién joven es quien mas utiliza las TIC en el
pais.

Con base en los datos presentados por World Internet Project-MX (2012),
las actividades que realizan los usuarios a través de Internet en el afno 2011
se clasifican de la siguiente forma: el 97% efectla acciones de comunicacién
personal mediante el correo electréonico, de los cuales 83% normalmente
realiza el envio de documentos por e-mail. El 82% de los cibernautas usa la
conexién a Internet para comunicarse mediante aplicaciones de chat. El
40% de los usuarios utiliza chats por medio de foros en linea. El 36% de los
usuarios dedican tiempo de conexidén para acceder a los blogs. Una de las
aplicaciones cuyo uso se ha incrementado con respecto a afios anteriores,
son las redes sociales, utilizadas por el 70% de los usuarios. El efectuar
llamadas telefdonicas, mediante recursos computacionales via Internet
también tiene un crecimiento importante, ya que representa el 25% de las
actividades que realizan los usuarios en México. La clasificacion por
actividades mediante el uso de Internet se ilustra en la figura 3.

VoIP 2500

Redes sociales 70.0%

Blogs 360%

Foros A40.0%

Chats

™
o
2

Correo electronico a92.0%

0.0%

-]
=
S

20.0% 30.0% A0.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.05% 90.0% 100.0%

Usos de Internet

Figura 3. Principales actividades de los usuarios en México, a través de Internet.
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4. Conclusiones

Es indudable que la Internet ofrece una serie de ventajas para casi todos los
aspectos de nuestra vida, a todo lo ancho de nuestro planeta. En este
articulo nos hemos enfocado en lo que las herramientas Web 2.0 y la
telefonia movil aportan a los procesos electorales en México. En este
sentido, la aplicacion de Web 2.0 y el servicio de telefonia movil
representan, mas que una herramienta proselitista, la oportunidad que se
otorga al ciudadano para expresar sus opiniones frente a los planteamientos
sugeridos por los partidos politicos. Por otro lado, son la via optima para
fortalecer la participacion ciudadana en el cambio social gracias al acceso
oportuno a la informacién. Adicionalmente, el ciudadano a través de las
mencionadas herramientas y servicios, cuenta con los recursos tecnoldgicos
para dar a conocer su aceptacién o rechazo a las decisiones tomadas por los
lideres politicos elegidos mediante el voto popular.

Tomando en cuenta que cada vez es mayor el segmento de la poblacion
inmerso en la llamada “sociedad de la informacion”, la Internet y la telefonia
movil ofrecen a los candidatos politicos una importante via de acceso a los
ciudadanos mediante el marketing politico electrénico, dando a conocer sus
propuestas y planes de desarrollo, con la finalidad de recibir la oportunidad
de llevar a cabo dichas acciones, por medio del voto ciudadano.

Sin embargo, a pesar de todos los beneficios que trae consigo el uso de las
TIC, no podemos ignorar el nivel de exclusion que encontramos en nuestro
pais, representado por la llamada “brecha digital”. En la medida en que los
recursos tecnoldgicos lleguen a la mayor parte de la poblacién, sera mayor
el intercambio de informacién entre los ciudadanos y los aspirantes politicos,
y como consecuencia, tendran un mayor sustento las decisiones reflejadas
en las urnas, favoreciendo la democracia en los procesos electorales.
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