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INTRODUCCION

A través de la historia se produjeron diversas rupturas en el orden
establecido, denominadas “revoluciones”. Estas son consideradas puntos de
inflexibn que marcan transformaciones politicas, sociales y econémicas.

Las llamadas “Revoluciones Liberales”, como la Revolucion Francesa o la
Gloriosa Revolucién Inglesa, dieron origen a la apariciéon de las Democracias
Modernas y junto a ellas, la presencia de los partidos politicos modernos.

Con la decadencia de las monarquias absolutas, surgieron corrientes
politicas con propuestas que se veian reflejadas en un determinado plan de
accion que el partido trazaba como horizonte para el ejercicio del poder. A medida
que estos partidos politicos fueron consolidandose, se convirtieron en los
principales articuladores y aglutinadores de los intereses sociales, cobrando
relevancia a partir del sufragio universal.

La llegada de nuevos grupos sociales con el surgimiento de la Sociedad
Industrial, alteré la manera de hacer politica. EI elemento numérico cobré suma
importancia, y el aparato politico se vio obligado a adaptarse a esa nueva
realidad.

El advenimiento de la Sociedad Industrial no s6lo condujo a la aparicion de
partidos de masas sino que, con el tiempo, también comenz6 a gestarse una
nueva revolucion, denominada “Revolucion de la Tecnologia de la Informacién”.

La Revolucion de la Tecnologia de la Informacion tiene antecedentes en la
Revolucién Industrial. La sustitucion de las herramientas por las maquinas y el
posterior desarrollo industrial contaron con el uso de la informacién, aplicando y
desarrollando el conocimiento ya existente, y “preparando el terreno para que la
mente humana contara con las facultades necesarias cuando se dispuso de las
nuevas Tecnologias de la Informacion™?.

En el Siglo XX los primeros avances tecnoldgicos en la electronica dieron
lugar al transistor, la primera computadora programable e Internet. Siendo estos,
principales nucleos de la Revolucion de la Tecnologia de la Informacion.

1 Castells, Manuel. (1999)2. La Era de la Informacién: Economia, Sociedad y Cultura. Vol. I: La
Sociedad Red. México, D.F.: Siglo XXI| Editores. Pag. 57.
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Sin embargo, esta Revolucion no se dio hasta la década de los setenta,
cuando las nuevas tecnologias se difundieron ampliamente acelerando su
desarrollo y dirigiéndose hacia un nuevo paradigma. “Tan pronto como se
difundieron las nuevas Tecnologias de la Informacion y se las apropiaron
diferentes paises, distintas culturas, diversas organizaciones y metas
heterogéneas, explotaron toda clase de aplicaciones y usos, que retroalimentaron
la innovacion tecnoldgica, acelerando la velocidad y ampliando el alcance del
cambio tecnoldgico, y diversificando sus fuentes”?.

Tanto es asi, que la rapida expansion de las Tecnologias de la Informacion,
tuvo consecuencias directas sobre la esfera politica. El rol politico que
comenzaron a desempefar las Tecnologias de la Informacién le permitio
vincularse con el Marketing Politico, de manera que la toma de decisiones en el
planeamiento de las estrategias electorales empez6 a ser procesada a través de
un medio tecnoldgico, para llegar a la sociedad y asegurar el apoyo de los
ciudadanos para tener acceso al poder.

Este medio tecnolégico indujo nuevas reglas de juego que convergieron en
lo que el autor espariol Manuel Castells denomina como “Politica Informacional™.

En este contexto de la Politica Informacional, la politica se incorporé al
espacio electronico, siendo éste no sélo un vehiculo de comunicacién para las
campafias, sino también un medio que permite interactuar y extender la
participacion de los ciudadanos.

Los albores del Siglo XXI trajeron aparejadas nuevas Tecnologias de la
Informacion, y con ellas cambios sustanciales en el comportamiento de emisores
y receptores del mercado elector. Hoy un candidato politico puede escuchar a la
gente y descubrir sus prioridades, esto otorga ventajas competitivas respecto de
sus adversarios.

En la actualidad todo candidato politico que anhele concretar sus
propuestas, debe comprender la importancia de la planificacion estratégica de sus
acciones de Marketing y Comunicacién en las plataformas online. Por lo que el
gran desafio en estos tiempos, consiste en comprender la naturaleza del
paradigma digital y las oportunidades que este genera.

Sin embargo, a pesar de que en nuestro pais esta tendencia hacia la
transformacién de las campafias politicas sea mas lenta, comienzan a descubrirse
las potencialidades que estas nuevas plataformas generan.

Lideres y candidatos politicos, dispuestos a adaptarse a esta nueva ldgica,
descubrieron importantes oportunidades de interaccibn en la Comunicacion

2 Ibidem. Pag. 32.
3 Castells, Manuel. (1999)°. La Era de la Informacién: Economia, Sociedad y Cultura. Vol. II: El
Poder de la Identidad. México, D.F.: Siglo XXI Editores. Pag. 342.
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Politica. Todo lo antedicho, llevd a plantearnos el siguiente problema de
investigacion:

¢, Qué importancia tuvo la aplicacion de las Tecnologias de la Informacion
en el proceso de toma de decisiones de la campafa electoral 2013 de la Concejal
Anita Martinez?

Para la resolucidon de esta problemética planteamos el siguiente objetivo
general: analizar la importancia de la aplicacibn de las Tecnologias de la
Informacion para la correcta toma de decisiones en campafias electorales.

Y para llevar a cabo el objetivo general antes planteado, proponemos los
siguientes objetivos especificos:

1. Describir el proceso de toma de decisiones para la planeaciéon estratégica
del posicionamiento del candidato en campafia.

2. Caracterizar las Tecnologias de la Informacion que se utilizaron en la
formulacion de escenarios estratégicos de campafia electoral.

3. Evaluar el rol que tuvieron las Tecnologias de la Informacion en la
campafna electoral de Unibn PRO con la candidata a Concejal Anita
Martinez en las elecciones de Rosario de 2013.

En funcion del problema de investigacion formulado, la hipo6tesis que
pretendemos validar sostiene que la aplicacion de las Tecnologias de la
Informacién, permiti6 a Union PRO formular estrategias efectivas de Marketing
Politico de la candidata a Concejal Anita Martinez, mejorando su posicionamiento
en las elecciones a concejales de Rosario en el 2013.

Consideraciones Metodoldgicas:

» El disefio de la presente investigacion es Cualitativo en tanto se abordara
el rol que tuvieron las Tecnologias de la Informacién en el proceso de toma
de decisiones de Marketing Politico para posicionar a un candidato.
Estudiaremos de manera integral y profunda, la campafa electoral de la
candidata a Concejal Anita Martinez en la ciudad de Rosario durante el
2013.

= EIl tipo de investigacion serd Descriptiva en primera instancia, donde
desarrollaremos caracteristicas especificas del uso de las Tecnologias de
la Informacion para la toma de decisiones en una campafa electoral. En
segunda instancia la investigacion asumira un caracter Correlacional en el
que mediremos la relacion entre la utilizacion de Tecnologias de la
Informacién para la formulacidon de estrategias efectivas de Marketing



Politico y el posicionamiento logrado por Anita Martinez en las elecciones a
Concejal de la ciudad de Rosario en el 2013.

= Procedimiento de recoleccién de datos:

- Recurriremos a fuentes secundarias de informacion para obtener
bibliografia vinculada con el tema en estudio.

- Para la recoleccibn de datos a partir de fuentes primarias de
informacion realizaremos el siguiente procedimiento:

a. Definicion del caso de estudio, siendo éste el partido politico
Union PRO Santa Fe Federal con la candidata a Concejal
Anita Martinez en la ciudad de Rosario en 2013.

b. Determinacion del método de recoleccion de datos, con el
que estableceremos una relacién con la unidad de analisis
mediante entrevistas en profundidad, que permitan obtener
informacion sobre lo realizado en la campafa electoral 2013.

c. Elaboracion del instrumento para recolectar la informacion, el

mismo constara de un cuestionario abierto para indagar en
profundidad los aspectos que muestren la relacién entre el
uso de Tecnologias de la Informacion y el proceso de toma
de decisiones en el Marketing Politico.
Al instrumento lo aplicaremos a la persona responsable de la
planeacién estratégica durante la campafa 2013 de Union
PRO, para posicionar a la candidata a Concejal Anita
Martinez en la ciudad de Rosario.

El trabajo se estructura en tres capitulos para lograr los objetivos
planteados. En el primero, estudiaremos el proceso de toma de decisiones que es
llevado en la practica de los partidos politicos para definir el posicionamiento de
un candidato en campafia. Posteriormente analizaremos los distintos niveles de
estrategias que nos conduciran al logro de dicho posicionamiento planteado.

En el segundo capitulo abordaremos la tematica de las Tecnologias de la
Informacidén que contribuyen al posicionamiento del candidato en campafia. En
primera instancia haremos una breve resefia historica del fendbmeno surgido a
través de las nuevas Tecnologias, para luego profundizar en cada una de estas
herramientas.



Finalmente, para concluir con el tercer capitulo, estudiaremos el caso
practico de Unibn PRO con la candidata a Concejal Anita Martinez, en las
elecciones de Rosario durante el 2013. Comenzaremos con una breve
caracterizacion del partido politico, y luego nos adentraremos especificamente en
el desarrollo estratégico que llevd a cabo el partido con las Tecnologias de la
Informacidn, para el éxito de la campafa electoral en la ciudad de Rosario.



MARCO CONCEPTUAL

Como paso previo al estudio del tema que nos ocupa, en el presente
apartado daremos curso a la exposicion de un conjunto de conceptos basicos,
que iran desde lo general a lo particular, con el objetivo de elucidar las variables
presentes en nuestra hipotesis.

Comenzaremos por definir nuestro objeto de estudio -los partidos politicos-
con diferentes acepciones que encontramos sobre el término.

El concepto de partido politico ha sido definido de diferentes maneras
segun el momento historico y la realidad sociocultural. El politélogo italiano
Giovanni Sartori precisa que un partido politico puede llamarsele a “cualquier
grupo politico identificado con una etiqueta oficial que se presenta a las
elecciones y puede sacar en elecciones (libres o no), candidatos a cargos
publicos™.

Mientras que para Alan Ware un partido politico es “una institucion que
busca tener influencia sobre el aparato del Estado, generalmente a través de
cargos en el gobierno, y suele consistir en mas de un interés en la sociedad,
procurando agregar varios de ellos™.

En efecto, podemos identificar elementos claves en las dos definiciones
anteriormente enunciadas: un grupo de personas, que busca tener influencia en el
Estado a través de cargos publicos, consistiendo en ideales e intereses de la
sociedad.

En este sentido, siguiendo con la idea que nos proporcionan los conceptos
anteriores, acerca de “la busqueda de influencia en el Estado a través de cargos
publicos”, es necesario esclarecer un concepto clave: la campafia politica.

Una campana politica se entiende como “un conjunto de actividades licitas
llevadas a cabo por los partidos y alianzas de partidos con el propésito de hacer
conocer y explicar sus principios ideolégicos y programas de gobierno, asi como
promover los candidatos que se han postulado a los distintos cargos electivos con

4 Sartori, Giovanni. (1980). Partidos y Sistemas de Partidos. Madrid: Alianza Editorial. Pag. 358.
5 Ware, Alan. (1996). Partidos Politicos y Sistemas de Partidos. Madrid: Ediciones ITSMO. Pag.
31.
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la finalidad de captar la preferencia de los electores™. Este concepto de campania
politica nos revela otro elemento protagonista en el presente trabajo: el candidato
electoral.

Un candidato electoral, es “un ciudadano, sujeto a los derechos electorales,
postulado a los cargos de eleccion popular”.”

En consecuencia, hoy estos conceptos de partido politico, campafia politica
y candidato electoral se ven entrelazados con aspectos del Marketing.

El concepto de Marketing, que tiene sus origenes en el ambito empresarial,
hoy ya tiene su campo de accion propio en la esfera politica. Tal es asi que sus
técnicas no solo son utilizadas en las empresas, sino que también en otras
organizaciones como en este caso los partidos politicos. Estos se valen del
Marketing para conquistar al mercado de electores y de esta manera tener acceso
al poder.

En el Siglo pasado los autores Kotler y Armstrong, definieron al Marketing
como un “proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y
establecen relaciones solidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los
clientes™. Implica satisfacer las necesidades del cliente mediante un proceso de
entendimiento del mercado, creacidbn de valor, y construccion de sélidas
relaciones, para atraer su valor en el largo plazo.

Pero a partir de aquél concepto enunciado, se han presentado cambios
drasticos en el Marketing, y sus técnicas comenzaron a constituir una parte
integrante de las campafias electorales en los partidos politicos.

En la actualidad, el Marketing Politico se define como “un conjunto de
técnicas de investigacion, planificacion, gerenciamiento y comunicacion que se
utilizan en el disefio y ejecucion de acciones estratégicas y tacticas a lo largo de
la campania politica, sea ésta electoral o de difusién institucional”.

El eje del Marketing Politico se concibe en la planeaciéon de las estrategias
electorales. Entendemos como estrategias de Marketing Politico a lineamientos
que nos definen cdmo se va a ganar una eleccion. Se construyen para alcanzar
los objetivos que un partido politico en cuestion se plantea. De alli, que la
elaboracion de las estrategias debe darse en tres niveles de planeacion y
ejecucion: Estrategia Politica, Estrategia Comunicacional y Estrategia Publicitaria.

6 Instituto Interamericano de Derechos Humanos. (1989). Diccionario Electoral. 1 Ed. Costa Rica:
Ediarte R.L. Pag. 75
7 Ibidem. Pag. 81
8 Kotler, Philip y Armstrong, Gary. (2008). Fundamentos de Marketing. 8¥2 Ed. México, D.F.:
Pearson Educacion. P4g. 5.
9 Martinez Pandiani, Gustavo. (2007). Marketing Politico: Campafas, Medios y Estrategias
Electorales. 4 Ed. Buenos Aires: Ugerman Editor. Pag. 36.
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La planeacion estratégica nos permitira posicionar al candidato. Martinez
Pandiani define a este posicionamiento como “el espacio electoral que el
candidato pretende ocupar en el mapa politico o escenario estratégico”'?. De esta
manera, el posicionamiento del candidato considera dos dimensiones basicas:

» Posicionamiento absoluto: creacién en la mente de los votantes una
percepcion global acerca de lo que el candidato ha decidido representar
primordialmente.

= Posicionamiento relativo: estrategia de diferenciacion que permite
demostrar que el candidato es mejor que otra opcion electoral.

Los grandes cambios que se produjeron a nivel mundial mediante la
Revolucion de la Tecnologia de la Informacién, también trajeron cambios
aparejados en el Marketing Politico. El advenimiento de Internet incorporé en las
campanfas politicas las Tecnologias de la Informacion.

Si bien aun no hallamos una definicion consensuada sobre este término
entre los principales Organismos mundiales, podemos precisar que las
Tecnologias de la Informacién son “herramientas y métodos empleados para
recabar, retener, manipular o distribuir informacion. Se encuentran generalmente
asociadas con las computadoras y las tecnologias afines aplicadas a la toma de
decisiones™!.

A partir de la integracion de estas Tecnologias en la esfera politica, la toma
de decisiones en las estrategias electorales cambié sustancialmente. Se modificé
la manera de producir y distribuir los mensajes, y el comportamiento de emisores
y receptores.

10 |Ibidem. Pag. 66.
11 Bologna, Jack y Walsh, Anthony M. (1997). The Accountant's Handbook of Information
Technology. Nueva York: John Wiley & Sons, Inc. P4ag. 10.
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CAPITULO |

EL PROCESO DE TOMA DE DECISIONES PARA ELABORAR
ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO DEL
CANDIDATO EN CAMPANA

En el presente capitulo describiremos el proceso de toma de decisiones
para la planeacion estratégica en el Marketing Politico.

Abordaremos el tema desde la perspectiva ortodoxa que nos plantea la
bibliografia clasica acerca de la toma de decisiones, para luego exponer la vision
heterodoxa que nos expresa la bibliografia contemporanea, la cual se ve
mayormente reflejada en la realidad de organizaciones como los partidos
politicos.

Posteriormente, habiendo descripto el proceso de toma de decisiones por
el cual atraviesan los partidos politicos, nos adentraremos en el proceso de
elaboracion de estrategias de Marketing Politico para posicionar al candidato en
campana.

Comenzaremos planteando la decisibn mas trascendental en la campafa:
el posicionamiento, para luego dar a conocer la planeacion de una serie de
estrategias que contribuiran al logro de ese obijetivo.

1.1 Andlisis del proceso de toma de decisiones en el Marketing Politico.

Para comenzar a analizar el proceso llevado a cabo para la toma de
decisiones en el Marketing Politico, es preciso hacer una breve revision del
concepto que se ha difundido ampliamente en la bibliografia clasica acerca de la
toma de decisiones estratégicas en las organizaciones.

Mucho se ha hablado de la toma de decisiones como un proceso reflexivo y
sistematico que tiene como meta producir estrategias claras y explicitas.
Investigadores como Herbert Simon (1947), buscaron racionalizar los procesos
cognitivos que efecttan los individuos para tomar decisiones en las
organizaciones, presentandolos como un proceso en el que se llevan a cabo
acciones de inteligencia, disefo, eleccion y revision de las estrategias.

13



Sin embargo, la evidencia muestra que no hay prueba que apoye a aquél
proceso definido como “reflexivo y sistematico”. El autor Henry Mintzberg (1991),
con sus diversos estudios demostré que aquellas personas que deben llevar a
cabo la toma de decisiones en las organizaciones trabajan fuertemente orientadas
a la accion y no a la reflexion.

Generalmente, las personas que deben tomar decisiones estratégicas en
una organizacion (ya sea politica o de cualquier indole), lo hacen bajo un plano
artesanal de la toma de decisiones, es decir, en un contexto de acciones diarias,
respondiendo a los estimulos en tiempo real.

1.1.1 El plano artesanal de latoma de decisiones en el Marketing Politico.

El plano artesanal en la toma de decisiones del Marketing Politico, trae
como consecuencia un proceso de toma de decisiones intuitivo y por ende la
elaboracion de estrategias electorales artesanales.

Los hechos muestran que dentro de la esfera politica se tiende a la
elaboracién de estrategias electorales artesanales debido a que:

Las decisiones tomadas por un candidato electoral o su partido politico estan
orientadas hacia la accion.

» La planeacién de las estrategias se realiza bajo un marco de conocimiento
implicito, que mantiene sus planes en la mente del decisor.

» La informacion utilizada para tomar decisiones es principalmente “blanda”. Se
hace un especial hincapié en murmuraciones, rumores y especulaciones.

» El énfasis se pone sobre los medios orales y la informacion que se obtiene a
través de ellos queda almacenada en la mente del decisor. De esta manera, el
banco estratégico de informacién no se encuentra en medios tecnoldgicos de
almacenamiento y dificilmente es difundida.

= No suelen prestar suficiente atencion a la informacién analitica que a menudo
también es importante.

» Los procesos cognitivos llevados a cabo en la elaboracion de estrategias
artesanales tienen caracteristicas propias del hemisferio derecho del cerebro,
es decir, mas intuitivos que analiticos.

Pero en un mundo tan complejizado como el de hoy, no basta con tomar
decisiones intuitivas orientadas a la accion, o poner énfasis solo en informacion
blanda. Es importante que hoy se incorpore al momento de tomar decisiones

14



informacion mas analitica, datos “duros”. Esto permitira corroborar las
especulaciones de la intuicion con el andlisis sistematico de la informacién.

1.1.2 Del plano artesanal al plano estratégico de las decisiones de
Marketing Politico.

El principio basico que diferencia el plano artesanal del plano estratégico
en las decisiones de Marketing Politico es la informacion vinculada al contexto.

Sin embargo, hoy el volumen de informacion disponible del entorno es muy
grande, y cada vez se amplia mas por la expansién de las Tecnologias de la
Informacién, por lo que es importante equilibrar la disponibilidad de informacion
con la capacidad de procesamiento.

En la actualidad, la informacion generada por las nuevas Tecnologias debe
ser considerada bajo tres atributos: el volumen de datos, la velocidad del trafico,
la variedad de fuentes donde se genera la informacién y el valor que se puede
extraer a través del procesamiento. Estas caracteristicas permiten generar un
conocimiento que debe ser capaz de aprovecharse en beneficio de una toma de
decisiones de Marketing Politico mas estratégica.

Un ejemplo que muestra la capacidad de utilizacién del conocimiento
generado a través del procesamiento de informacion disponible en las nuevas
Tecnologias en el &mbito politico, fue la campafa presidencial de Barack Obama
en Estados Unidos en 2012.

El éxito en la campafa electoral del actual Presidente de Estados Unidos
se debi6 a la comunicacion y a la matematica aplicada en el cruce de variables
procedentes de fuentes heterogéneas, para clasificar a millones de electores
segun sus preferencias politicas, gustos musicales, habitos de consumo y valores
familiares. De esta manera, meses antes de las elecciones, Obama ya tenia una
clara imagen de cuales serian los Estados que se inclinarian a favor o en contra, y
a través de la cual pudo adecuar sus mensajes de acuerdo a las necesidades y
expectativas de los electores.

No obstante, en nuestro pais esta transformacion en las campafas
electorales es mas lenta. Aun son escasos los ejemplos que comenzaron a
descubrir las potencialidades de este conocimiento generado a través de las
nuevas Tecnologias. Aquellos que estén dispuestos a adaptarse a la nueva logica
podran obtener importantes oportunidades a partir del uso de las Tecnologias de
Informacién para la toma de decisiones estratégicas en el Marketing Politico.

En efecto, considerar la informacion generada a través de las nuevas
Tecnologias permitira complementar aquellos procesos intuitivos que se llevan a
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cabo para tomar decisiones. No podemos contrastar la manera de tomar
decisiones en forma “analitica” o “intuitiva”, estos procesos no operan de manera
independiente, de hecho son componentes complementarios para una toma de
decisiones de Marketing Politico mas certera.

1.2 Posicionamiento del candidato.

Posicionar a un candidato en campafa es una de las decisiones mas
trascendentes en relacién a la campafa electoral. Debido a que dependera de la
vision u horizonte a futuro que tenga el candidato para la sociedad, y a partir de
ello se diferenciara de sus adversarios.

Como decia el lider Britanico Winston Churchill*?: “Un politico se convierte
en estadista cuando comienza a pensar en las proximas generaciones, no en las
proximas elecciones”. Es por ello que el posicionamiento debe implicar un modelo
de Estado al que el candidato quiera aspirar para la poblacién, y este sea
percibido por los electores en correspondencia con sus necesidades e ideales.

Por esta razén, podriamos decir que la verdadera lucha electoral no se da
en el cuarto oscuro, sino en la mente y el corazén de los electores. Y de ahi que
la decision de posicionamiento sea una decisién estratégica, por lo que debera
ejecutarse un proceso de elaboracion de estrategias para posicionar al candidato
en la campafa electoral.

1.3 Elaboracion de estrategias para posicionar al candidato.

A pesar de que el concepto de estrategia siempre estuvo asociado al
futuro, su conexioén con el pasado no es menos importante; “cada pais tiene una
historia politica propia llena de errores y lecciones hacia el futuro. Para las nuevas
democracias es fundamental estudiar su pasado reciente a fin de aprender de él y
desarrollar un conjunto de conocimientos y experiencias que les permitan formar
mejores lideres y mejores gobiernos™.

En el contexto del Marketing Politico hoy han tomado importancia aquellos
profesionales capaces de comprender la historia pasada para desarrollar
estrategias hacia el futuro. Esta vision estratégica no ignora los aspectos
ideologicos del proceso politico; por el contrario, estos profesionales ofrecen a los
candidatos y sus partidos politicos una amplia gama de herramientas de

12 Winston Churchill (1874 — 1965), politico y estadista britanico, conocido por su liderazgo en el
Reino Unido durante la Segunda Guerra Mundial. Es considerado uno de los grandes lideres de
tiempos de guerra.
13 Morris, Dick. (2007). Prélogo. En: Martinez Pandiani, Gustavo. (2007). Marketing Politico:
Campafias, Medios y Estrategias Electorales. 4 Ed. Buenos Aires: Ugerman Editor. P4g. 15.
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Marketing que permiten fortalecer las ideas y propuestas politicas, y presentarlas
de una manera mas estratégica al electorado.

De aqui que el rol de los profesionales en Marketing Politico consiste en
proporcionar a los candidatos politicos en el marco de su campafa electoral un
enfoque de planeacion estratégica. Es por eso, que el eje principal del Marketing
Politico se concibe en la coordinacion estratégica de tres niveles de planeacion y
ejecucion: la estrategia politica, la estrategia comunicacional y la estrategia
publicitaria, que deberan ser abordados de manera simultanea durante la
campanfa electoral, bajo una definicion de objetivos politicos claros que permitan
posicionar al candidato de la manera mas eficiente.

Gréafico N° 1: Visién estratégica del Marketing Politico.

Estrategia Politica

Estrategia
Comunicacional

Estrategia
Publicitaria

Fuente: Martinez Pandiani, Gustavo. (2007). Marketing Politico: Campafias, Medios y Estrategias
Electorales. 4% Ed. Buenos Aires: Ugerman Editor. Pag. 40.

1.3.1 Objetivo politico claro.

Tener objetivos politicos claros es indispensable para el desarrollo de
cualquier estrategia de posicionamiento durante la campafa.

Al hablar de objetivos politicos, debemos entenderlos como aquella idea de
modelo al cual el candidato quiere aspirar para la sociedad concurriendo con los
ideales y necesidades de ella. Por ende, es fundamental que tenga una clara idea
de esa vision para poder fijar objetivos politicos claros.
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La claridad en los objetivos permitird administrar correctamente la toma de
decisiones ante las contingencias politicas. Ya que esta se realizard en funcion
del objetivo claramente delimitado, y no ante el devenir de los acontecimientos.

Si los objetivos politicos son claros, permitirAn tomar decisiones mas
rapidas y adecuadas ante sucesos impensados; en cambio, si estos objetivos no
se clarifican las decisiones que se puedan llegar a tomar en estas situaciones
impensadas pueden hacer perder oportunidades favorables.

1.3.2 Estrateqgia politica.

Es el primer nivel de planeacién estratégica que debe ser ejecutado en la
campafa electoral. El objetivo primordial es definir la propuesta politica, que
dependera directamente del posicionamiento que el candidato quiera lograr en el
electorado, y respecto de sus adversarios.

Esta propuesta politica surgird como resultado de una articulaciéon entre el
modelo de Estado al que anhela el candidato, y la correspondencia con las
necesidades e ideales de la sociedad.

En este sentido, los profesionales de Marketing Politico colaboran en la
articulacion de esta propuesta politica proporcionandole al candidato una serie de
herramientas que le permiten saber con mayor certeza cual es el “candidato ideal”
gue la sociedad desea.

Por tanto, en un comienzo, se debera contar con una serie de informacion
del entorno, que luego sera analizada para la delimitacién de la propuesta

1.3.2.1 Diagnoéstico estratégico.

Para comenzar a elaborar la propuesta politica es necesario contar con un
diagnéstico estratégico, es decir, una identificacion de las necesidades, ideales,
valores y aspiraciones que posee el electorado.

En este proceso el Marketing Politico cuenta con diversos métodos de
recoleccion de informacion. Por un lado, métodos cuantitativos, y por otro lado
métodos cualitativos.

1.3.2.1.1 Métodos cuantitativos de recoleccidon de informacion.

Estos métodos son estructurados, se basan en cuestionarios rigidos, y
suelen manejar niveles de representatividad desde el punto de vista estadistico.
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Ellos nos permitiran indagar sobre aspectos mas “superficiales” del
comportamiento de los electores.

Los métodos cuantitativos mas utilizados son:

» Encuestas de opinidén: es un instrumento ampliamente difundido en las
campafnas electorales. Es sumamente rigido, con preguntas cerradas, Yy
generalmente se hace personalmente o via telefonica.

» Boca de Urna: este instrumento es utilizado el dia de la eleccion, y es
necesario contar con una seleccion de las mesas mas representativas del
padron. La encuesta que se realiza a los votantes permite recolectar
informacion inmediatamente después de gque estos hayan emitido sus votos.
Luego los datos se ordenan y proyectan para prever un escenario con los
posibles resultados.

1.3.2.1.2 Métodos cualitativos de recoleccién de informacion.

Dichas técnicas no son estructuradas y nos permitiran indagar sobre
aspectos mas “profundos” del comportamiento de los electores. Debido a que se
entablard una relacion encuestador-encuestado mas prolongada, estos métodos
se aplican a muestras mas pequefias y de menor representatividad estadistica.

En algunos casos, estos métodos suelen administrarse con un profesional
de la Psicologia, que mediante su conocimiento en la materia facilita la
decodificacion de aspectos comportamentales que los encuestadores pueden no
percibir.

Los métodos cualitativos mas utilizados son:

» Entrevistas en profundidad: se basan en una guia de pautas flexibles a
tratar durante la entrevista. Permite a los entrevistados que expresen
libremente sus opiniones, actitudes y percepciones.

» Focus Group: se trata de grupos conformados entre 8 y 10 personas,
moderadas por un entrevistador que administra una guia desestructurada
de pautas para dialogar con ellos, y recoger opiniones, actitudes y
percepciones de los mismos.

= Técnicas proyectivas: se realizan en Focus Group 0 entrevistas en
profundidad, cuando se supone que la persona no va a responder de forma
l6gica o en forma directa. Puede consistir en la reproduccion de un
discurso, presentacion de un afiche o slogan; y la informacién que se
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recolectara serd a partir de las reacciones que los integrantes manifiesten
al observar dichos elementos.

Es importante que ambos métodos sean tenidos en cuenta para el
diagnostico estratégico. Si bien en la mayoria de los casos se privilegia la
informacion obtenida a partir de métodos cuantitativos, no se deberia obviar la
informacion cualitativa que puede proporcionar matices fundamentales del
comportamiento electoral.

1.3.2.2 Mapa politico.

Dentro de la vision estratégica, el mapa politico nos proporciona
informacion relativa a los actores que conforman el escenario socio-politico.
Muestra “quién es quién” en el espacio electoral.

Este mapa puede estar delimitado por diversos criterios:

» |deolbgicos: identifica las posiciones mas extremas: izquierda-derecha.

» Partidarios: estd apoyado bajo el andlisis de la composicién de los
partidos y ubica a los candidatos segun su filiacion politica. Ejemplo:
bipartidismo, multipartidismo, partidismo Unico, entre otros.

» Temaéticos: suele considerar las posiciones que los candidatos adoptan de
acuerdo a los principales asuntos que conforman el ambiente electoral. Por
ejemplo, cuestiones econémicas como inflaciébn, o probleméticas de
corrupcion.

= Geograficos: este mapa se delimita de acuerdo al alcance territorial de la
eleccion. Dado que en nuestro pais muchas veces solemos tener
elecciones presidenciales, municipales y provinciales desdobladas, la
utilizacion de este criterio puede definirnos diferentes mapas politicos
geograficos.

La elaboracion de este mapa, segun cual fuere su criterio de delimitacion
permite ver como se pueden establecer las relaciones con los diferentes actores,
e inclusive encontrar puntos de coincidencia o diferenciacion con cada uno de
ellos. Como consecuencia nos permitird disefiar estrategias de acercamiento
circunstancial que el candidato puede utilizar en ocasiones de debates para
defender sus propuestas frente a la audiencia.

1.3.2.3 Red motivacional del voto.

20



La red motivacional del voto puede definirse como un conjunto de razones
que el electorado evalGia al momento de decidir a qué candidato votaran.

Existen motivaciones de indole ideoldgica, partidaria, con ideas de cambio
o de continuidad, con identificacién en la propuesta, en el discurso o en la imagen
del candidato.

Hoy en dia en la red motivacional del voto se puede verificar cierto
desplazamiento en las valoraciones, es decir, mientras que antes los votantes
priorizaban las motivaciones ideolégicas como las posiciones extremas (izquierda-
derecha), hoy se manifiesta cierta preferencia hacia cuestiones de lo que el
candidato propone individualmente, quedando en segundo plano aspectos
ideoldgicos y doctrinarios.

1.3.2.4 Andlisis internacional.

El proceso de globalizacion ha permitido que el andlisis del entorno
internacional cobre relevancia para la elaboracion de la propuesta politica. Debido
a que hoy en dia se manifiestan ciertas tendencias partidarias a nivel mundial,
conocer el contexto internacional le permite a un candidato actualizar su
propuesta para aggiornarse y administrar los cambios que manifieste el entorno.

Asimismo, la opinion publica hoy ya no se manifiesta solamente dentro de
las fronteras de un pais, el contexto internacional también monitorea los
escenarios electorales. Calificadoras de riesgo, importantes consultoras a nivel
internacional suelen estar pendientes de la mayoria de las campafias
presidenciales que se realizan a nivel mundial ya que estos cambios en cualquier
parte del globo traen aparejados cambios en la politica internacional.

En conclusién, una vez que se ha recolectado, ordenado y analizado la
informacion podremos definir el “qué decir”, la propuesta politica. Es importante
tener en cuenta que esta propuesta necesita mantenimiento y adaptacién por lo
que debe prever ciertos parametros de flexibilidad, que representen variaciones
como consecuencia de cambios en el escenario electoral.

1.3.3 Estrategia comunicacional.

El segundo nivel en la planeacion de la estrategia electoral tiene como
objetivo la elaboracion del discurso politico y su transmisiéon al electorado, o en
otros términos en este nivel debemos definir el “como decir” la propuesta
elaborada en el nivel anterior.
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Si bien la produccion de una buena propuesta es esencial en el marco de
una eleccién, no siempre estas buenas ideas garantizan el éxito. Son numerosos
los casos de campafias que tuvieron como centro una propuesta bien concebida y
con interesantes proyectos, pero no fueron tenidas en cuenta en el electorado por
su deficiente discurso y transmision.

1.3.3.1 Proceso de comunicacion politica.

La elaboracion y transmision eficiente del discurso implica tener una clara
comprension del proceso de comunicacion que se da a nivel politico.

En el campo especifico de la comunicacion politica el papel del emisor del
mensaje es ocupado por el candidato, y el papel de receptor por el electorado.

La funcion de medio de comunicacion no solo es cumplida por los medios
masivos de comunicaciéon como la television, medios graficos o la radio, sino que
otros medios como actos publicos, caminatas, debates publicos o las nuevas
Tecnologias (de las cuales nos ocuparemos mas especificamente en el siguiente
capitulo) también cumplen dicha funcion.

En este contexto, la decodificacion del mensaje, o0 més precisamente del
discurso politico por parte del electorado-receptor origina el fendmeno de la
“opinidn publica”, que es la via utilizada por los votantes para hacer frente a los
mensajes provenientes de los candidatos. La opinion publica cumple la funcion de
retroalimentar la comunicacion entre candidato y electores.

La retroalimentacion creada por la opinidon publica debe generar una
comunicacién politica bidireccional para ayudar al candidato a precisar su
discurso en funciébn de las inquietudes de los votantes; sin embargo, son
numerosos los casos en los que el candidato so6lo emite un discurso
unidireccional, subestimando al votante y sin comprender que hoy se presenta
una audiencia deseosa de ser escuchada.
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Gréfico N° 2: Proceso de comunicacion politica.

Medios de comunicacion

Vv Vv

Vv V

CANDIDATO ELECTORADO
N

Opinion publica

— Primera fase: comunicacién politica inicial.
— Segunda fase: comunicacion politica retroalimentada

Fuente: Martinez Pandiani, Gustavo. (2007). Marketing Politico: Campafias, Medios y Estrategias
Electorales. 4 Ed. Buenos Aires: Ugerman Editor. Pag. 85.

1.3.3.2 Estrategias discursivas.

Es preciso considerar para la elaboracion de las estrategias discursivas el
papel de los siguientes actores:

= Enunciador: candidato que comunica el discurso.
= Auditorio: el publico ante el que se habla.

= Destinatario: el conjunto de electores a quienes se dirige realmente el
discurso. A veces el auditorio y los destinatarios pueden coincidir, sin
embargo en la mayoria de las campafias electorales ese conjunto de
electores a quien debe ir dirigido el mensaje tiene diferentes necesidades,
por lo que podemos encontrar tres tipos de destinatarios:
— Prodestinatario: es partidario, simpatizante, se identifica con el
candidato.

— Contradestinatario: es adversario, no se identifica con el candidato.

— Paradestinatario: es indeciso, la posicibn que tiene respecto al
candidato y su propuesta no es posible de definir.

Las estrategias discursivas apuntan a captar a cada tipo de destinatario
utilizando un mensaje distinto de acercamiento segun en cada caso. De esta
manera tendremos un discurso politico distinto para cada uno de ellos:
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Prodestinatario _— > Discurso de refuerzo
Contradestinatario ——> Discurso de polémica

Paradestinatario _— Discurso de persuasion

» Las estrategias de refuerzo tienen el objetivo consolidar y mantener el
apoyo de los electores simpatizantes con el candidato y su propuesta.

= Las estrategias de polémica presuponen un dialogo entre los distintos
candidatos formulado en términos de “contradiscurso”.

» Las estrategias de persuasion suponen la captacién de aquellos electores
indecisos.

La clave de una estrategia discursiva efectiva reside en el hallazgo de una
oportunidad discursiva que permita al candidato transmitir su propuesta politica
con mayor contundencia.

1.3.3.3 El gerenciamiento de la opinidn publica.

Anteriormente vimos que la opinién publica se origina cuando los electores
decodifican el discurso politico de un candidato, es decir, cuando este discurso es
retroalimentado.

La opinién publica es un proceso en el cual se manifiestan “un conjunto de
creencias percibidas y compartidas por la comunidad como interés general”*4.

Con el objetivo de realizar un 6ptimo gerenciamiento de la opinion publica,
es preciso administrar la informacion proveniente de métodos de recoleccién de
informacion cuantitativa y cualitativa.

Sin embargo, es importante tener en cuenta que es necesario hacer una
correcta interpretacion tanto de la informacién obtenida bajo la medicién de
criterios estadisticos, como de la medicion de la opinidén publica para evitar llegar
a conclusiones incorrectas que provengan de interpretaciones forzadas, premisas
falsas, variables inapropiadas, distorsiones en la informacion por influencia de
encuestadores 0 muestras no representativas.

1.3.4 Estrategia publicitaria.

14 |bidem. Pag. 115
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Como tercer nivel, vemos planteada la estrategia publicitaria que tiene su
correlacion en la estrategia comunicacional planteada en un previo nivel.

La estrategia publicitaria tiene como objetivo construir la imagen politica del
candidato en cuestion. Se trata de dar un formato atrayente al discurso politico
apelando a emociones que orienten al electorado a elegir al candidato.

1.3.4.1 Lapublicidad politica moderna.

En el contexto de las campafias politicas modernas, vemos una gran
evolucion respecto a aquellas campafias que se dieron en el ciclo histérico de los
liderazgos carismaticos.

Mientras que en el Siglo pasado la difusion de las ideas politicas se
encaraba desde una Optica propagandistica, con la movilizacion de las masas;
hoy bajo las campafias politicas modernas los partidos politicos actualizaron sus
técnicas de divulgacion de ideas apostando a una comunicacion propia de la
publicidad.

Hoy las nuevas formas de publicidad politica moderna tienen una doble
funcion:

* Funcion comunicativa: es la que transmite textualmente el mensaje,
presentando y describiendo en forma objetiva los hechos o situaciones
vinculados al candidato y su propuesta. Es narrativa.

» Funcidn persuasiva: es la que sugiere una segunda lectura del mensaje
textual. Induce al elector a otorgarle al mensaje otro significado por
asociacion. Es valorativa.

Para lograr una estrategia publicitaria exitosa es necesario combinar las
funciones anteriores de forma equilibrada.

Hoy las campafias politicas modernas exigen al candidato la simplificacién
de las argumentaciones de sus propuestas y la adaptacion del mensaje a diversos
destinatarios.

La adaptacion del mensaje a los distintos destinatarios no solo debe
apoyarse en el trabajo creativo, también requiere de la informacion obtenida a
través de los sondeos durante la camparfa, de manera que se puedan realizar los
ajustes con mayor certeza.

1.3.4.2 Laimagen del candidato.
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Es importante tener en cuenta que la imagen del candidato es un conjunto
de percepciones generada por aspectos visibles de la persona, actitudes, estilo de
comunicacion, ideas y su pasado, es decir, un conjunto de percepciones acerca
del “ser” y el “actuar” del candidato.

Puede decirse que el “ser” intenta posicionarse en la mente de los
electores como la mejor opcion, y en el “actuar” del candidato los electores
asignan virtudes y defectos en forma espontanea.

Por esta razon, la imagen de un candidato politico surge de la interseccion
del posicionamiento y las asignaciones espontdneas que el electorado manifiesta.
Y mas alla que en el marco de una campafia los profesionales busquen disefar,
construir y corregir la imagen del candidato, esto no puede contradecir lo que este
realmente es.

1.3.4.3 Lacampaia permanente.

El concepto de “campaina permanente” surge de la necesidad de construir
en forma sistematica consensos en la opinién publica en pos de un proyecto
politico duradero.

Dicha concepcion influye en las tres etapas principales de un lider politico,
en un principio porque necesita ganarse al electorado y ser elegido, luego durante
su mandato para no ser desaprobado, quedando fuera de juego prematuramente.
Y en ultima instancia, en el cierre de su mandato, para retirarse con una buena
imagen que le permita proyectar su carrera hacia el futuro.

Una inteligente comunicacion de salida, es tan importante como una
seductora comunicacion de entrada. Es importante aprovechar el simbolismo que
posee el fin del mandato.
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CAPITULO I

TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION PARA LA FORMULACION
DE ESCENARIOS ESTRATEGICOS DE CAMPANA ELECTORAL

En este segundo capitulo, nos adentraremos en la tematica de las
Tecnologias de la Informacién que nos ayudaran en el planteamiento de
escenarios estratégicos de campafa electoral.

Para ello, haremos un breve recorrido histérico que desembocard en el
nacimiento del nuevo paradigma surgido a partir de la Revolucién de la
Tecnologia de la Informacién, para luego mostrar sus consecuencias practicas en
el ambito del Marketing Politico.

A partir de alli, definiremos cada una de las nuevas Tecnologias para el
desarrollo de los escenarios estratégicos de campafia electoral, que nos
permitirdn llevar a cabo una toma de decisiones con mayor certeza.

2.1La revolucion de la Tecnologia de la Informacién y el surgimiento de un
nuevo paradigma Informacional

Hacia finales del Siglo XX una serie de acontecimientos organizados en
torno a las Tecnologias de la Informacién transformaron el paisaje de la vida
humana. EI surgimiento de un nuevo paradigma informacional se vio
materializado en un modo nuevo de producir, comunicar, gestionar y vivir.

Los comienzos de la Revolucion de la Tecnologia de la Informacién se
concentraron en la década de los setenta en Estados Unidos, mas precisamente
en Silicon Valley (California)'®, con la disponibilidad de nuevas Tecnologias de
Informacion. El fuerte impulso tecnologico inducido alli se debio a la influencia de
la cultura de la libertad, la innovacion tecnoldgica y el espiritu emprendedor
surgido en los Campus estadounidenses en la década de 1960.

15 Silicon Valley (Valle de Silicio): zona sur del area de la Bahia de San Francisco, en el norte de
California, Estados Unidos. Aloja las mayores corporaciones de tecnologia del mundo. Su
denominacién se relaciona con el gran nimero de innovadores y fabricantes de chips de silicio
fabricados alli.
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La amplia difusion de las nuevas Tecnologias de Informacién en los
setenta, acelerd su desarrollo y convergié en un nuevo paradigma. Este nuevo
paradigma basado en las nuevas Tecnologias de la Informacion fue la base
fundamental para el posterior proceso de restructuracion socioeconémica que se
llevo a cabo a partir de la década de los ochenta.

El proceso de restructuracion capitalista emprendido a partir de la década
de 1980, se produjo tanto en las instituciones como en la gestion de las
organizaciones. El cambio organizativo y la innovacién tecnologica fueron
cruciales para determinar la eficacia de esta restructuracion, debido a que sin
estas nuevas Tecnologias la nueva realidad del capitalismo hubiera sido mucho
mas limitada.

Sin embargo, aunque esta restructuracion en el capitalismo se dio a escala
global, las sociedades actuaron de forma diferente ante ella, segun su historia,
cultura e instituciones. Es por esto que en un principio la revolucién tecnolégica
sélo se dio en un area geogréfica relativamente limitada.

2.1.1 Las caracteristicas del nuevo paradigma Informacional.

En el nuevo paradigma surgido a partir de la Revolucién tecnoldgica, el
soci6logo Manuel Castells (1999) presenta los siguientes rasgos caracteristicos
gue marcan la nueva transformacion social:

= “Son tecnologias para actuar sobre la informacién”. En este sentido, lo que
plantea es que el caracter central no es la mera informacion, sino la
capacidad de aplicar esta informacion a tecnologias capaces de procesarla
y generar conocimiento.

» “Capacidad de penetracion de los efectos de las nuevas tecnologias”. De
modo que todos los procesos de nuestra existencia individual y colectiva
estan moldeados por las nuevas Tecnologias de la Informacién.

» “Légica de interconexion”. Puesto que se observa una configuracion de red
en todo tipo de procesos y organizaciones, inducido por la logica de
interconexién que las nuevas Tecnologias de Informacién generan.

Esta configuraciéon de red estructura lo no estructurado, preservando la
flexibilidad e impulsando la innovacion en la actividad humana.

»  “Flexibilidad”. La capacidad de reconfiguracidon que posee el paradigma

tecnoldgico-informacional permite que haya una sociedad caracterizada por
el cambio constante y la fluidez organizativa. Esto se manifiesta en la
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reversibilidad de los procesos y el reordenamiento de los componentes de
las organizaciones e instituciones.

= “Convergencia creciente de tecnologias especificas en un sistema
altamente integrado”. Todas las nuevas Tecnologias de Informacion, ya
sea en las Telecomunicaciones, Informatica o Microelectrénica, estan
integradas en una misma red.

2.1.2 La nueva Sociedad surgida a partir del nuevo paradigma
Informacional.

Cuando comenz6 a percibirse que la Sociedad Industrial evolucionaba
hacia un modelo distinto en torno a un paradigma Informacional, que remplazaba
los procesos industriales por el procesamiento y manejo de la informacion, esta
Sociedad pasé a conocerse como “Sociedad Informacional”.

En esta Sociedad Informacional, aunque es de tipos diferentes, en
escenarios distintos y con expresiones culturales diversas, las personas u
organizaciones no dejan de estar influidas por sus propios almacenes de
informacion, el acceso ilimitado a la informacién que generan los demas y el
potencial para convertirse en ellas mismas como generadoras de informacion
para otros.

Por esta razén, es que los procesos de comunicacién en la Sociedad
Informacional también se ven modificados. El nuevo sistema de comunicacion
electrénica, cambia nuestra cultura debido a su alcance global, su integracién con
otros medios y su potencial interactividad.

Por primera vez en la historia, se integran en un mismo sistema
modalidades de comunicacion escrita, oral y audiovisual, interactuando desde
puntos multiples, en una red global y de acceso publico. Esto hace que se creen
las condiciones tecnolégicas para una forma de comunicacién horizontal, dejando
atras toda verticalidad.

2.1.2.1 Lacomunicacion en la Sociedad Informacional.

En el nuevo contexto determinado por la Sociedad Informacional, el
proceso de comunicacion comienza a manifestar caracteristicas particulares,
desviandose de la tradicionalidad que histéricamente ha presentado.

Los medios de comunicacion utilizados en esta Sociedad Informacional,
permiten que el proceso de comunicacion deje de ser vertical para pasar a ser
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horizontal. De esta manera, los mensajes dejan de tener una Idgica unidireccional
y la audiencia verdaderamente se ve retroalimentada.

Otro factor importante que contribuye a la Idgica horizontal de la
comunicacién es la universalidad de lenguaje. Esta universalidad se da gracias al
poder de empaquetamiento que la Tecnologia de la Informacién permite realizar,
combinando todo tipo de mensajes (sonidos, videos, imagenes, datos).

El lenguaje universal hace que toda manifestacion cultural se reina en un
universo digital, y se ponga fin a toda distincion entre medios audiovisuales e
impresos, y entretenimiento e informacion. Esto a su vez hace que se construya
un nuevo entorno simbdlico en el que la linea que separa lo “virtual” de lo “real’
sea cada vez mas imperceptible. “Hace de la virtualidad nuestra realidad”1®.

Esta nueva realidad dada por la virtualidad se mueve entre el mundo
“online” y offline”, siendo los sucesos de ambos mundos partes de la nueva
realidad. Y creando ademas una comunicacion informal, espontanea vy
desorganizada, en la que todos aportan contenidos y tienen su propia voz,
aspectos que se determinan en el caracter flexible de este proceso de
comunicacion.

Un ultimo aspecto importante que caracteriza el proceso de comunicacion
es la diversificacion. Esta diversificacion se evidencia en la fragmentacion de las
audiencias, dada por sus ideologias, valores, gustos y estilos de vida; por esta
razén la informacion transmitida a través de los medios es cada vez mas
especializada y diferenciada, caracteristica que se ve posibilitada por las nuevas
Tecnologias de la Informacién.

En este sentido, el autor Francoise Sabbah expresé: “los nuevos medios de
comunicacién determinan una audiencia segmentada y diferenciada, que aunque
masiva en cuanto a su numero, ya no es de masas en cuanto a la simultaneidad y
uniformidad del mensaje que recibe™!’.

2.2El paradigma Informacional en el contexto politico.

Muchos autores se han referido al efecto revolucionario del paradigma
Informacional sobre la esfera politica como “Democracia Digital”, “Democracia
Electronica”, “Ciberdemocracia”, “Ciberpolitica”, “Politica Informacional”’, entre
otras.

16 Castells, Manuel. (1999)2. Op. Cit. Pag. 405.
17 Sabbah, Frangoise. “The New Media”. High Technology, Space, and Society. Beverly Hills,
1985. En: La Era de la Informacién: Economia, Sociedad y Cultura. Vol. I: La Sociedad Red.
México, D.F.: Siglo XXI Editores. P4g. 372.
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Todas estas expresiones hacen referencia a un mismo fendmeno: a la
relacion que se establece entre las Tecnologias de la Informacion y el &mbito de
la actividad politica.

Esta relacion se manifiesta en nuevas formas de construccion de la opinion
publica, en la manera en que los ciudadanos se relacionan con el sector publico y
en como este traslada su informacion al ciudadano, en los procesos de toma de
decisiones y en la articulacion de intereses.

El escenario del paradigma digital confiere ventajas a los candidatos en
campana:

* Imagen de progresismo, dinamismo y espiritu innovador en relacion con las
tendencias actuales.

= Se dispone de lineas de contacto directo con el electorado a través de las
paginas de Internet.

» Los medios electronicos permiten integrar diferentes niveles de
complejidad argumentativa con la combinacion de apelaciones
emocionales y racionales.

» La flexibilidad de Internet permite que grupos de simpatizantes y/o
militantes puedan crear sus propias paginas de movilizacion y apoyo
genuino al candidato.

= EIl candidato puede ofrecer al electorado sus propuestas y posturas con
todo el detalle que estime oportuno.

» El contacto directo permite que un candidato pueda percibir las reacciones
gue sus declaraciones y propuestas inspiran en el electorado por medio de
comentarios emitidos por ellos. Si bien no hace referencia a la totalidad de
la poblacién, es un medio que ofrece pistas Uutiles sobre aquellas
reacciones, sin incurrir en costos de investigaciones de campo.

2.2.1 Tecnologias de Ila Informaciobn para formular de escenarios
estratégicos de campaiia.

En la actualidad encontramos diversas Tecnologias de la Informacién que
permiten a los partidos politicos, formular escenarios estratégicos para la toma de
decisiones en el marco de una campafa electoral.

Es importante comprender que las nuevas Tecnologias, no remplazan a las
practicas tradicionales de la campafia; por el contrario, estas se deben planear
31



estratégicamente en conjunto para evitar acciones aisladas e inconexas que no
coincidan con la estrategia integral durante la campana.

Dentro de las nuevas Tecnologias podemos encontrar desde herramientas
gue nos permiten segmentar las audiencias, hasta sistemas de redes sociales
digitales que permiten un intercambio directo entre sus miembros y/o miembros
de otras.

2.2.1.1 Sitio web.

Un sitio web es un espacio documental organizado que la mayoria de las
veces esta dedicado a algun tema particular o proposito especifico. Para
aprovechar todos los beneficios que un sitio web brinda, es necesaria una
correcta planeacion de su nombre, dominio, disefio y contenidos.

El nombre que se elija para el sitio sera mas util si es corto, directo, facil de
pronunciar y memorizar. Tener un nombre genérico, como por ejemplo, el nombre
del candidato permite que este sitio pueda ser utilizado en futuras campafias. En
otros casos, también suele utilizarse en el nombre el afio correspondiente a las
elecciones, pero es necesario prestar importante atencion a esta nominacion, ya
que se puede perder la oportunidad de utilizarla en otra eleccion, o perder el
posicionamiento del sitio una vez que concluyé la campabfa.

En segundo lugar, se debe registrar anticipadamente el dominio del sitio
gue promovera la candidatura. Es de suma importancia, para proteger el dominio,
registrar las diferentes variantes que pueden surgir por ejemplo, si se tiene un sitio
con dominio “.com”, se debe registrar también el mismo nombre de sitios con los

dominios “.com.ar”, “.net”, “.org”, o cualquiera que se crea necesario.

Esto evitara que surja un sitio con el mismo nombre pero con diferente
dominio, que pueda generar confusién a los navegantes y traiga conflictos con el
sitio oficial. Un ejemplo que muestra lo que sucede cuando no se protege el
dominio es el sitio de la campafia presidencial de Carlos Menem en el 2003. Su
sitio oficial de campafa era “www.menemconduccion.org.ar’, mientras que en
paralelo surgid un sitio que imitaba al original con diferente dominio:
“‘www.menemconduccion.com”. Esto tuvo como consecuencia la confusién entre
los usuarios y en suma, un sitio que parodiaba la camparfia del ex presidente.

El disefio del sitio es un aspecto que también debe tenerse en cuenta, no
so6lo en los elementos estéticos sino también en la arquitectura.
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Existen diferentes herramientas de programacién que pueden generar una
muy buena interfaz de usuario'®, sin embargo esto no siempre garantiza que el
sitio sea indexado®® en los motores de blUsqueda. Y si esto no sucede, por mas
atractivo que sea el sitio, el publico no podra acceder a ver su contenido.

2.2.1.2 Bloa.

Es un sitio con publicaciones cronolégicas de textos o articulos,
apareciendo primero el mas reciente, donde el autor conserva siempre la libertad
de dejar publicado lo que crea pertinente y donde suele ser habitual que los
propios lectores participen activamente a través de sus comentarios. Un blog
puede servir para publicar de ideas propias y opiniones sobre diversos temas.

Un auténtico blog estd administrado por una persona ajena al candidato,
alguien que habla de manera imparcial sobre él. Es ademas independiente del
sitio web oficial del candidato. El blog es de la comunidad y por ende, es formador
de la opinion publica.

2.2.1.2.1 Microblogqging.

Una variante de Blog que podemos encontrar es el Microblogging. Este
sistema permite a sus usuarios publicar mensajes breves, generalmente sélo de
texto.

Se caracteriza fundamentalmente por la brevedad de los mensajes; el
limite de caracteres que debe contener un mensaje es de 140, por lo que en ese
limite los mensajes deben ser sencillos y sintéticos. Estos también permiten
interactuar con otros usuarios.

El servicio de Microblogging méas conocido en la actualidad es Twitter, y
aunque en general el sistema de Microblogging solo se trate de publicaciones de
texto, Twitter permite publicar otro tipo de contenidos como imagenes o videos.

Debido a su inmediatez y tiempo real, muchos sucesos surgidos en la
“realidad” han hecho eco en Twitter, asi como también situaciones que se han
manifestado alli han trascendido a la realidad. Grandes protagonistas politicos,
deportistas, musicos, artistas, empresas, marcas, hasta el mismo Papa Francisco
llegaron a estar entre los mas comentados dentro de la red de Microblogging.

18 Medio a través del cual el usuario puede comunicarse con un sitio, una maquina o una
computadora.
19 Cuando hablamos de indexar nos referimos a la accién de los motores de blsqueda de registrar
en forma ordenada la informacién que se encuentra en la web.
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Verdaderamente, hoy Twitter es una de aquellas nuevas Tecnologias en
las que la linea de lo virtual y lo real se ha hecho imperceptible. Del mismo modo,
no deja de ser una Tecnologia que permite interactuar con las audiencias, y
funciona también como un medio creador de opinién publica, ya que otorga a los
usuarios el poder de crear sus propios contenidos. Se trata de una opinion publica
generada en mayor medida por los mismos ciudadanos, y en menos medida por
los periodistas. Es por esto que puede ser una gran herramienta de termometro
para las audiencias.

2.2.1.3 Behavioral Targenting.

Esta Tecnologia consiste en hacer una segmentacion de las audiencias de
acuerdo con la identificacién de patrones de navegacion de los usuarios en la red.
Utiliza sistemas avanzados que permiten monitorear la actividad de los usuarios,
los contenidos que leen, el tiempo que pasan frente a ellos, la frecuencia con la
que los consultan, creando asi diferentes perfiles de usuarios que permiten
englobarlos en diferentes categorias.

Este método permite agregar flexibilidad a los mensajes emitidos hacia las
audiencias. Ya no se trata de elaborar un mensaje y comunicarlo en masa, hoy
esta Tecnologia nos permite adecuar el discurso segun los diferentes perfiles de
usuarios votantes que se encuentran en la red, estrechando las relaciones con
ellos.

De esta manera, grandes motores de busqueda? utilizan el Behavioral
Targeting para que los contenidos online se adecuen al perfil de cada usuario que
navega en la red.

2.2.1.4 Bases de datos.

El marketing a través de bases de datos puede utilizarse de dos formas:

1. para ofrecer beneficios a nuestros militantes y premiar su lealtad;

2. para determinar con precision a quiénes vamos a hablarles de nuestro
partido, sobre nuestros candidatos y nuestras virtudes politicas.

Los principales objetivos de un esfuerzo de Marketing Politico a través de
bases de datos consisten en:

20 Es un sistema informatico que busca archivos almacenados en la web. Las busquedas se
realizan con palabras clave; el resultado de la busqueda es un listado de direcciones web en los
que se mencionan temas relacionados con las palabras clave buscadas. Motores de busqueda
famosos: Google, Yahoo! Search, Bing.
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» Ganar nuevos partidarios siendo eficientes en términos de lo invertido.
= Mantener satisfechos a nuestros viejos partidarios.

» Personalizar la relacion con los partidarios.

» Maximizar las posibilidades de activismo.

= Maximizar la eficiencia de las comunicaciones internas.

= Evitar la dependencia extrema de los medios de comunicacion masivos.

2.2.1.5 E-mailing.

El E-mailing es un servicio de comunicacion para promocionar cualquier
tipo de mensaje que se quiera que llegue a miles de usuarios de Internet. El E-
mailing ha tenido un crecimiento tan explosivo, que remplazé casi en su totalidad
a los sistemas tradicionales de correspondencia. Su velocidad, capacidad de
penetracion y bajo costo, ha derivado en que sea una herramienta fundamental en
el nuevo manejo del Marketing.

Este sistema permite dirigir los mensajes personalizados segun los
segmentos definidos (caracteristica que se complementa con el Behavioral
Targeting y las bases de datos). Integra todo tipo de formatos de informacion,
sonidos, imagenes, texto, videos, que llega en forma directa a la pantalla del
receptor.

Es una forma rapida y eficaz de presentar los mensajes, y ademas permite
la generacion de visitas y transacciones en el Sitio Web.

2.2.1.6 Podcast.

El podcast o podcasting consiste en la distribucién de archivos multimedia
(normalmente audio o video, que puede incluir texto como subtitulos y notas)
mediante un sistema de redifusion que permita suscribirse y usar un programa
qgue lo descarga para que el usuario lo escuche cuando quiera, generalmente en
su tiempo libre. No es necesario estar suscrito para descargarlos.

El término “podcast” es un acrénimo de “Pod” (de iPod?') y “broadcast”
(transmision, emision, difusion). Utilizado por primera vez por el diario inglés The

21 Linea de reproductores de audio digital portatiles disefiados y comercializados por Apple Inc.
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Guardian, se referia a las emisiones de audio pero posteriormente se refirié a las
emisiones multimedia de audio y video.

El podcast se asemeja a un blog hablado (audioblog) en la que recibimos
episodios a través de Internet. Su contenido es tan diverso como el de la radio
tradicional incluyendo noticias, documentales, musica, debates, entrevistas, etc.
Muchos autores (denominados podcasters) prefieren usar un guion y otros hablan
de forma improvisada. Algunos podcasts parecen un programa de radio,
intercalando musica, mientras que otros hacen podcasts mas cortos y
exclusivamente con voz.

Los podcasts tienen que cumplir 3 requisitos:

» Audio y/o video: los contenidos deben adoptar las formas de un programa
de radio o TV.

» La posibilidad de descargar ese contenido.

» La posibilidad de suscribirse a ese contenido y automatizar su descarga.

2.2.1.7 Videos online.

La difusiéon de los videos en Internet ha crecido en los Ultimos afos.
Plataformas muy conocidas como YouTube hizo que el trafico de videos se vea
aumentado.

YouTube es un sitio web en el cual los usuarios pueden subir y compartir
videos. Dentro del sitio se mantiene una logistica que permite localizar cualquier
video por medio de etiquetas, titulos y descripciones que los usuarios asignan a
sus ellos, pero cuyo uso esta restringido Unicamente a los videos alojados en
YouTube.

En la actualidad, los videos online estan orientados a volver el contenido
mas interactivo, haciendo que puedan recibir clics de los usuarios. Esto tiene la
capacidad de generar mayor compromiso con ellos.

YouTube ofrece diferentes formas de transmitir videos publicitarios,
afiadiendo una ventaja fundamental que diferencia a los tradicionales anuncios en
television: segmentar a la audiencia en funcion de sus preferencias, o decidir qué
anuncio de video va ser lo que primero visualice cualquier usuario de YouTube.

Esta plataforma brinda tres formatos principales:
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» Video Ads: este formato de publicidad ofrece a su vez tres opciones para
publicar un video:

— In-Stream: podemos reproducir un video publicitario antes, durante o
después de la emision del video que el usuario desea visualizar. La
duracion del video oscila entre 15, 30 o 60 segundos (incluso mas) para
recrear la experiencia de “anuncio de televisién”, la segmentacion se
realiza segun aspectos geograficos, demogréaficos o tematicas preferidas
por la audiencia, y cabe la opcion de incluir un enlace para redireccionar
trafico hacia algun sitio web.

— TrueView: este formato da al usuario la opcion de ver el video o, por el
contrario, omitirlo; generalmente, sélo le obliga a visualizar los primeros
cinco segundos.

— Promoted Video: se muestran en los resultados de busqueda de YouTube,
Google Videos y la red Display de Google, o cerca de contenido relevante
en YouTube. Se gestionan a través de Google Adwords, seleccionando las
palabras clave y las teméticas adecuadas. El anunciante sé6lo paga cuando
se hace clic en el video.

» Reach Ads: funcionan como escaparate publicitario con anuncios de gran
impacto dirigidos a una audiencia masiva. Especialmente indicados para
lanzamiento de productos y posicionamiento de marca. Se presentan en
los siguientes formatos:

— Homepage Ads: permiten “monopolizar” la cabecera de la pagina de inicio
de YouTube durante 24 horas. Pueden incluirse anuncios Display
convencionales.

— First Watch: se consigue que nuestro video o anuncio Display sea el
primero que el usuario vea en un canal de YouTube. El video publicitario se
insertara con la opcidn In-Stream y el anuncio Display puede aparecer
junto al video que el usuario esta mirando, o integrado en él.

» Display Ads: sirve para incluir anuncios Display junto al video que el
usuario ha seleccionado, o integrarlo en él en la parte inferior del video que
se esta reproduciendo.

2.2.1.8 Publicidad en Internet.
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La publicidad en Internet se presenta con una légica diferente a los medios
tradicionales de comunicacion. Posee mensajes interactivos que combinan
diferentes elementos de video, imagen y sonido, y son menos invasivos que los
mensajes en los medios tradicionales.

Dentro de la publicidad en Internet existen tres disciplinas que se
consideran méas potentes: Marketing Display Online, Marketing en Buscadores y
Optimizacion en Buscadores. A continuacion veremos cada una de ellas.

2.2.1.8.1 Marketing Display Online.

Se trata de una forma de publicidad online en la que los avisos se
encuentran dentro de los sitios web y su objetivo reside en el aumento de la
notoriedad y visibilidad de un producto, servicio, persona o causa, y en el
aumento del trafico de usuarios hacia un sitio web.

El formato principal en el que estas publicidades se pueden encontrar es el
“Banner”. Esto es, una pieza publicitaria dentro de un sitio web que generalmente
se presenta como una imagen estatica 0 una animacion que incorpora sonidos,
haciéndolo mas dinamico. Al hacer clic sobre él, nos redireccionamos hacia el
sitio web de una marca, organizacion o persona.

Para hacer que una campafia de Marketing Display Online sea mas
eficiente, debemos saber en dénde se encuentran los publicos. Para esto,
podemos valernos del Behavioral Targeting para saber en qué sitios navegan las
audiencias a las cuales tenemos planeado dirigir el mensaje.

2.2.1.8.2 Marketing en Buscadores (SEM).

El Marketing en Buscadores o por su denominacién en inglés Search
Engine Marketing (SEM), se orientan a que el usuario realice una accién concreta,
por ejemplo, completar un formulario web, realizar una compra o registrarse en un
sitio web. Cualquiera de estas acciones, en la publicidad online, se conoce como
“transaccion”.

En la practica, el Marketing en Buscadores, se reconoce en aquellos
anuncios de texto que aparecen en los buscadores bajo el nombre de “enlaces
patrocinados”, cuando un usuario realiza una busqueda con determinadas
palabras claves.

Un anunciante compra aquellas palabras clave que coinciden con la
temética que quiere publicitar, y esto le permite estar presente cuando un usuario
realiza una busqueda asociada a dichos términos. Es necesario decidir
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estratégicamente el conjunto de palabras que se elegiran para asociar a la
tematica, esto se determinara en un mejor posicionamiento para el aviso.

El costo vinculado a esta publicidad es por clic. La cantidad de clics que el
anunciante compre sera aquella que desee que los usuarios hagan sobre su
aviso.

Cuando un usuario hace clic sobre el aviso, entra en juego el sitio o la
seccién del sitio a la cual queramos dirigirlo. Esto es una decision estratégica, y
es fundamental que la pagina esté relacionada con lo que se esta publicitando y
que el usuario esté interesado.

En cuanto a transaccion se refiere, el Marketing en Buscadores ha sido la
técnica mas eficiente, debido a que muchas veces los usuarios consideran los
enlaces patrocinados como parte de los resultados que tuvieron a partir de su
busqueda, y no como avisos publicitarios; en consecuencia, esto lleva a que
hagan clic sobre los anuncios.

2.2.1.8.3 Optimizacion en Buscadores (SEQ).

La Optimizacién en Buscadores, conocida en inglés como Search Engine
Optimization (SEO), busca optimizar un sitio web y su contenido para obtener
posiciones mas altas en los resultados de busqueda que realizan los usuarios. Es
importante tener en cuenta que este posicionamiento no se comercializa como las
palabras claves de los enlaces patrocinados del SEM. En este caso, el
posicionamiento en buscadores surge de manera natural a medida que los
usuarios hacen clic en el sitio web para entrar a él.

La Optimizacién en Buscadores suele realizarse en dos sentidos: interno y
externo. Cuando hablamos de optimizacion interna nos referimos a todas aquellas
mejoras que podemos realizar en nuestro sitio web para que se haga mas visible
en los buscadores. Estas mejoras van desde el contenido (aumentando su
calidad), hasta su disefio y codigo HTML?2.

La optimizacidén externa, consiste en aquellas técnicas que realizamos para
mejorar la notoriedad del sitio web, es decir, publicando articulos en otros sitios
web y firmandolos con el nuestro, publicando en foros o redes sociales bajo el
nombre del sitio o intercambiando contenidos con otros sitios de similar tematica.

2.219 Redes Sociales

22 Hyper Text Markup Language (Lenguaje de Marcas de Hipertexto). Lenguaje de programacion
dominante en la construccién de paginas web. Se utiliza para describir su estructura, textos,
imagenes, objetos.
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Las Redes Sociales en Internet son un medio de comunicacién social que
se centra en encontrar gente para relacionarse en linea. Estan formadas por
personas que comparten alguna relacién, principalmente de amistad, mantienen
intereses y actividades en comun, o estan interesados en explorar los intereses y
las actividades de otros.

Hoy las Redes Sociales permiten detectar temas, anticipar crisis y
establecer un dialogo con el usuario.

Este medio hoy presenta muchas oportunidades para los candidatos, sin
embargo es importante hacer un buen manejo de la imagen politica en él. El
medio digital implica ser honesto, debido a que la interactividad con el usuario
exige sinceridad. Sobre todo porque, en Internet, todo se sabe, todo sale a la luz;
la transparencia es muy importante.

Es esencial escuchar y responder a la audiencia, ya que se trata de
usuarios que estan deseosos de hacerse escuchar. Sin embargo, al momento de
hablar y contar las experiencias, este publico presenta rasgos exigentes: que los
temas sean interesantes. Si no lo son, estos pasaran desapercibidos. Por lo que
es importante controlar el impacto que tienen los temas en la Red Social.

En la actualidad, la Red Social de mayor difusion es Facebook. El sitio
comenzo siendo exclusivo para estudiantes de Harvard, hasta que finalmente se
extendio al uso de cualquier usuario, en forma personal y corporativa.

Facebook ofrece una herramienta fundamental para promover una
candidatura: la “Fan Page”. Una Fan Page es una modalidad de cuenta de
usuario que permite promover una marca, una compafiia, una causa, personajes,
entre otros.

Tener una Fan Page, le permite al candidato estar visible para todos en
Facebook, sin estar condicionado a la incorporacién de los usuarios en su lista de
amigos. Esto ademas, le da la posibilidad de interaccion con aquellos que hayan
suscripto a la Fan Page haciendo clic en el boton “me gusta”.

Desde el punto de vista de la promocion, Facebook presenta su
herramienta llamada Facebook Ads, que se vincula directamente con las Fan
Page posibilitando la publicidad segmentada, mediante Behavioral Targeting, lo
que permite hacer una seleccion de los publicos y dirigir los mensajes
estratégicamente. Ademas, el sistema se complementa muy bien las técnicas de
Marketing y Optimizacién en buscadores (SEM y SEO) para estar presentes en
los resultados que arrojan los buscadores.

La herramienta Facebook Ads, es el sistema de publicidad paga que posee
Facebook, y permite mostrar anuncios en los perfiles de los usuarios, ya sea en
sus paginas de inicio, perfiles, fotos, pagando solamente por los clics recibidos.
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Con Facebook Ads podemos publicitar cualquier contenido de nuestra Fan Page:
fotos de actividades recientes, mensajes, el mismo enlace de la Fan Page para
que los usuarios hagan clic en “me gusta”, entre otros.

2.2.1.10 Meétricas y Analitica Web.

La Analitica Web surge del concepto de Business Intelligence, es decir,
aguellas actividades enfocadas a la obtencion y andlisis de informacién relevante
para la toma de decisiones.

La Analitica Web consiste en una disciplina profesional encaminada a
extraer conclusiones, definir estrategias o establecer reglas de negocio sobre la
base de los datos recabados en todos aquellos entornos web sobre los que una
organizacion ejerce control.

La correcta utilizacion de las diferentes soluciones de Analitica Web
existentes en el mercado, permite a las organizaciones segmentar a sus
audiencias, identificando a aquellos grupos mas convenientes y, concentrando
sus recursos donde realmente producen valor. En otras palabras, gracias a la
Analitica Web, las organizaciones estan en disposicién de medir con precisién los
resultados de sus esfuerzos de Marketing, incluso podran adelantarse a los
acontecimientos futuros gracias al uso de avanzados algoritmos predictivos.

Existe un sin numero de herramientas analiticas gratuitas y de abono en
Internet que nos permiten monitorear la actividad de los usuarios en nuestro sitio
web, Redes Sociales o canales de videos en YouTube. En primer lugar, la mas
difundida, Google Analytics. Esta herramienta que nos provee Google Inc.,
contiene estadisticas de nuestro sitio web. Estas estadisticas se presentan en
tiempo real, y muestran como navegan los usuarios en nuestro sitio: las secciones
que mas visitan, el tiempo que permanecen en ella, durante qué momentos del
dia, desde qué plataforma lo hacen (teléfonos moéviles o computadoras), desde
qué punto geogréafico estan conectandose, y demas datos que permiten medir el
impacto de nuestros contenidos en el sitio.

En segundo lugar, dentro de las Fan Page de Facebook, podemos
encontrar las estadisticas que nos provee el sistema. Desde alli podemos
monitorear la cantidad de suscriptores en forma histérica, los contenidos con
mayor visualizacion segun su tipo (fotos, texto, videos), los horarios pico de
navegacion en la Fan Page, de qué manera participan los usuarios (comentando
publicaciones, haciendo clic, poniendo “me gusta”), entre otros datos
demograficos como lugares geogréaficos de los usuarios, grupo etario o sexo.

El sitio de videos YouTube, también permite monitorear con sus métricas la
efectividad de cada uno de los videos que publicamos. Esto permite ir mejorando
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los siguientes videos que se publicaran dentro del canal. YouTube no sélo permite
el monitoreo de las visitas, sino también el tiempo que los usuarios permanecen
reproduciendo el video y de qué manera éstos interactian con el video.

Asimismo, las Métricas web nos permiten ademas, llevar todo tipo de
control en el caso de inversiones en publicidad en Internet, midiendo el retorno de
la inversion, tanto en buscadores como en Facebook.

2.2.1.10.1Métricas basicas del sitio web.

Entre las Métricas basicas de la Analitica Web podemos encontrar:

» Paginas vistas: se contabiliza como una pagina vista cada vez que
durante una sesion se abre una seccion de la web. Con esta métrica se
puede determinar la cantidad de secciones distintas que han sido abiertas
durante un periodo de tiempo determinado y también conocer la cantidad
de aperturas que ha tenido una pégina concreta de tu sitio web.

= Las visitas: el nimero de visitas que recibe el sitio web es la base del
mismo y representa las distintas sesiones que se abren de la web durante
un periodo de tiempo concreto. Se debe tener en cuenta que si un usuario
estd mas de 29 minutos sin interaccionar con la web y reanuda la actividad,
esta se considera como una sesion distinta y se va a contabilizar como dos
visitas.

» Los visitantes Unicos: esta métrica es un tanto polémica porque no
cuenta los usuarios sino los equipos o dispositivos. Por lo tanto, si un
mismo usuario entra a un sitio web determinado desde dos equipos
distintos, se va a contabilizar como dos usuarios Unicos. De la misma
manera, si varios usuarios estan presente observando el sitio, desde un
dispositivo, sélo se contabiliza como un usuario.

Este tipo de métricas nos aportan alguna informacién pero lo normal es que
tengamos que combinar distintas métricas para poder sacar conclusiones sobre lo
gue sucede con un sitio web.

Usar métricas de visitantes permite tomar los datos de un periodo pasado y
compararlos con los actuales para saber si estamos captando mas usuarios
anicos que en el periodo anterior o que en el mismo periodo de afios anteriores.
Se puede saber también, que dia de la semana recibimos mas visitantes Unicos
con el fin de realizar acciones concretas de Marketing y Comunicacion.

42



2.2.1.10.2Métricas basicas de YouTube.

YouTube ofrece su propia herramienta, llamada YouTube Analytics, para

monitorear el desempefio, y la cual examina las métricas clave de todos los
videos en el canal.

Entre los aspectos mas importantes que las métricas de YouTube Analytics

nos permiten evaluar, se encuentran los siguientes:

Vistas: es la mas sencilla, y permite saber cuantas personas han visto el
video en un periodo de tiempo. YouTube también permite analizar la
composicién demogréfica de esas vistas, por sexo, edad y ubicacion.

Fuentes de tréfico: esta métrica permite saber de donde provienen las
vistas de un video publicado. Las vistas pueden venir desde sitios donde el
video o el enlace del video se haya publicado, buscadores, o desde la
busqueda dentro del sitio YouTube.

Interaccidén: para ver cOmo los usuarios se conectan, hablan de un video y
lo comparten con sus amigos, YouTube Analytics brinda diferentes reportes
para evaluar estos aspectos. Pudiendo monitorear cuantas personas se
suscribieron al canal, cuantos “me gusta” y “no me gusta” recibié cada
video, cuantas personas le afadieron la etiqueta “favorito”, cuantos
comentarios generod y cuantas veces se compartio en las Redes Sociales.

Retencion de la audiencia: la retencion del usuario es una métrica
importante que muestra cuanto tiempo, en promedio, los usuarios vieron un
video y cuando perdieron el interés. Permite ver las vistas segundo a
segundo. Es una herramienta util para editar y producir videos que
retengan la atencién de inicio a fin. Si descubrimos que la mayoria sélo ve
los videos los primeros minutos, eso significa que no los estamos
capturando. Si un alto porcentaje de usuarios deja de verlo en un punto en
particular, podremos determinar qué los desmotivo.

Conversiones: el nimero de conversiones que un video genera, se
manifiesta en aquellos clics que desembocan en una visita hacia nuestro
sitio web, o cualquier otro sitio que establezcamos como destino de la
conversion.

2.2.1.10.3Métricas basicas de la Fan Page.

Entre las Métricas basicas de la Analitica de Fan Page, destacamos:
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Alcance: corresponde al nimero de fans de la Fan Page que han visto una
publicacién determinada. Esta métrica es un indicador clave de lo atractivo
que resulta el contenido para la audiencia y la calidad de dicha audiencia.

Alcance organico: es el numero de personas, fans y no fans, que han
visto una publicacién determinada.

Interaccion: consiste en el nimero de personas que hace clic en cualquier
lugar de una publicacion. Por ejemplo, hacer clic en “me gusta” para unirse
a la Fan Page o en cualquier publicacion dentro de ella, comentar y
compartir, hacer clic en enlaces y fotos, mirar un video, o hacer clic en una
persona que haya escrito un comentario.

Generadores de historias: es la porcion de esos usuarios que han hecho
clic en “Me gusta”, han comentado o han compartido tu publicacion. Esta
métrica muestra cuantas personas estan dispuestas a difundir entre sus
amigos acerca de nuestra Fan Page.

Comentarios negativos: consiste en una accion “negativa” realizada por
un fan sobre nuestro contenido. Puede ser: ocultar una publicacion
determinada, ocultar todas las publicaciones futuras de la pagina, hacer clic
en “Ya no me gusta”, o denunciarla como spam?3,

2.2.1.10.4Métricas basicas de la Publicidad en Internet.

Algunas de las métricas mas utilizadas para medir la efectividad en la

inversién de una campafia publicitaria en Internet son:

CTR (Tasa de Clic): es uno de los datos fundamentales en camparfias de
costo por clic ya que, por ejemplo, Google utiliza este ratio como para
decidir en qué posicion se muestra un anuncio publicitario. Un CTR alto
significa que las palabras clave son relevantes para los usuarios y que
estan altamente relacionadas con los anuncios de la campania.

CPC (Costo por Clic): se utiliza en aquellos modelos de publicidad en el
gue el anunciante paga una cierta cantidad de dinero cada vez que un
usuario hace clic en su anuncio publicitario. En forma simple, es el costo
gue un anunciante esta dispuesto a pagar por un clic en su anuncio.

23 Correo basura o mensaje basura: mensajes no solicitados, no deseados o de remitente no
conocido.
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Ratio de Conversion: es el indicador que refleja qué porcentaje de los
clics realizaron una accion especifica, por ejemplo: realizar una consulta
on-line, completar un formulario.

CPL (Costo por Lead/Prospecto/Simpatizante): se considera un
prospecto a un individuo que completa un formulario con sus datos, como
respuesta a un llamado a la accion desde la publicidad realizada por el
anunciante.

CPA (Costo por Adquisicion): es el costo de adquisiciéon de un nuevo
prospecto o simpatizante, en nuestro caso de camparias politicas.
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CAPITULO Il

EL ROL DE LAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION EN LAS
CAMPANAS POLITICAS. ESTUDIO DEL CASO DE LA CANDIDATA
A CONCEJAL ANITA MARTINEZ, ELECCIONES ROSARIO 2013.

Finalmente, para este ultimo capitulo, en el que evaluaremos el rol que
tuvieron las Tecnologias de la Informacién en la campafia a Concejal de Anita
Martinez en la ciudad de Rosario durante el 2013, repasaremos brevemente los
principales resultados que el PRO ha obtenido a nivel nacional, provincial y local,
desde su constitucion, hasta la actualidad.

Luego nos ocuparemos en mas detalle de la estrategia implementada en la
campafia de Anita Martinez con la utilizacion de las Tecnologias de la
Informacidn, y en los resultados obtenidos a partir de la estrategia ejecutada.

3.1 El partido politico PRO.

Propuesta Republicana (PRO) surgié de una alianza electoral conformada
en el afio 2005 en la Ciudad Autonoma de Buenos Aires entre los partidos
politicos Compromiso para el Cambio (liderado por Mauricio Macri) Recrear para
el Crecimiento (liderado por Ricardo Lépez Murphy) y el Partido Federal (liderado
por Francisco Manrique). En el afio 2010 fue reconocido como partido politico de
orden nacional.

Su debut electoral se dio en el afio 2005 en las elecciones legislativas. La
alianza también se formaliz6 en las provincias de Entre Rios y Mendoza. Sin
embargo, el resultado mas significativo en dichas elecciones fue el obtenido por
Mauricio Macri, encabezando la lista de diputados en Capital Federal y
obteniendo el triunfo.

En las elecciones de 2007 para elegir a Jefe y Vicejefe de Gobierno de la
Ciudad de Buenos Aires, la férmula conformada por Mauricio Macri y Gabriela
Michetti obtuvo el primer lugar, no obstante, la ley electoral establece que para
consagrarse ganadora una formula debe obtener la mitad mas uno de los votos
correctamente emitidos; por esta razon la formula Macri — Michetti debid
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someterse a ballotage con la formula Filmus — Telerman, alcanzando nuevamente
el primer lugar y asumiendo el mando.

En ese mismo afio, durante las elecciones presidenciales, el partido no se
desempefid bajo ninguna candidatura.

Durante las elecciones legislativas de 2009, el desempeiio a nivel nacional
y en la provincia de Buenos Aires fue sumamente significativo, obteniendo bancas
en la Camara de Diputados y Senadores Nacionales.

En 2011 Mauricio Macri logra la reelecciéon en la Ciudad de Buenos Aires, y
en Vicente Lopez, Jorge Macri se transforma en el primer intendente proveniente
del PRO en el Conurbano Bonaerense. En ese mismo afio, el PRO comienza a
tener sus resultados mas importantes fuera de la provincia de Buenos Aires,
logrando bancas legislativas por la provincia de Santa Fe.

En las elecciones legislativas de 2013 el PRO continda con resultados
importantes fuera de la provincia de Buenos Aires, obteniendo bancas en la
Céamara de Diputados y Senadores Nacionales por las provincias de La Pampa,
Mendoza, Cordoba, Tucuman, San Juan, Santiago Del Estero, Santa Fe, y Entre
Rios, consolidando su caracter federal.

3.2 Unién PRO Santa Fe Federal.

En las elecciones a Gobernador de Santa Fe en 2011, el PRO presento su
propio frente en la provincia, producto de una unién entre los partidos Unién del
Centro Democrético, Accién por la Republica, Movimiento de Integracion y
Desarrollo, Union Celeste y Blanco, y PRO. Miguel del Sel fue quien encabezo el
frente.

Los resultados en dichas elecciones fueron muy importantes: Del Sel se
ubicé en segundo lugar, a solo tres puntos porcentuales, por debajo de Antonio
Bonfatti. Su actuacion, sustentada por el voto del interior profundo de la Provincia
(voto del campo) y los barrios periféricos de Rosario y Santa Fe, consolidé al
partido en la provincia.

Miguel del Sel rompié con la polarizaciébn existente en el cargo a
Gobernador. Histéricamente Santa Fe terminaba disputdndose el cargo en sélo
dos frentes, no obstante Union PRO Santa Fe Federal, logré un caudal de votos
gue lo posiciond como tercera fuerza en la disputa del cargo a Gobernador.

En las elecciones legislativas del 2013, Unibn PRO Santa Fe Federal
quedo en segundo lugar, detras del Frente Progresista Civico y Social, logrando
tres bancas en el Congreso de la Nacion, siendo ocupadas por Miguel del Sel
(quien encabezo la lista), Gisela Scaglia y Ricardo Spinozzi.
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En un escenario de finalizacién del ciclo politico oficial, el PRO y sus
aliados terminan siendo la tercera fuerza opositora en la Cadmara de Diputados de
la Nacion.

3.3 Unién PRO Rosario.

En las elecciones a Intendente de la ciudad de Rosario en 2011, Union
PRO Rosario logré un tercer puesto con el candidato Ricardo Schilieper. El
Socialismo logro retener por sexto periodo consecutivo el Poder Ejecutivo local,
encabezandolo por cuatro afios la intendente Monica Fein.

Sin embargo, aunque Monica Fein se haya impuesto en las elecciones por
la Intendencia, en la eleccion a Concejales el amplio margen de votos no se
trasladd, y quedé conformado un Concejo dominando mayormente por la
oposicién, en la que Unién PRO Rosario, en tercer puesto, logré tres bancas
ocupadas por Roy Lépez Molina, Alejandro Rossell6 y Sofia Alarcon, que se
sumaron a la banca ya obtenida en nombre del PRO por Laura Weskamp en
20009.

Las elecciones del 2011 fueron decisivas en la instalaciéon del PRO como
tercera fuerza en la ciudad de Rosario, rompiendo también con la polarizacion de
las fuerzas en la ciudad.

En el afio 2013, en las elecciones a Concejales de la ciudad, trece listas se
disputaron trece bancas en el Concejo, entre ellas la lista “Rosario nos une” de
Union PRO Rosario. Liderada por la candidata Anita Martinez, la lista se conformo
en un principio por cinco candidatos mas en los primeros lugares: Charly Cardozo,
Nicolas Bacca, Renata Ghilotti, Juan Luzi y Marcelo Martin.

La lista de Anita Martinez se disput6é en las internas del partido con una
segunda lista encabezada por Diego Giuliano. Finalmente, en las elecciones
generales, la lista “Rosario nos une” quedd conformada por Anita Martinez, Charly
Cardozo y Diego Giuliano. Los tres lograron bancas en el Concejo, sumandose a
los tres candidatos ya instalados en las elecciones del 2011.

De esta manera, Union PRO Rosario logr6 mantenerse nuevamente como
tercera fuerza en la ciudad, rompiendo la polarizacion.

3.3.1 La Candidatura de Anita Martinez en 2013.

La candidatura de Anita Martinez, lanzada en el afio 2013 para las
elecciones a Concejales de la ciudad de Rosario, constd de un desarrollo de
estrategias de Marketing Politico que se ejecutaron en dos momentos
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fundamentales: en primera instancia para las elecciones primarias, Yy
posteriormente para las elecciones generales.

Las elecciones primarias fueron fundamentales para la consolidacion de la
candidata Anita Martinez, y fue una etapa en la que el equipo local del PRO puso
en practica la elaboracién e implementacion de su propia planeacion estratégica.
Luego en las elecciones generales, el equipo local ya no tuvo un papel importante
en la planeacion de la totalidad de las estrategias, sin embargo, si lo tuvo en la
implementacion y control de ellas.

Muchos fueron los candidatos y partidos que se disputaron las bancas en el
Concejo, no obstante, los politicos que mas resaltaron fueron: Miguel Angel
Capiello, Jorge Boasso, Martin Rosua, Anita Martinez, Héctor Cavallero, Chino
RosUa, Sebastian Artola, Diego Giuliano. Esto fue por el posicionamiento logrado
a través de las diversas actividades proselitistas, que con mas o0 con menos
planeacién estratégica, los partidos ejecutaron.

3311 Estrateqgias en las elecciones primarias.

Desde el punto de vista de la planeacién estratégica, estas elecciones
fueron las mas importantes para la candidatura de Anita Martinez.

En las primarias, las listas de Union PRO Rosario se dividieron en dos: por
un lado la lista “Rosario nos une” encabezada por Anita Martinez, y por el otro
lado la lista “Rosario Federal” encabezada por Diego Giuliano.

Debido a la prohibicion del uso de medios de comunicacion masivos, como
la televisién y la radio, para promover las candidaturas en las primarias, los
partidos politicos se vieron forzados a recurrir a otras formas de comunicacion,
mas tradicionales y de contacto directo para promover sus candidaturas. Se vio
una vuelta hacia actividades proselitistas que implicaron un fuerte trabajo de los
territorios con visitas a los vecinos, a las instituciones, caravanas, caminatas,
reuniones, entre otras.

Pero lo mas novedoso en esta etapa, fue el fuerte uso de las Tecnologias
de la Informacion como una herramienta mas de comunicacion. Esto mostré que
las actividades proselitistas de ambas listas del PRO y de los otros partidos, no
s6lo se disputaron en los territorios, sino también en Internet. Manifestandose una
adaptacion al nuevo paradigma Informacional gestado a partir de la Revolucion de
la Tecnologia de la Informacion.

La estrategia implementada en Internet para la candidatura de Anita
Martinez, si bien utilizd6 herramientas como su sitio web, Twitter y bases de datos
para la ejecucion de campafias de E-mailing, ésta se baso fundamentalmente en
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el uso de Behavioral Targeting, YouTube, publicidad en buscadores, Facebook vy,
métricas y analitica web.

Antes que nada, y para planear estratégicamente la campafa de
comunicacion, fue necesario el establecimiento de la propuesta politica de la
Concejal. La seleccion de los temas que Anita propuso se realizd bajo un previo
diagndstico estratégico, recolectando informacién cuantitativa y cualitativa acerca
de las necesidades de los diferentes grupos electores.

Finalmente, una vez que se contdé con la informacion del contexto la
propuesta de la Candidata se basé en seguridad, transporte, empleo joven, salud
y vivienda para los rosarinos. Todo fue testeado a través de Focus Group y
encuestas, no soOlo su propuesta politica, también se lo hizo con su imagen,
vestimenta, colores, fotos, forma de hablar, para llegar cada vez mas a una
imagen que sea aceptada por el electorado. Ademas, esto se hizo con las
opiniones que los electores tenian acerca de los otros candidatos.

El testeo de la imagen de Anita fue importante, porque en un principio hubo
cierto rechazo desde algunos segmentos de mujeres, por lo que tuvieron que
hacerse ajustes. Una vez hecho esto, el segmento de mujeres fue el mas fuerte
en todos los grupos etarios, y esto se manifesté en el caudal de votos que obtuvo
al finalizar las primarias.

Ya definida su propuesta politica, la campafia emprendida en Internet
consté del uso de videos en YouTube, para los que se establecié un Canal dentro
del sitio, y cuatro videos que aparecian bajo la forma In-Stream en dos formatos:
True View (anuncio con posibilidad de omitirse), y Promoted Video (video
patrocinado como sugerencia para los usuarios). Los videos mostraban una
presentacion de Anita como candidata, y la promocién de sus propuestas
politicas.

Las herramientas de medicidn provistas por YouTube determinaron que los
videos de Anita Martinez fueron los mas vistos en comparacion con Diego
Giuliano, y los otros Candidatos que encabezaron las listas de los partidos
adversarios. Ademas esta herramienta permitié6 controlar cuantos segundos, en
promedio, permanecian los usuarios mirando el video.

La publicidad en buscadores fue una segunda herramienta utilizada.
Mediante la utilizacion de SEM, el nombre de Anita Martinez se hizo presente en
enlaces patrocinados cuando los usuarios buscaban palabras claves como,
“‘Rosario”, “Facebook”, “politica”, “concejal’, y los nombres de dos diarios
importantes y mas visitados en la Ciudad: “Rosario3” y “La Capital’. La eficiencia
de esta técnica se manifestd en el trafico que se generd hacia la Fan Page de
Anita, producto de los clics que los usuarios realizaron en el anuncio por
considerar los enlaces patrocinados como parte de los resultados que obtuvieron
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a partir de su basqueda. Y en la recordacién del nombre de la Concejal, al estar
siempre presente en la busqueda de aquellas palabras claves.

El control de la efectividad se realiz6 mediante el conteo de los clics que
generaban los enlaces patrocinados.

La técnica de Marketing Display Online también fue desarrollada. Se
utilizaron los 24 modelos de Banners oficiales para ser visualizados en todas las
plataformas online existentes (tablets, smartphones, pc, notebooks). Estos fueron
publicados en los diarios online La Capital y Rosario3.

En Facebook se desarrollé6 una fuerte estrategia de comunicacion que se
bas6 en la publicacion constante de contenido actualizado de la campafia de
Anita. Se publicaron fotos con sus actividades diarias, mensajes, sus videos de
presentacion y propuestas, notas periodisticas, y de cada contenido publicado se
seleccionaba el mas relevante para ser promovido a través de Facebook Ads.

La campafia emprendida en Facebook, fue un termémetro para controlar el
impacto que Anita Martinez tenia; las estadisticas de la Fan Page llegaron a tener
una intensa correlacion con las estadisticas obtenidas a través de las encuestas,
la proporcion de “Me gusta” que la pagina tenia se correspondia con la proporcién
de personas que en las encuestas respondian que iban a votar a Anita.

La cantidad de “Me gusta” que tenia la pagina y sus publicaciones supero
ampliamente a la cantidad que tenia Diego Giuliano, la Fan Page de Anita crecia
a razén de cien usuarios por dia, mientras que la de Diego lo hacia sélo a cuatro.
Y asi también fue en relacion a algunos candidatos de los otros partidos. También
fue una de las Fan Page proselitistas que mas actividad tuvo durante la campafia.

Por otro lado, una herramienta también utilizada, pero en menor medida,
fue Twitter. Anita Martinez administré su cuenta personal de Twitter ella misma, y
si bien promovia su candidatura, estratégicamente por érdenes de asesores de
campafia se le inhibi6 la respuesta hacia los comentarios que la gente le hacia en
la Red de Microblogging.

Twitter también fue otro termdmetro que monitored el impacto; a medida
que la imagen de Anita crecia, los comentarios buenos y malos también lo hacian.

La utilizacion del sitio web, se realiz6 en menor medida; el dominio
establecido fue “www.concejalesunionpro.com.ar”, y sus contenidos se basaron
en la publicacion de manera mas formal de sus propuestas. El sitio no tenia tanta
participacion por parte de los usuarios como lo tenia Facebook.

Finalmente, otra estrategia implementada fue el envio de E-mails. La
efectividad fue cuestionable, ya que se contratdé a un servicio de envio que
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proveia las bases de datos y esto implico que los correos no fueran recibidos o
gue las direcciones estuvieran desactualizadas.

Cabe destacar, que la mayoria de las acciones emprendidas en Internet, se
ejecutaron bajo el uso del Behavioral Targeting, direccionado la campafa hacia
publicos determinados estratégicamente para transmitir los mensajes.

A fin de cuentas, al terminar con la campafa electoral de Anita para las
primarias, en los resultados de las elecciones del 11 de agosto de 2013, la
Concejal fue una de las grandes sorpresas. En las internas del PRO supero
ampliamente a Diego Giuliano (43.000 votos contra 19.000). Y en relacion al resto
de los candidatos ocup6 el cuarto lugar, sucediendo a Miguel Angel Capiello,
Héctor Cavallero, y Jorge Boasso. Como resultado, posicionamiento de Anita
también mejoré luego de las elecciones primarias.

3.31.2 Estrategias en las elecciones generales.

Al pasar las elecciones primarias, las acciones emprendidas fueron
planeadas por el equipo del PRO en Buenos Aires; el equipo local tuvo menos
participacion, pero de igual manera, se encargaron de la implementacién y
control, y decidieron en dltima instancia si las acciones sugeridas serian
realizadas o no.

En esta etapa, el mensaje y la imagen de Anita se combiné con el
candidato a diputado Miguel del Sel. Esta estrategia favorecié la imagen de Anita
en algunos segmentos de hombres de la ciudad.

Para este momento ya se podia contar con el uso de publicidad televisiva y
radio, por lo que la estrategia comunicacional terminé por completarse con todos
los medios.

En general, las acciones emprendidas en Internet se mantuvieron en los
mismos términos. No obstante, una estrategia de comunicacion bastante
particular se ejecutdé: como Anita tenia relacién directa con gente de la Iglesia
Evangelista, y era un segmento que tenia cierta afinidad hacia ella, por medio de
las posibilidades de segmentacion se dirigieron mensajes a personas que
escuchaban musica Goéspel®* estando relacionadas con la religion; el mensaje fue
dirigido a 55.000 personas en Rosario y se tratd de una foto publicada a traves de
Facebook Ads en la que se encontraba Anita con un grupo de personas de la
Iglesia Evangelista.

24 Musica espiritual o musica evangélica, es la musica religiosa que surgié de las iglesias
afroamericanas. Es un género musical caracterizado por el uso dominante de coros con un uso
excelente de la armonia.
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Al llegar la fecha de las elecciones generales, la lista de Anita Martinez
nuevamente fue sorpresa, se posiciond en tercer lugar con el 18% de los votos,
sucediendo a la lista de Capiello con el 27% de los votos, y a la lista de Cavallero
con 19%.

3.3.1.3 Anédlisis de escenarios estratéqicos.

El planteamiento de escenarios estratégicos fue producto del testeo para
ver de donde provenian los votos de Anita. Se analizaba a quién se votaria como
diputado, y luego como se desglosaria el voto para concejal. En este sentido, en
aguellos encuestados que manifestaban el voto a Hermes Binner como diputado,
se evidenciaba un desglose de votos que resultaba en la eleccién del concejal
socialista Capiello y luego aparecia en segundo lugar Anita Martinez.

Este andlisis permiti6 obtener informacién sobre los segmentos que se
identificaban con Anita y estaban dispuestos a votarla.

Definitivamente, el resultado que obtuvo Uniéon PRO, fue producto de una
campafa electoral muy bien ejecutada y planeada estratégicamente. El proceso
de toma de decisiones llevado a cabo, fue una combinacion de decisiones
tomadas en un contexto de acciones diarias, respondiendo a los estimulos en
tiempo real, con una gran cuota de andlisis estratégico de la informacion y la
aplicacion de las Tecnologias de la Informacién.
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CONCLUSION

Al comenzar el trabajo de investigacion partimos del interrogante, ¢qué
importancia tuvo la aplicacion de las Tecnologias de la Informacion en el proceso
de toma de decisiones de la campafia electoral 2013 de la Concejal Anita
Martinez?

Para su resolucién, en primer lugar, fue necesario hacer una breve
descripcion acerca del proceso de toma de decisiones que se lleva a cabo en las
organizaciones. Concluimos que mas alld de que muchos autores intentaron
mostrar una visién racionalizada de este proceso cognitivo, en la practica se
demuestra que aquellas personas que estan encargadas de tomar decisiones en
las organizaciones, lo hacen de manera intuitiva y orientada a la accion. Por
consiguiente, en los procesos de toma de decisiones de Marketing Politico, hoy ya
no basta con la intuicion y la accion, sino que es imprescindible llevar a cabo un
proceso de planeaciéon estratégica contando con informacién del entorno para
tomar decisiones mas certeras, que permitan posicionar al candidato de la mejor
manera.

Mas tarde vimos que para contar con informacion estratégica del entorno y
llevar a cabo una toma de decisiones mas certeras, encontramos una serie de
Tecnologias de la Informaciéon que en la actualidad nos delimitan un nuevo
paradigma en torno a ellas. Este paradigma Informacional afecta de manera
transversal a todos los ambitos, incluyendo la politica. Por esta razén, hoy los
partidos politicos se ven obligados a adaptarse a esta nueva realidad y comenzar
a aplicar las nuevas Tecnologias para dirigirse a sus publicos y de esta manera
asegurarse el poder.

Finalmente estudiamos el caso de la candidata a Concejal Anita Martinez,
en el que gran parte de su campafia politica del 2013 fue sustentada con el
analisis estratégico de la informacion y la aplicacion las Tecnologias de la
Informacién. Esto permitié posicionar de manera mas certera a la Candidata, ya
que estas Tecnologias se aprovecharon como un medio de comunicacion
innovador, en un contexto en el que medios tradicionales como la television y la
radio estaban prohibidos para desarrollar actividades proselitistas; y se utilizaron
como fuentes de informacion, complementarias a las encuestas y sondeos de
opinién, para conocer acerca de las necesidades, intereses e ideales del
electorado. De esta manera se concluyé en una campafia politica exitosa en la
ciudad de Rosario.

Por tanto estamos en condiciones de afirmar que la hipétesis planteada,
que sostenia que la aplicacion de las Tecnologias de la Informacion, permitié a
Union PRO formular estrategias efectivas de Marketing Politico de la candidata a
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Concejal Anita Martinez, mejorando su posicionamiento en las elecciones a
concejales de Rosario en el 2013, ha sido validada.
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RECOMENDACIONES

Habiendo analizado el proceso de toma de decisiones para el desarrollo de
estrategias que permiten posicionar a un candidato en campafa, y el rol que en la
actualidad las Tecnologias de la Informacién tienen sobre dicho proceso, nos
vemos en condiciones de concluir con este trabajo aportando una serie de
recomendaciones en general los partidos politicos y sus candidatos no deberian
olvidar al emprender sus campafias electorales.

En primer lugar, no deben olvidar que la propuesta politica debe
entenderse como un modelo al cual el candidato aspira para la sociedad. Este
modelo debe ser resultado de una conjuncién de los propios ideales del
candidato, y los ideales y necesidades de la poblacion. El candidato debe sentirse
reflejado en ese modelo o propuesta, ya que si todo lo que propone es ajeno a él
no se sentira convencido él mismo, ni el electorado.

En segundo lugar, es necesario entender los nuevos fenbmenos que estos
tiempos traen aparejados y adaptarse a la nueva realidad. Los nuevos fenbmenos
gue se dan en la opinion publica, y en general en el proceso de comunicacion
realizado entre candidato y electorado, estan fuertemente influenciados por el
paradigma informacional que hoy se hace presente.

La arquitectura de red que nos presenta este nuevo paradigma hace que
sea muy dificil censurarlo o controlarlo. Y la Unica manera de controlarlo es no
entrar en él, y es un alto precio que cualquier organizacion tiene que soportar, ya
que este paradigma se hace omnipresente y canaliza toda clase de informacion
de todos los sectores. Es por esto que la informacion es un elemento muy
importante a la hora de tomar decisiones estratégicas.

Por ultimo, no deben dejar de entender que las nuevas Tecnologias en este
paradigma Informacional, no solucionan ninguna falta o deficiencia en la
propuesta de los candidatos y tampoco garantizan un alto caudal de votos en las
urnas. Deben comprenderse como una herramienta mas, aunque poderosa, que
por un lado, aporta informacién para realizar una toma de decisiones mas certera
y potencia las estrategias planeadas que conduciran al posicionamiento del
candidato en campafa; y por otro lado contribuye fuertemente en la transmision
del discurso politico hacia el publico partidario e indeciso.
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ANEXOS



Anexo 1: Modelo cuestionario entrevista abierta. Caso Anita Martinez 2013.

1- ¢Se utilizaron métodos de recoleccion de datos para delimitar los temas de la propuesta? ¢ Cuales?

2-  ¢Qué resultados arrojaron en cuanto a los temas?

3- Habiendo delimitado la propuesta, ;se teste6 antes de darla a conocer? ;qué otros aspectos se
testearon previamente?

4-  ;Cbmo se ejecutaron las estrategias de la campafia electoral de Anita?

5- ¢ Quién implementd y controlé las acciones?

6- Herramientas digitales que se utilizaron para promover la candidatura de Anita

7- ¢De qué manera se utiliz6 cada una de las herramientas?

8- ¢Qué acciones estratégicas se emprendieron para cada una de las herramientas?

9- ¢Se controlaban los resultados con las métricas? ¢;Qué datos arrojaba?

10- ¢Fue una campafia exitosa?
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Anexo 2: Graficas publicadas en la campafia de Internet.

Por una Rosario
segura y unida.

Anita

Ana Laura MARTINEZ
Concejala

Unién B> Pro
Santa Fe Federal
Lista

Rosario
Nos Une

Presentacion de Anita en Facebook. El Slogan que represent6 su propuesta fue: “Por una Rosario segura y
unida”, haciendo referencia a las necesidades de seguridad que los encuestados manifestaron, y a impresiones
de desunién entre los diferentes barrios y zonas rosarinas. EI nombre de lista también hizo referencia a la
unién. Esta misma imagen también se hizo presente en las calles de Rosario durante la campafia.

Unién B PrO - (15) 5010 PROPUESTAS
Santa Fe Federal Nos Une

Por una Rosario segura y unida.

» MAPA DEL DELITO PARA I!IS'I'AI.AI:IﬁH
ESTRATEGICA DE VIDEOCAMARAS

» MAS INFRAESTRUCTURA Y SERVICIOS
PARA MAYOR SEGURIDAD

« Plan de Urbanizacion de los Asentamientos Precarios.
« Calles Seguras: Mejor lluminacion Pdblica,
+ Més Poda de Arboles, Apertura de Calles.

» GARANTIZAR EL TRANSPORTE PUBLICO
EN TODOS LOS BARRIOS DE LA CIUDAD

» EMPLEO JOVEN: INCENTIVO FISCAL
Para comercios y empresas que contraten
a jovenes entre 18 y 24 afios.

> SALUD CERCA DE LA GENTE

Dispensarios y centros de atencion primaria
que presten servicio las 24 horas.

® PRIMERA CASA ROSARINOS

Una solucion concreta para adquirir su vivienda
mediante créditos inmobiliarios accesibles.

Gréfica con todas las propuestas de Anita.
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Unién B Pro @Eﬁ‘s’am PROPUESTAS
Santa Fe Federal Nos Une

» EMPLEO JOVEN: INCENTIVO FISCAL
Para comercios y empresas que contraten

* a jovenes entre 18 y 24 aiios.
Anita
MARTINEZ
Ana Laura

Concejala

Propuesta de empleo joven.

PROPUESTAS

) 2

P Primera Casa Rosarinos ANITA MARTINEZ

Vos podés tener tu Primera Casa Sonevins

Propuesta de viviendas para los rosarinos.
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42-346 |

Union | partidosors VOTO POR
:g_': UNION PRO SANTA FE
Federal FEDERAL X
T e S VBB e

| .
_ EI'11 de Agosto |
sé parte del cambio. 3

ANITA ‘ 5
MARTINEZ l

Concejala " Boleta dnica
| Concejales Rosario

\ Lista: ROSARIO NOS UNE
* Tit.1:MARTINEZ ANITA LAURA

B Tit.2: CARDOZO CHARLY ALBERTO
| Tit.3:BACCA JORGE NICOLAS

-

* ) { 'RX?\{

Graéfica con la boleta Unica que sugeria votar la lista de Anita en las primarias.

Anita miguel '
Martinez Torres Del Sel

Concejala  Diputado
Union B> Pro

Santa Fe Federal

Luego de las internas, los mensajes y graficas de Anita se combinaron con el candidato a diputado Miguel del
Sel para la campafa de las generales.
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YO EL 27 DE
OCTUBRE

Dias antes de las generales se difundi6é una grafica que invitaba a los usuarios a interactuar publicandola en
sus Redes Sociales y Smartphones, alegando que votarian a Anita.
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