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Resumen

El marketing politico por internet y redes sociales, se ha convertido en alternativa para desarro-
llar campafas proselitistas partidistas, en regiones de dificil acceso vial terrestre en algunas
zonas de la geografia colombiana, generando violencia por el conflicto armado y delincuencia
comun; que impiden al candidato desarrollar una campana cara a cara con sus potenciales electo-
res. El objetivo de este articulo es socializar los resultados de la investigacién Marketing politico
por internet y redes sociales en campanas electorales en zonas en conflictos en Colombia. Se uti-
lizé una investigacion de tipo transeccional descriptiva documental, con disefio no experimental y
de campo. Entre los resultado se pudo evidenciar que las redes sociales son instrumentos facilita-
dores de la comunicacion entre electores y candidatos que por razones de seguridad y dificultades
de acceso vial les ha tocado disminuir o suprimir el contacto personal. Ademas presenta retos del
marketing politico como herramienta para lograr fidelidad hacia candidato y voto programatico.
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Political marketing and social networks: tools for roselytism in conflict regions

ABSTRACT

Political marketing on internet and social networks, have turned into an alternative to deve-
lop proselytizing partisan campaigns, in regions of difficult road access in some zones of the
Colombian geography, generating violence for the armed conflict and common delinquency,
which prevent a candidate to develop a face-to-face campaign with his potential electors.
The aim of this article is the result of the investigation: Political marketing on Internet and
social networks in electoral campaigns in conflict zones in Colombia. It was transactional,
descriptive and documentary, with not experimental design and field research. According
to the results, it was possible to demonstrate that the social networks are instruments that
permit communication between electors and candidates, since they have had to diminish or
to suppress the personal contact because of safety reasons and difficulties of road access. In
addition, it shows challenges of political marketing as tool to achieve loyalty towards candi-
date and pragmatic vote.

Keywords:

Political Marketing, Social Networks, Proselytism, Candidate, Campaigns.

Marketing politico e redes sociais:
ferramentas para o proselitismo em regides em conflito

Resumo

O marketing politico por internet e redes sociais, converteu-se em alternativa para desen-
volver campanhas proselitistas partidarias, em regides de dificil acesso rodovidrio terrestre
em algumas zonas da geografia colombiana, gerando violéncia pelo conflito armado e delin-
quéncia comum; que impedem ao candidato desenvolver uma campanha cara a cara com seus
potenciais eleitores. O objetivo deste artigo é socializar os resultados da pesquisa Marketing
politico por internet e redes sociais em campanhas eleitorais em zonas em conflitos em Co-
lombia. Utilizou-se uma pesquisa de tipo transicional descritiva documentaria, com modelo
nao experimental e de campo. Entre os resultados péde-se evidenciar que as redes sociais
s@lo instrumentos facilitadores da comunicacéo entre eleitores e candidatos que por razoes
de seguranca e dificuldades de acesso rodovidrio lhes tocou diminuir ou suprimir o contato
pessoal. Além disso, apresenta reptos do marketing politico como ferramenta para conseguir
fidelidade para candidato e voto programatico.

Palavras-chave:

Marketing politico, Redes sociais, Proselitismo, Candidato, Campanhas.
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INTRODUCCION

Sin lugar a dudas, el fenémeno econémi-
co y socio-cultural mas importante y de
mayor trascendencia en este siglo es la
globalizacién e internacionalizacion de
la economia, definida como el proceso de
desnacionalizacion de los mercados, las
leyes y la politica que interrelaciona pue-
blos e individuos por el bien comin. Es
la sociedad planetaria mas alla de fron-
teras, barreras arancelarias, diferencias
étnicas, credos religiosos, ideologias poli-
ticas y condiciones socio-econémicas o cul-
turales, como senala Rodriguez, (2007).

Dicho fenémeno ha producido cambios
trascendentales en las costumbres, gus-
tos, preferencias, expectativas en los se-
res humanos y en las formas de hacer las
cosas. Donde el aliado, de mayor fuerza
motriz impulsor del proceso integrador,
es la inventiva en las tecnologias de la
informatica y las comunicaciones; espe-
cialmente la red internet, la cual ha per-
mitido el aceleramiento del proceso de in-
tercambio y producciéon de conocimiento,
potencializando los cambios derivados.

Para Martinez (2008), los plazos en los
cuales se duplica la produccién del co-
nocimiento se han ido acortando, de tal
manera que hoy, ese crecimiento sigue
una curva netamente exponencial. Es asi
como hace dos mil afios habia en occiden-
te, clerto volumen de conocimientos here-
dados de la cultura universal y sobre todo
de la civilizacion Greco-Romana; la histo-
ria de la ciencia senala que estos conoci-
mientos se duplicaron mas o menos hacia
el ano 1000, que volvieron a duplicarse en
1750 y de igual modo lo hicieron en 1900,
1950, 1964 y 1968 aproximadamente.

En ese mismo sentido Drucker (2002),
sostiene que en la sociedad futura el re-
curso clave sera el conocimiento y los tra-
bajadores del mismo seran el grupo domi-

nante de su poblacién activa; que ademas
las industrias que en los Ultimos cuaren-
ta anos han pasado a ocupar el centro de
la economia, son aquellas cuyo negocio
es la produccién y distribucién de conoci-
miento y no la produccién o distribucién
de objetos. Estos cambios fundamentales
inciden en la estructura de la sociedad
creando una nueva dinamica social, eco-
némica y politica.

En cuanto a la dindamica politica esta
ha sido intervenida por la ciencia y la tec-
nologia en su principio axial, entendién-
dose este como el ejercicio democratico
para la escogencia de sus gobernantes a
través de la participacién ciudadana; la
cual ha roto los paradigmas que enmar-
can la forma de hacer el proselitismo,
posicionamiento de ideologias partidis-
tas y movimientos politicos, dando paso
a formas innovadoras de vender las ideas
y persuadir a sus electores, mediante la
utilizacién de medios comunicacionales
de actualidad.

En ese orden de ideas, entre los medios
de mayor complejidad, aceptacién y uso
mundial, se encuentra la internet, catalo-
gada como uno de los principales inventos
de la humanidad en este siglo; sirviendo
de plataforma computacional a las redes
sociales cambiando las formas tradicio-
nales de comunicarse, mercadear produc-
tos, compartir conocimiento e imponer
agilidad en los procesos de interaccion de
hechos sociales, econémicos y culturales,
haciéndolos de conocimiento publico en
tiempo real a nivel global.

Tras la anterior perspectiva, el uso de
medios alternativos comunicacionales
con fines de rentabilidad electoral, tiene
su origen en el incremento de la partici-
pacion ciudadana en las contiendas politi-
cas mediaticas que cada dia son mas com-
petidas imponiendo una mayor dinamica
a los procesos electorales y a la necesidad
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del candidato de buscar alternativas es-
tratégicas que le permitan el éxito en la
campana. Es asi como el marketing poli-
tico como ciencia del mercadeo, el uso de
las redes sociales y otros instrumentos
comunicacionales estan permitiendo a
muchos usuarios lograr los objetivos elec-
torales de ocupar curules en cargos de
gestion publica comunitarias por el voto
popular.

No obstante dicha situacion, el ejerci-
cio electoral se ha visto obstaculizado
por la violencia politica generada por la
lucha armada y por los actos delincuen-
ciales de orden comun especialmente en
las areas urbanas. Desde la perspectiva
de Wieviorka (1992), la violencia politica
ha estado centrada en dos paradigmas el
neo-funcionalista y el instrumentalista.
El primero se explica en funcion del siste-
ma politico del estado y por tanto es el re-
sultado de las fallas y crisis del mismo y
el segundo que la concibe como un medio
al servicio de la obtencion de fines politi-
cos como procesos revolucionarios para la
toma del poder y convertirse en protago-
nista politico. Por otro lado para Herrera
(2013), existen tres tipos de violencia: la
guerra formal u oficial, la guerra sucia y
la guerra psicoldgica.

De todas formas, sea cual sea el para-
digma en el cual se enmarque la violen-
cia politica y las diferentes causas psico-
logicas e ideoldgicas de la delincuencia
comun, lo cierto es que muchos paises
plenamente identificados en el mapa de
riesgo de conflictos y violencia politi-
ca presentan indicadores que van desde
un riesgo bajo hasta un riesgo extremo,
caracterizados ambos por la incursién
en todo tipo y formas de violencia tales
como: genocidios, secuestros, extorciones,
torturas, desapariciones forzadas, des-
plazamientos, paramilitarismo, violaciéon
de derechos humanos y terrorismo psico-
l6gico entre otros.
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En este sentido como consecuencia del
temor, el panico psicolégico y la insegu-
ridad que invade a los habitantes de un
pais que presenta esta caracterizacién
socio politica, ademas de impedirle un
normal desarrollo de la convivencia ciu-
dadana y un alto costo econémico-social,
le impide técnicamente a los candidatos
desarrollar actividades proselitistas de-
mocraticas para posicionar las ideologias
partidistas, ganar adeptos y lograr los ob-
jetivos politicos propuestos, especialmen-
te el de alcanzar escanos parlamentarios
y cargos de eleccion popular, que tradi-
cionalmente se han logrado a través del
contacto directo con el elector, mediante
medios publicitarios clasicos como el pa-
sacalles, el afiche en paredes residencia-
les, que en de acuerdo a la forma como
se gestionan, implican riesgo para la vida
del candidato y de aquellos que tienen la
funcion de promover sus ideas por dichos
medio tradicionales.

Desde los planteamientos anteriores,
el presente articulo tiene como propodsito
reflexionar sobre la importancia de cam-
biar los métodos y las viejas practicas
utilizadas para hacer el marketing poli-
tico, dada la realidad econdémica y socio-
cultural en las que se encuentra inmerso
el mundo, mas concretamente en redes
sociales por internet constituye el ins-
trumento alternativo ideal para sustituir
las viejas practicas te Colombia. Enten-
diendo que las red del mercadeo electoral
con mayores probabilidades de tener éxi-
to en el propodsito politico de penetrar en
la conciencia de los electores, posicionar
la imagen, persuadir cambios actitudina-
les, cambiar los destinos de los pueblos,
las organizaciones, mejorar las condicio-
nes de calidad de vida de la humanidad
y sobre todo sortear las dificultades que
genera la inseguridad producto de la vio-
lencia politica y delincuencia comin en
los paises que sufren este flagelo.
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Planteamiento tedrico

Origen y Evoluciéon del Marketing
Politico, el marketing politico, naci6 a
mediados del siglo XX en USA, su légica
estratégica reconoce antecedentes tan re-
motos como la polis Griega y el Imperio
Romano, a mediados del siglo XX, siendo
los expertos en manipulacion de signos los
que le dieron el impulso decisivo; fueron
los reflejos condicionados de Pavlov, las
imagenes paternales de Freud, la ciencia
del comercio de masas de Batten, Barton,
Dustin y Osborne.

En 1952, el general Dwight Eisenhower,
se convirtid en el primer candidato pre-
sidencial en apelar a los servicios de una
agencia de publicidad, la “BBDO®”, para
que se hicieran cargo de su campana tele-
visiva. En USA fue donde la rapida expan-
si6n de los medios de comunicacién sembro
el terreno fértil para un desarrollo pro-
gresivo y constante del marketing politico,
unos anos mas tarde, en la television las
campanas electorales norteamericanas
llegaron de la mano de los “debates tele-
visivos” de candidatos, como los de John
Kennedy y Richard Nixon en 1960.

Por otro lado, en 1980 Ronald Reagan
y otros supieron potenciar su carisma y
atractivo personal con fuertes dosis de
video-politica y mediatizacion. En 1988
George Bush y Michael Dukakis recurri-
eron a asesores de imagen a fin de reforzar
sus pocos atractivos perfiles electorales.
En 1990 Bill Clinton, Hemult Kohl; Tony
Blair y José Maria Aznar, demostraron
una vez mas la relevancia de un manage-
ment profesionalizado de los medios de
comunicacion, en especial de la television,
como herramienta para la construccién y
correccion de la imagen publica. El politico
que mas ha usado en sus campanas del

6 Agencia de publicidad Batten, Barton, Durstine y
Osborn, una de las més prestigiosa del mundo.

marketing politico moderno es Bill Clin-
ton; ademas afianzé su imagen popular y
seductora mediante su permanente par-
ticipacion en programas de television des-
tinados a audiencias menos politizadas
como en Talk Shows y MTV.

Desde esta perspectiva, se derivan
planteamientos como los de (Reid, 1988;
Wring, 1999; Newman, 1998; Scammell,
1995, 1999; Collins y Butler, 1994, 1996;
O’Shaughnessy, 2001; Kavanagh, 1995;
Maarek, 1995), quienes sefnalan que el
marketing politico se erige inicialmente
como la metafora idénea para ilustrar
una politica mas profesional y menos
jerarquica. Su inclusién muchas veces a
nivel meramente discursivo en los pro-
cesos estratégicos electorales, ilustraba
a principios del decenio de 1980, la mod-
ernizacion de la politica y el avance hacia
un modelo cientifico, disefiado para ganar
elecciones. Su uso fue inicialmente asocia-
do a las campanas electorales de mediados
del decenio de 1980 y tuvo su auge en la
década de 1990; como consecuencia de esta
subita aparicién, el estudio de marketing
politico se desarrollé bajo la convergencia
de consultores politicos y académicos de
las escuelas de ciencia politica, adminis-
traciéon y comunicaciones.

En ese proceso evolutivo conceptual
Ramirez (2007), plantea que al igual que el
mercadeo comercial, el marketing politico,
era un concepto que suponia al consumidor
como sujeto limitado, existia por tanto un
caracter personalizado de la venta, donde
el comprador se caracterizaba por un bajo
nivel de informacién y autosuficiencia que
sabia lo que queria, existia lealtad hacia el
comercio. En la actualidad el marketing se
refiere a otro concepto diferente, se intenta
vender en cualquier mercado no solo local
sino internacional y el contacto es ma-
sivo, debido al nivel de informacién por el
avance en las tecnologias de informacién y
las comunicaciones.
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En ese orden de ideas, el marketing
politico rompe barreras existentes en cu-
anto a sexo, raza, religién, como por ejem-
plo: la exclusién de la mujer y las personas
de raza negra en el voto electivo e incluye
otras motivaciones sociales tales como
homosexualidad, la eutanasia, divorcio,
madres cabeza de familia entre otros,
ampliando de esa forma el consumidor po-
tencial, haciendo que las campanas adqui-
eran mayores dimensiones de competitivi-
dad electoral; dado el nivel de informacién,
la falta de fidelidad ideoldégica, avances en
los medios de transporte obligando a los
paises democraticos ha orientar sus pro-
cesos electorales a las concepciones mod-
ernas del mercadeo.

Por su parte Costa (1994), considera que
por muchos afos el marketing politico
como disciplina y la consultoria politica
como profesién, han tenido un desar-
rollo con muchas descompensaciones,
asimetrias y desajustes, especialmente en
las relaciones entre teoria y praxis. Desde
los inicios de las campafias electorales
modernas, no existié una sistematizacion
de los conocimientos relevantes para la
conduccién de campanias, tampoco los con-
sultores politicos tenian una formacién
académica estructurada, es mas, duran-
te décadas los programas académicos de
clencias politicas, a nivel mundial, no in-
cluian al marketing politico como asigna-
tura especifica.

De esa forma, durante largo tiempo se
evidenci6 desconfianza reciproca entre
consultores politicos y académicos. Para
los académicos, el marketing politico era
una actividad poco seria, improvisada,
no sistematica y los consultores politicos,
unos vendedores de ilusiones incultos y
oportunistas que cobraban muy caros sus
dudosos servicios. Para los consultores
politicos, la academia era un lugar donde
se impartian conocimientos de poquisima
utilidad para la practica politica descono-
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ciéndose las necesidades reales del mer-
cado.

No obstante lo anterior, el marketing
politico se consolida como disciplina aca-
démica y practica para mercadear las
ideologias partidistas, la imagen de los
candidatos, las politicas y acciones de go-
bierno, utilizando las herramientas de las
tecnologias de la informacién y las comu-
nicaciones, presentes en cada momento
histérico.

Conceptualizacion de marketing
politico, ahora bien, en cuanto al desa-
rrollo conceptual del termino (Lock &
Harris, 1996), definen marketing politico
como una disciplina orientada al estudio
de los procesos de los intercambios entre
las entidades politicas, su entorno y entre
ellas mismas, con particular referencia al
posicionamiento de estas entidades y sus
comunicaciones. Asi mismo desarrollan
un modelo conceptual para el estudio del
marketing politico dividido en tres carac-
teristicas estructurales, el producto poli-
tico, la organizacién politica y el mercado
electoral. Por otro lado, Kotler & Kotler
(1999), sustentan que una campana elec-
toral guiada bajo las normas del marke-
ting politico debe estar organizada bajo
un modelo centrado en la evaluacion del
ambiente electoral y el marketing estra-
tégico, con la finalidad de desarrollar los
productos de comunicacion de una campa-
na.

De igual modo Barrientos (2006), afir-
ma que el marketing por ser una filosofia
de trabajo organizacional nadie esta ex-
cluido y se aplica a todas las actividades
comerciales incluyendo las organizaciones
politicas. Donde es necesario entender la
estrategia politica desde el punto de vista
del marketing desde tres sistemas interre-
lacionados, que tienen diferentes objetivos
asociados al tiempo y al espacio en que se
ubican asi:
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El Marketing politico estratégico, que
comprende actividades de analisis con-
tinuo y sistematico de las necesidades
del mercado, analisis de la ideologia que
sustenta a la organizacion, el desarrollo
de la organizacién, los dirigentes, las ac-
tividades y los servicios que presta, con
caracteristicas que la diferencian de sus
principales competidores, asegurando a la
organizacion politica una ventaja competi-
tiva duradera.

Marketing electoral, es la organizacién
de la presentacién de los candidatos y sus
estrategias de comunicacién para infor-
mar a los electores potenciales las carac-
teristicas distintivas de la organizacion
y al mismo tiempo reducir los costos de
prospeccién de los electores. Es aplicado
durante el tiempo que dura un proceso
electoral determinado.

Marketing de gobierno, es la organiza-
cién de las actividades de la organizacién
politica una vez ha ganado el proceso
electoral y asume el gobierno de una co-
munidad, con la finalidad de cumplir las
promesas electorales a través de una de
las oficinas del Estado, relacionada con el
tema de las promesas.

Adicionalmente, el marketing politico es
concebido como una préactica sustentada
en la informacién disponible sobre el mer-
cado electoral, con el propdsito de satisfa-
cer las demandas de los votantes, lo que
en términos de O’Shaughnessy (2001), es
el resultado de colocar el locus del diseno
de las politicas publicas en la opinién de
los electores. En tal sentido Venzor (2012),
opina que cualquier personaje publico que
pretenda aspirar a algin cargo de elec-
cion popular, esta obligado a someterse a
la opinidén publica, ante esa circunstancia
una opcién es desarrollar algin tipo de es-
trategia publicitaria para vender su ima-
gen y asi atraer al votante.

Para (Costa, 1994; Ramirez, 2007 y
Sanchez, 2005), El marketing politico es
un método para hacer buenas campanas,
sus componentes son la ciencia politica,
la sociologia electoral y la comunicacion.
Partiendo del conocimiento del electorado
y del diagnéstico de la eleccion, mediante
encuestas, estudios de opinién publica y
analisis estadisticos para llegar a cuatro
conocimientos operativos clave: el candi-
dato, sus adversarios, los electores y la
eleccién, lo que implica un proceso amplio
de planificacién gestién y control de la ac-
tividad proselitista que se concreta en una
oferta programatica que responde a las
expectativas detectadas en el electorado
desde una optica ideologica. Ademas, legi-
tima las ideologias y propuestas politicas
que posibilitan la obtencién y manteni-
miento del poder de un actor o agrupacién
politica.

Por dltimo, teniendo en cuenta las ar-
gumentaciones anteriores, el marketing
politico es una filosofia de trabajo organi-
zacional que busca el posicionamiento de
las ideologias del partido politico, del can-
didato, del gobierno y del analisis del com-
portamiento del elector como demandante
de acciones que satisfagan sus necesida-
des y expectativas electorales, de gobierno
e institucional partidista.

éQué son las redes sociales? Las re-
des sociales genéricamente, son sistemas
o0 estructuras sociales en los cuales se rea-
lizan intercambios e interacciones entre
sus miembros y los de una red con los de
otra, que puede ser otro grupo u otra or-
ganizacion. Esta comunicacién dindmica
permite el mejor aprovechamiento de los
recursos que comparten. Los individuos
o miembros son llamados “actores” o “no-
dos” y las relaciones entre ellos se llaman
aristas. Estas pueden girar en torno a un
sinnimero de situaciones de intercambio
de informacién, finanzas, relaciones afec-
tivas, entre otras.
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Desde la perspectiva de (Gil & Sch-
midt, 2002) la imagen de una red social
comienza con la evocacién de actores so-
ciales vinculados unos con otros de diver-
sas maneras, sean estas por relaciones de
amistad, familiaridad, vecindad, colegaje,
entre otros. Los cuales hablan, socializan
y pasan tiempos juntos; comparten infor-
macidn, afecto, asistencia, recursos, con-
sejos y a cambio demandan respeto, re-
tribucién o lealtad. En todo caso los lazos
vinculan a entidades sociales que pueden
ser representadas en una red o sistema de
conexiones.

Por otro lado (Rojas, Antinez, Gelado,
Del moral & Casas-Alatriste, 2007) sos-
tienen que las redes sociales en internet,
son sistemas que permiten establecer re-
laciones con otros usuarios, los cuales se
pueden conocer o no en la realidad. Cada
una de estas relaciones da acceso a todas
las personas que tienen algtn vinculo con
cada usuario, denomindndose técnica-
mente relaciones de segundo grado. Estas
se establecen generalmente con personas
mas o menos conocidas, hasta el punto que
algunas redes sociales permiten delimitar
el mayor o menor grado de conocimiento
entre dos 0 mas usuarios.

Estas redes sirven para mantener una
referencia de las personas con las que se
tiene relaciones, incluidas sus direccio-
nes y numeros de contacto y una serie de
funcionalidades anadidas como: buzones
de correo para enviar mensajes, foros te-
maticos a los que se puede acceder como
miembro registrado, bisqueda de perso-
nas, organizaciéon de eventos, albumes de
fotografias, chat, entre otros. Se clasifican
en redes para encuentros amorosos, comu-
nidades de amigos y redes profesionales.

Contribucion del uso de las redes so-
ciales en la competitividad electoral,
segun Venzor (2012), la internet y las re-
des sociales sostienen un crecimiento ex-
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ponencial a nivel mundial, incluyendo pai-
ses con menor desarrollo. En México por
ejemplo (AMIPCI") publica que 35.6 millo-
nes de mexicanos tienen acceso a internet
y el 70% esta en edad electoral. El 73%
participa en alguna red social y el 87.7%
son consumidores de informacién en blog.
El 85% de los internautas navegan 10 ho-
ras diarias en promedio y solo se exponen
2 horas diarias a los medios tradicionales
como radio y televisién, mientras dedican
4 horas en Facebook y Twitter y el resto
del tiempo navegan en otras redes.

Al respecto (Ducoté, 2009) bosqueja que
las redes sociales aportan expansion del
mensaje electoral de forma virtual llegan-
do a nuevos publicos a bajo costo y alta
velocidad. Ademas ofrecen permanente
actualizacion de bases de datos, evalua-
cién y mediciones de incidencias en tiempo
real, ahorro de tiempo y dinero, contactos
directos con destinatarios de proyectos,
oportunidad de conocer opiniones de los
actores con los que se interactuan, per-
sonalizacion y especificacién del trabajo
a realizar, conocer de forma permanente
temas de interés, eventos y aspectos co-
yunturales.

Sin lugar a dudas, el uso del marketing
via redes sociales en los procesos electo-
rales genera valor agregado al candidato
o al partido para lograr los objetivos po-
liticos pese a las criticas que se hace a la
comercializacién de la democracia. Frente
a este aspecto (Sanchez, 2012) comparte
algunas caracteristicas del marketing po-
litico que bien articuladas pueden aportar
puntos positivos tales como: Analisis del
adversario-competidor, estudio del votan-
te-consumidor, empleo de un lenguaje me-
taforico y creacion de una nueva imagen
de marca.

7 Asociacién Mexicana de internet
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METODOLOGIA

La investigacién fue de tipo descriptiva,
documental con disefio no experimental
y de campo. En cuanto a la poblacién es-
tuvo constituida por 2.340 candidatos que
se presentaron a los comicios en el ano
2010, segun los datos de la Registraduria
Nacional de Colombia, distribuidos de la
siguiente forma: Senado de la Republica
842, Camara de Representantes 1.434
y Parlamento Andino 64 candidatos. En
cuanto al establecimiento de la muestra
se trabaj6o aleatoriamente con una pobla-
cién finita de 234 candidatos, equivalente
al diez por ciento (10%) de todos los candi-
datos al Congreso de la Republica, repre-
sentantes al Senado y Camara de Repre-
sentantes de Colombia para el afio 2010.

Asi mismo, para la recoleccién y ana-
lisis de los datos, se utilizd la técnica de
la encuesta virtual por las redes sociales:
Facebook, Twitter y el correo electrénico.
El cuestionario estuvo estructurado por
16 reactivos de respuesta multiples tipo
Likert, con las siguientes opciones: muy
de acuerdo, de acuerdo, ni de acuerdo ni
en desacuerdo, en desacuerdo, muy en des-
acuerdo y cada alternativa de la respuesta
se le asigna un valor de ponderacion, para
conocer la opinién sobre la utilizaciéon de
las redes en las campanas proselitistas
como se muestra en la tabla 1.

Tabla 1.
Ponderacion de Respuesta

Respuestas Ponderacion
Muy de acuerdo 5
De acuerdo 4
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo ’
En desacuerdo 2
Muy en desacuerdo 1

Fuente: Elaboracién de los autores

En lo que respecta al calculo de la con-
fiabilidad y validez del instrumento, este
se validé a través del analisis de 5 exper-
tos en el area del marketing, tecnologias
y la gerencia empresarial, mientras que
la confiabilidad se determiné con la apli-
cacion de una muestra piloto, tomando el
5% de los sujetos investigados y aplican-
do el coeficiente alfa de Cronbach, el cual
arroj6 una confiabilidad de 0.95, consi-
derado como alto. Por otro lado, para la
interpretacion, categorizacion y analisis
de los resultados, se utilizé un baremo
ponderado, previamente elaborado por
los investigadores para determinar la
presencia del fenémeno investigado, me-
diante el uso de la frecuencia y la media
estadistica como se presenta en la tabla
2.

Tabla 2.
Baremo Ponderado

Categoria Rango
Muy baja 1,00 >x< 1,80
Baja 1,80 >x < 2,60
Moderada 2,60 >x < 3,40
Alta 3,40 > x < 4,20
Muy alta 4,20 >x < 5,00

Fuente: Elaboracién de los autores

RESULTADOS

En cuanto a los resultados de la inves-
tigacién, a continuacién se muestra el
comportamiento, opiniones y reacciones
de los encuestados frente a los reactivos
relacionados con la usabilidad de las re-
des sociales, seguimiento y mejora de
procesos electorales y actitud frente al
conflicto, como estrategia del marketing
politico por las redes sociales y sus res-
pectivos indicadores como se muestra en
la tabla 3.
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Tabla 3.
Estructura de la variable

VARIABLE DIMENSION INDICADORES
Herramienta de interactividad
Usabilidad de Preferencia de uso

las redes sociales

Tipo de dispositivos
Razén de uso
Frecuencia de uso

. " Seguimiento
Marketing politico por redes guum
- . y mejora
sociales en zonas en conflicto
de procesos
electorales

Estrategias mejoramiento programatico
Herramienta para seguimiento

Exito electoral

Estrategias en campana

Comunidades virtuales

Seguimiento a contradictores

Actitud frente
al conflicto

Actitud frente al conflicto
Caracteristicas del candidato
Potencializador de conflicto
Conflicto verbal

Fuente: Elaboracién de los autores

En relacién al uso de las herramientas
de interactividad, el 55% de los encuesta-
dos manifest6 que utiliza las redes socia-
les como instrumentos de comunicacién
de sus ideas, imagen personal, programa,
actividades y tareas proselitistas, mien-
tras el 35% utiliza el correo electrénico,
seguido de un 9% que utiliza otras he-
rramientas como el chat, foro y la pagina
web.

En lo referente a la usabilidad de las
redes sociales, el 45% de los encuestados
manifest6 estar de acuerdo con haber uti-
lizado con alta preferencia Facebook, un
30% utilizé Twitter, un 20% You Tube y
un 5% Google+ y Skype, en el desarrollo
de su campana proselitista.

Asi mismo, para el desarrollo de las
campanas proselitistas, en cuanto a los
dispositivos electrénicos utilizados, el de
mayor preferencia fue el celular en un
50%, las tabletas en un 40% y el compu-
tador en un 10%.

Por otra parte, El 99% de los encues-
tados manifiesta que las razones que lo
motivan a usar las redes sociales en las
campanfas politicas son: la inseguridad en
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un 80% y el conflicto armado en un 19%,
mientras el 1% opina que es la cobertura
y dificil acceso. Consideran ademas que
su uso disminuye los riesgos implicitos de
la campana persona a persona y plazas
publicas, en cuanto a atentados, secues-
tros, robos, y otras formas de violencia.

Asi mismo, el 60% de los encuestados
manifiesta que usa de forma diaria las re-
des sociales durante el proceso electoral.
El 25% lo hace de forma semanal, el 15%
quincenal y el 5% de forma mensual.

El 73% manifest6 estar de acuerdo que
las redes sociales constituyen un ele-
mento estratégico que facilita la retroa-
limentacién y las posibilidades de mejo-
ramiento programatico de las campanas
proselitistas.

El 66% considero que por medio de las
redes sociales, el elector puede hacer se-
guimiento detallado de los eventos y reco-
rridos de los candidatos lo que mantiene
informado al elector sobre los debates,
foros y cualquier otra forma de participa-
cién politica.

El 74% de los encuestados estuvo de
acuerdo que la internet y las redes socia-
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les son medios de comercializacién de las
ideas y de la imagen incrementando las
posibilidades de éxito en las campanas
politicas.

En cuanto a las estrategias utilizadas
en campana, el 50% de los encuestados
senalaron que utilizan las redes sociales
como estrategia proselitista, el 30% como
estrategia comunicacional y solo un 20%
la utiliza con propositos publicitarios.

Por otro lado, el 80% de los encuestados
consideran que es importante la confor-
macién de comunidades virtuales para
mantener una comunicaciéon permanente
con sus electores. Asi mismo, estuvieron
de acuerdo que la internet y las redes so-
ciales son medios de comercializacién de
las ideas e imagen del candidato incre-
mentando las posibilidades de existo de
las campanas politicas.

Ademas, el 70% de los encuestados con-
sidera que las redes sociales le permiten
hacer seguimiento o benchmarking a los
planteamientos y procedimientos utiliza-
dos por sus competidores o contradictores
politicos, antes, durante y después de la
contienda politica.

El 65% de los encuestados manifiestan
una actitud neutral, el 20% se muestra
indiferente y un 15% interesado en que
el uso de las redes sociales en el proceso
eleccionario es una actitud que han asu-
mido los candidatos frente al conflicto.

En cuanto a las caracteristicas proyec-
tadas por el candidato a través de las re-
des sociales, el 40% de los encuestados
considera que se proyecta la imagen cor-
porativa del candidato un 38% el carisma,
el 12% dinamismo, y finalmente 10% lide-
razgo y credibilidad.

El 70% de los encuestados considera
que el conflicto armado ha potencializado
el uso de las redes sociales para desarro-
llar parte o la totalidad de sus campanas,

mientras que un 30% manifiesta su des-
acuerdo.

Asi mismo, el 65% de los encuestados
manifiesta estar de acuerdo que el prose-
litismo politico por las redes sociales pro-
picia el conflicto verbal debido a la invisi-
bilidad de sus actores.

Por otro lado, el 75% de los encuestados
senalaron estar de acuerdo que la confron-
tacion verbal por las redes sociales propi-
cia el conflicto armado.

CONCLUSIONES

El marketing politico por redes sociales
en las zonas en conflicto ha contribuido a
cambiar algunas practicas tradicionales
de la politica tradicional, en Colombia su
uso se ha masificado del tal manera que
un 55% de los candidatos encuestados ma-
nifiesta haber utilizado las redes sociales
como instrumento de socializacién de sus
ideas, proyeccién de su imagen de candi-
dato, socializacién de actividades, tareas
proselitista y posicionamiento de sus pro-
gramas.

De todas formas, el papel que las tecno-
logias de la informacién y las comunica-
ciones esta jugando en el mercadeo de la
politica partidista electoral, especialmen-
te las redes sociales por internet es muy
importante dada la visibilidad del logro
de figuras en la funcién publica mundial.
En este sentido, para Colombia e pudo de-
terminar que un 45% de los candidatos
encuestados ha hecho uso de las redes so-
ciales con alta preferencia por aquellas de
mayor uso en el ciberespacio como Face-
book, Twitter, You Tube Google+ y Skype,
con focalizacién en el desarrollo de campa-
nas proselitistas, divulgacion que se hace
preferencialmente por el teléfono movil,
las tabletas y por ultimo el ordenador, de-
bido tal vez a la portabilidad y multifun-
cionalidad de los dos primeros.
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También, es importante resaltar a ma-
nera de conclusién que las redes sociales,
son instrumentos que han facilitado la
comunicacién entre electores y candida-
tos que por razones de seguridad perso-
nal en plazas publicas y dificultades de
acceso vial les ha tocado disminuir o en
muchos casos suprimir el contacto perso-
nal, es asi como el 99% de los candidatos
encuestados manifiesta que la razén que
los motiva a utilizar las redes sociales de
alguna forma tiene que ver con las con-
diciones de seguridad y conflicto arma-
do, lo que justifica una frecuencia diaria
de uso de los medios y redes sociales del
60% de los encuestados.

Por otro lado, se manifiesta que el uso
de las redes sociales le facilita al candi-
dato el seguimiento y la retroalimenta-
cién de sus electores para los procesos de
mejoramiento de sus programas o plan-
teamientos politicos. Dinamica que se
dificultaria por otros medios no diacro-
nicos. Ademas el 74% de los encuestados
confirma que su utilizacién incrementa
las posibilidades de éxito en la campana
proselitista.

En el mismo sentido, un 80% de los
encuestados confirma que las redes so-
ciales ofrecen herramientas que permi-
ten la conformacién de grupos o nichos
de mercados, por medio de los cuales se
puede conocer aspectos relacionados con
la forma de vida, gustos y preferencias,
aspectos que pueden utilizarse como ven-
tajas competitivas para el candidato, an-
ticipandose a sus contradictores y de esa
manera obtener rentabilidad electoral.

Por altimo, un 70% de la poblacién con-
sidera que el conflicto armado ha pro-
piciado el uso de las redes sociales; no
obstante, ellas han servido como instru-
mento impulsor del conflicto verbal, debi-
do tal vez a la posibilidad que brindan de
ocultar la identidad del autor del mensaje
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permitiendo que personas inescrupulosas
utilicen el medio para lanzar agresiones
que pueden ir en detrimento de la imagen
del candidato.

Por otro lado, cabe anotar que el mar-
keting politico y las redes sociales son
una herramienta poderosa para acortar
los caminos de la comunicacién entre los
electores y el candidato, sin la presencia
fisica del emisor y el receptor, lo que le
permite llegar a mayor niimero de electo-
res sin poner en riesgo su integridad fisica
sobre todo en aquellas zonas que presenta
problemas de inseguridad por cualquiera
de las manifestaciones de violencia, ya se
ésta de tipo politica, comun o terrorista.
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