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Introduccién

Las campafias politicas y la mercadotecnia politica presentan cambios en el ambiente
competitivo, avanzando a la par de las tecnologias, por lo que los partidos politicos
deben estar preparados ante las exigencias del mercado, desarrollando planes
estratégicos, operativos y de marketing que intentan paliar las situaciones que se

presentan.

Los planes deben adaptarse a los tiempos de campafia con base a las necesidades de la
poblacién especifica a la que van dirigidos y de acuerdo a los estatutos de cada partido

politico, debido a que poseen caracteristicas particulares inherentes a ellos.

Se propone un Plan de Marketing Politico Digital para la Candidata al Senado de la
Republica por el PRI la Lic. Araceli Garcia Rico, que contenga el marco teorico, para

su implementacion. Abordando los siguientes capitulos:
Capitulo 1. El método de la investigacion

Capitulo 2. Marco de referencia (contexto)

Capitulo 3. Plan de marketing politico

Capitulo 4. Anélisis de los resultados
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Resumen Ejecutivo

El creciente desarrollo de los medios de comunicacién a tenido un auge tecnoldgico en
términos digitales. El internet pas6 de ser un medio poco comin a una herramienta
necesaria. Las redes sociales han logrado convertirse en los medios digitales mas usados
como medio para difundir informacién, estar en contacto con personas y sobre todo dar
a conocer ideologias o preferencias en diversos temas, entre ellos la politica.

El plan de marketing que se ha desarrollado es desarrollado como propuesta para ser
ejecutado durante la contienda por el Senado de la Republica de la Lic. Araceli Garcia
Rico (PRI) en el Distrito Federal durante el proceso electoral 2012; el objetivo general
es lograr un alcance en el posicionamiento politico por medio de estrategias digitales

aplicadas en las redes sociales mas utilizadas por los usuarios de internet en México.

Seleccionando a Facebook y Twitter como las redes sociales adecuadas para cumplir el
objetivo incrementado el nimero de usuarios, seguidores y me gusta segun sea el caso,

generando interactividad en la misma.
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Abstract

In recent years the increasing development of the media has had a technology boom in
digital terms. The Internet went from being rare half a necessary tool. Social networks
have managed to become the most widely used digital media as a means to disseminate
information, get in touch with people and especially to present ideologies and

preferences in various topics, including politics.

The marketing plan is presented below is developed as proposed to be executed during
the race for the Senate to Araceli Garcia Rico (PRI) in Mexico City during the 2012
electoral process, the overall objective of achieving reach political positioning through
digital strategies applied in the social networks used by internet users in Mexico.

If you are selecting as Facebook and Twitter social networks appropriate to meet the
target increased the number of users, fans and like as the case, creating interactivity in
it.
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CAPITULO 1. EL METODO DE LA INVESTIGACION

El posicionamiento politico en redes sociales y el impacto que tiene en la estrategia de
comunicacion durante una campafia politica son pilares para la difusion de las
propuestas de la Lic. Araceli Garcia Rico, como candidata del Partido Revolucionario
Institucional al Senado de la Republica, por la Segunda Férmula por el Distrito Federal
en la contienda electoral 2012.

Con una estrategia que exponga sus propuestas politicas en redes sociales, logrando el
acercamiento e interaccion con los ciudadanos del D.F., con un medio de comunicacién

efectiva que se vea reflejado en el voto a favor.

1.1 Planteamiento del problema

Las redes sociales son un medio de exposicion publica en donde la informacion es
transmitida sin verificar su fuente; generan opiniones, expresan ideas y crean conceptos

en la sociedad actual.

Logrando el posicionamiento politico de la Lic. Araceli Garcia Rico, candidata al
Senado de la Republica por el D.F. Segunda Formula en el proceso electoral 2012, se
debe manejar la informacion adecuada, para responder a los cuestionamientos de los

usuarios Unicamente en temas concernientes a:

e Candidata

e Propuestas

e Campafia (agenda)
e Gestion social

e PRI

1.1.1 Antecedentes

a) Variables de estructura
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Poder de la Federacién

Articulo 49. EI Supremo Poder de la Federacion se divide para su ejercicio en

Legislativo, Ejecutivo y Judicial.

No podrén reunirse dos o mas de estos Poderes en una sola persona o corporacion, ni
depositarse el Legislativo en un individuo, salvo el caso de facultades extraordinarias al
Ejecutivo de la Union, conforme a lo dispuesto en el articulo 29. En ningun otro caso,
salvo lo dispuesto en el segundo péarrafo del articulo 131, se otorgaran facultades

extraordinarias para legislar.
Poder Legislativo

Articulo 50 la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos. El poder
legislativo de los Estados Unidos Mexicanos se deposita en un Congreso general, que se
dividira en dos Camaras, una de diputados y otra de senadores. (Constitucion Politica de

los Estados Unidos Mexicanos)
Articulo 232 del Reglamento de Senado de la Republica

1. El Senado ejerce las facultades exclusivas que le confieren los articulos 76, 77 y
demas relativos de la Constitucion y las leyes, mediante decretos, resoluciones o
acuerdos y previa solicitud, propuesta o0 comunicacion que presentan los sujetos

constitucional y legalmente facultados para ello.

2. El decreto, resolucién o acuerdo que resulta del ejercicio de facultades exclusivas del
Senado, lo firman el Presidente y un secretario. (Senado de la Republica LXI
Legislatura, 2011)

Articulo 76. Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos
Son facultades exclusivas del Senado:

l. Analizar la politica exterior desarrollada por el Ejecutivo Federal con base en los
informes anuales que el Presidente de la Republica y el Secretario del Despacho

correspondiente rindan al Congreso.
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Ademas, aprobar los tratados internacionales y convenciones diplomaticas que el
Ejecutivo Federal suscriba, asi como su decision de terminar, denunciar, suspender,
modificar, enmendar, retirar reservas y formular declaraciones interpretativas sobre los

mismos;

. Ratificar los nombramientos que el mismo funcionario haga del Procurador
General de la Republica, Ministros, agentes diplomaticos, consules generales,
empleados superiores de Hacienda, coroneles y demas jefes superiores del Ejército,
Armada y Fuerza Aérea Nacionales, en los términos que la ley disponga;

1.  Autorizarlo también para que pueda permitir la salida de tropas nacionales fuera
de los limites del Pais, el paso de tropas extranjeras por el territorio nacional y la

estacion de escuadras de otra potencia, por mas de un mes, en aguas mexicanas.

IV.  Dar su consentimiento para que el Presidente de la Republica pueda disponer de

la Guardia Nacional fuera de sus respectivos Estados, fijando la fuerza necesaria.

V. Declarar, cuando hayan desaparecido todos los poderes constitucionales de un
Estado, que es llegado el caso de nombrarle un Gobernador provisional, quien
convocara a elecciones conforme a las leyes constitucionales del mismo Estado. El
nombramiento de Gobernador se hara por el Senado a propuesta en terna del Presidente
de la Republica con aprobacion de las dos terceras partes de los miembros presentes, y
en los recesos, por la Comision Permanente, conforme a las mismas reglas. El
funcionario asi nombrado, no podrd ser electo Gobernador constitucional en las
elecciones que se verifiquen en virtud de la convocatoria que el expidiere. Esta

disposicion regira siempre que las constituciones de los Estados no prevea el caso.

VI.  Resolver las cuestiones politicas que surjan entre los poderes de un Estado
cuando alguno de ellos ocurra con ese fin al Senado, o cuando con motivo de dichas
cuestiones se haya interrumpido el orden constitucional, mediando un conflicto de
armas. En este caso el Senado dictara su resolucion, sujetdndose a la Constitucion

General de la Republica y a la del Estado.

La ley reglamentari el ejercicio de esta facultad y el de la anterior.
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VII.  Erigirse en Jurado de sentencia para conocer en juicio politico de las faltas u
omisiones que cometan los servidores publicos y que redunden en perjuicio de los
intereses publicos fundamentales y de su buen despacho, en los términos del articulo
110 de esta Constitucion.

VIII. Designar a los Ministros de la Suprema Corte de Justicia de la Nacion, de entre
la terna que someta a su consideracion el Presidente de la Republica, asi como otorgar o
negar su aprobacion a las solicitudes de licencia o renuncia de los mismos, que le

someta dicho funcionario;

IX.  Nombrar y remover al Jefe del Distrito Federal en los supuestos previstos en esta

Constitucion;

X. Autorizar mediante decreto aprobado por el voto de las dos terceras partes de los
individuos presentes, los convenios amistosos que sobre sus respectivos limites celebren

las entidades federativas;

XI. Resolver de manera definitiva los conflictos sobre limites territoriales de las
entidades federativas que asf lo soliciten, mediante decreto aprobado por el voto de las

dos terceras partes de los individuos presentes;
XIl.  Las demés que la misma Constitucion le atribuya

Articulo 77. Cada una de las Camaras puede, sin intervencion de la otra: I. Dictar

resoluciones economicas relativas a su régimen interior.

I1. Comunicarse en la Camara colegisladora y con el Ejecutivo de la Union, por medio

de comisiones de su seno.
I11. Nombrar los empleados de su secretaria y hacer el reglamento interior de la misma.

IV. Expedir convocatoria, dentro del término de 30 dias a partir de que ocurra la
vacante, para elecciones extraordinarias que deberan celebrarse dentro de los 90 dias
siguientes, con el fin de cubrir las vacantes de sus miembros a que se refiere el articulo
63 de esta Constitucidn, en el caso de vacantes de diputados y senadores del Congreso

de la Unidn por el principio de mayoria relativa, salvo que la vacante ocurra dentro del
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ano final del ejercicio del legislador correspondiente. (Constitucion Politica de los
Estados Unidos Mexicanos, 1917)

Avrticulo 74. Son facultades exclusivas de la Camara de Diputados:

l. Expedir el Bando Solemne para dar a conocer en toda la Republica la
declaracion de Presidente

Electo que hubiere hecho el Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion;

. Coordinar y evaluar, sin perjuicio de su autonomia técnica y de gestion, el
desempefio de las funciones de la entidad de fiscalizacién superior de la Federacion, en
los términos que disponga la ley;

I11. Derogada

IV.  Aprobar anualmente el Presupuesto de Egresos de la Federacion, previo examen,
discusion y, en su caso, modificacion del Proyecto enviado por el Ejecutivo Federal,
una vez aprobadas las contribuciones que, a su juicio, deben decretarse para cubrirlo.
Asimismo, podra autorizar en dicho Presupuesto las erogaciones plurianuales para
aquellos proyectos de inversion en infraestructura que se determinen conforme a lo
dispuesto en la ley reglamentaria; las erogaciones correspondientes deberan incluirse en

los subsecuentes Presupuestos de Egresos.

El Ejecutivo Federal hard llegar a la Camara la Iniciativa de Ley de Ingresos y el
Proyecto de Presupuesto de Egresos de la Federacion a mas tardar el dia 8 del mes de
septiembre, debiendo comparecer el secretario de despacho correspondiente a dar
cuenta de los mismos. La Camara de Diputados debera aprobar el Presupuesto de

Egresos de la Federacion a mas tardar el dia 15 del mes de noviembre.

Cuando inicie su encargo en la fecha prevista por el articulo 83, el Ejecutivo Federal
haré llegar a la Camara la Iniciativa de Ley de Ingresos y el Proyecto de Presupuesto de

Egresos de la Federacion a mas tardar el dia 15 del mes de diciembre.

No podréa haber otras partidas secretas, fuera de las que se consideren necesarias, con
ese caracter, en el mismo presupuesto; las que emplearan los secretarios por acuerdo

escrito del Presidente de la Republica.
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Sélo se podra ampliar el plazo de presentacion de la iniciativa de Ley de Ingresos y del
Proyecto de Presupuesto de Egresos, cuando medie solicitud del Ejecutivo
suficientemente justificada a juicio de la Camara o de la Comision Permanente,
debiendo comparecer en todo caso el Secretario del Despacho correspondiente a

informar de las razones que lo motiven;

V. Declarar si ha o no lugar a proceder penalmente contra los servidores publicos
que hubieren incurrido en delito en los términos del articulo 111 de esta Constitucion.

Conocer de las imputaciones que se hagan a los servidores publicos a que se refiere el
articulo 110 de esta Constitucién y fungir como 6rgano de acusacién en los juicios

politicos que contra éstos se instauren.

VI. Revisar la Cuenta Puablica del afio anterior, con el objeto de evaluar los
resultados de la gestion financiera, comprobar si se ha ajustado a los criterios sefialados
por el Presupuesto y verificar el cumplimiento de los objetivos contenidos en los

programas.

La revision de la Cuenta Publica la realizara la Camara de Diputados a través de la
entidad de fiscalizacion superior de la Federacion. Si del examen que esta realice
aparecieran discrepancias entre las cantidades correspondientes a los ingresos o a los
egresos, con relacion a los conceptos y las partidas respectivas 0 no existiera exactitud o
justificacion en los ingresos (Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos,
1917)

Estructura y Organizacion del Senado

La Cémara de Senadores, para la atencion de los asuntos de su competencia, esta
organizada por un pleno que esta representado por los 128 senadores, una mesa
directiva que tiene un (presidente, tres vicepresidentes y cuatro secretarios), junta de
coordinacion politica, grupos parlamentarios y comisiones legislativas; cada uno con

funciones y procesos especificos

Eleccion del Senado
La Camara de Senadores se integra por un total de 128 miembros. Cada una de las 32
entidades federativas eligen tres senadores. Los partidos politicos deben registrar una

lista con dos férmulas de candidatos. Dos de los escafios se asignan por el principio de
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mayoria relativa, es decir, le corresponden al partido que haya obtenido el mayor
namero de votos, en tanto que el tercero se asigna por el principio de primera minoria,

esto es, al partido que haya obtenido la segunda mayor votacion.

Los 32 senadores restantes son elegidos por el principio de representacion proporcional,
mediante el sistema de listas votadas en una sola circunscripcion plurinominal nacional.
Para su asignacion, la ley dispone que se utilice la formula de proporcionalidad pura.
(Instituto Federal Electoral)

Requisitos para ser Senador o Senadora
La Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos establece:

Articulo 58. Para ser senador se requieren los mismos requisitos que para ser diputado,

excepto el de la edad, que sera la de 25 afios cumplidos el dia de la eleccidn.
Articulo 55. Para ser diputado se requieren los siguientes requisitos:

I. Ser ciudadano mexicano, por nacimiento, en el ejercicio de sus derechos.
I1. Tener veintiun afios cumplidos el dia de la eleccion;

I11. Ser originario del Estado en que se haga la eleccién o vecino de él con residencia

efectiva de mas de seis meses anteriores a la fecha de ella.

Para poder figurar en las listas de las circunscripciones electorales plurinominales como
candidato a diputado, se requiere ser originario de alguna de las entidades federativas
que comprenda la circunscripcion en la que se realice la eleccion, o vecino de ella con
residencia efectiva de méas de seis meses anteriores a la fecha en que la misma se

celebre.

La vecindad no se pierde por ausencia en el desempefio de cargos publicos de eleccién

popular.

IV. No estar en servicio activo en el Ejército Federal ni tener mando en la policia o
gendarmeria rural en el Distrito donde se haga la eleccidn, cuando menos noventa dias

antes de ella.
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V. No ser titular de alguno de los organismos a los que esta Constitucién otorga
autonomia, ni ser Secretario 0 Subsecretario de Estado, ni titular de alguno de los
organismos descentralizados o desconcentrados de la administracion publica federal, a
menos que se separe definitivamente de sus funciones 90 dias antes del dia de la

eleccion.

No ser Ministro de la Suprema Corte de Justicia de la Nacion, ni Magistrado, ni
Secretario del Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion, ni Consejero
Presidente o Consejero Electoral en los consejos General, locales o distritales del
Instituto Federal Electoral, ni Secretario Ejecutivo, Director Ejecutivo o personal
profesional directivo del propio Instituto, salvo que se hubieren separado de su encargo,
de manera definitiva, tres afios antes del dia de la eleccion.

Los Gobernadores de los Estados y el Jefe de Gobierno del Distrito Federal no podran
ser electos en las entidades de sus respectivas jurisdicciones durante el periodo de su

encargo, aun cuando se separen definitivamente de sus puestos.

Los Secretarios del Gobierno de los Estados y del Distrito Federal, los Magistrados y
Jueces Federales o del Estado o del Distrito Federal, asi como los Presidentes
Municipales y titulares de algin érgano politico-administrativo en el caso del Distrito
Federal, no podran ser electos en las entidades de sus respectivas jurisdicciones, si no se

separan definitivamente de sus cargos noventa dias antes del dia de la eleccion;
VI. No ser Ministro de algun culto religioso, y

VII. No estar comprendido en alguna de las incapacidades que sefiala el articulo 59.

(Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, 1917)

b) Tipo de producto y servicio

Lic. Araceli Garcia Rico
Fecha de Nacimiento: 28 de Abril de 1973

Lugar de Nacimiento: México, D.F.



ESTUDIOS

Profesional: Universidad Nacional Autonoma de México

Titulo Profesional: Licenciada en Derecho

Especialidad: Derecho Administrativo

Tesis Profesional: Proyecto de creacion de la Secretaria de la Fuerza Aérea Mexicana
Presidenta de la Fundacion Bisbah “Dar lo mejor de si” A.C.

Seminario: Mujeres y Politica Universidad George Washington

Diplomado: Liderazgo Integral, Serie CIMA, campus

Becaria del Programa de Liderazgo Internacional del Instituto Nacional Democrata
(NDI) del partido Democrata del Estados Unidos de Norte América- Republica

Dominicana

Idiomas: espafiol, inglés e italiano
Partido Politico: PRI
ACTIVIDADES PARTIDISTAS

e 2012. Candidata al Senado de la Republica en el D.F.

e 2010-2011 Secretaria Técnica De La Vicecoordinacion de Gestion Social del
Grupo Parlamentario del PRI, H. CAMARA DE DIPUTADOS, LXI
LEGISLATURA.

e 2009 A LA FECHA. - INTEGRANTE DE LA COMISION POLITICA
PERMANENTE DEL PRI.

e 2009.- Candidata a Diputada Local Distrito 11 G.A.M, D.F

e 2008 - ALAFECHA. DIRIGENTE NACIONAL MUJERES CNOP.

e 2008- Consejera Politica Nacional y del D.F., integrante de la Comision Politica
Permanente DF

e 2007.- Coordinadora ejecutiva del Movimiento Nacional de la Mujer de la
CNOP

e 2007.- Secretaria de Mujeres Jovenes del ONMPRI.
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2007.-  Operadora  politica  en, CHIHUAHUA, ZACATECAS,
AGUASCALIENTES YUCATAN, PUEBLA, BAJA CALIFORNIA SUR,
NAYARIT, GUERRERO E HIDALGO (Aplicacion de Programas alternos de
campana)

2006.- Candidata a Diputada Federal Distrito 1l G.A.M., D.F.

2003.- Asesora Parlamentaria, COORDINACION DE BAJA CALIFORNIA
SUR, H. CAMARA DE DIPUTADOS, LIX LEGISLATURA.

2002-2008 Delegada del ONMPRI en 27 Estados para el proceso de Dirigencia
y Eleccién de Candidatas

2002.- Coordinadora Nacional del las Mujeres Jovenes de la CNOP

2000.- Participacion activa en la casa de campafia a la presidencia

1998.- Secretaria de Gestion Social, FRENTE JUVENIL REVOLUCIONARIO.
1997.- Defensora Juridica del voto DTTO 07, D.F.

ACTIVIDADES EDITORIALES

Qué papel Juegan las Mujeres en la Democracia. Revista Examen.

100 Ideas por el PRI.

Semanalmente publica un articulo en la revista virtual “El Observatorio”.
Durango al dia.

Sud-california hoy. Revista Argot de Colombia.

Revista “VALORES” LIDERAZGO PLURAL JUVENIL NACIONAL.
Entrevistas diversos medios escritos, radio y tv en los estados de la repdblica.
La Revista Yucatan.

Vox populi la revista Veracruz.

La Redaccion Republica Dominicana.

El Caudillo de Morelos.
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CONFERENCISTA

Temas de Género, Administracién Publica, Participacion de Jovenes y temas del
Distrito Federal (Cadmara de Diputados, PRI Nacional, Universidades Publicas y

Privadas, conferencista en todo el Pais).

Conformacion actual del Senado

El Senado de la Republica se encuentra formado por 128 senadores, de los cuales los 50
senadores corresponden al Partido Accién Nacional, 33 Partido Revolucionario
Institucional, 24 al Partido de la Revolucion Democréatica, 7 al PVEM, 5 PT, 5
Movimiento Ciudadano y los Gltimos 4 no cuentan con un grupo parlamentario

especifico.

Candidatos al Senado por el D.F.

Por el PRD, PT y Movimiento Ciudadano los Candidatos al Senado son Alejandra
Barrales y Mario Delgado, por el PAN Rosy Orozco Primero Formula y Silvia Esther

Pérez Ceballos Segunda Férmula.

c) Variables de contexto

Tamanho

El Distrito Federal tuvo una lista nominal de 7, 320,170 en el proceso electoral anterior,
que fue en el 2009, con un nivel de participacion del 41.25%, teniendo un total de
votacion del 3, 019,867 electores. (IFE, 2012)

Lista nominal de acuerdo al 12 marzo del 2012 actualizacion del IFE, es de 7, 133,821
(IEDF)
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& I nstituto Electoral del Distrito Federal
S lEDF Direccioén Ejecutiva de Organizacion

y Geografia Electoral

Estadisticas del Padron Electoral y la Lista Nominal
por Delegacion Politica
Fecha de corte al 29 de febrero de 2012

Clave de la ;
Delegacion eccio Padron electoral Lista nominal

delegacion

002 Azcapotzalco 347 399,841 369,345
003 Coyoacan 403 582,270 539,456
004 Cuajimalpa de Morelos 75 146,039 138,134
005 Gustavo A. Madero 858 1,095,090 1,006,149
006 Iztacalco 299 366,379 336,436
007 Iztapalapa 1,003 1,470,637 1,370,641
oos Magdalena Contreras 147 195,980 183,210
009 Milpa Alta a4 92,956 89,195
010 Alvaro Obregén 447 607,748 562,281
011 Tlahuac 133 261,059 247,255
012 Tlalpan 356 529,799 497,446
013 Xochimilco 175 330,853 313,751
014 Benito Juarez 254 367,666 334,734
015 Cuauhtémoc 389 502,391 454,335
016 Miguel Hidalgo 265 334,968 303,226
017 Venustiano Carranza 337 423,467 388,227
09 Total 5,532 7,707,143 7,133,821

Fuente: Elaborado por la DEOyGE, con base en: IFE-DERFE. Corte de los instrumentos electorales al 29 de febrero de 2012.

Fecha de elaboracion Fecha de corte:
16 de marzo de 2012 29 de febrero de 2012

Tecnologia

Hogares con computadora por entidad federativa, 2010

Entidad Sl tiene No tiene

federativa Absoluto % Absoluto Por ciento

Estados Unidos | 8,444,621.00 29.8 19,901,499.00 70.2

Mexicanos

Distrito Federal | 1,181,579.00 45.3 1,426,852.00 54.7

NOTA: Cifras preliminares al mes de mayo.

FUENTE: INEGI. Mddulo sobre Disponibilidad y Uso de las Tecnologias de la

Informacion en los Hogares, 2010.

Fecha de actualizacién: Miércoles 8 de diciembre de 2010

(INEGI, 2011)




Hogares con conexion a Internet por entidad federativa, 2010

Entidad Sl tiene No tiene

federativa Absoluto % Absoluto Por ciento

Estados Unidos | 6,289,743.00 22.2 22,056,377.00 77.8

Mexicanos

Distrito 942,495.00 36.1 1,665,936.00 63.9

Federal

NOTA: Cifras preliminares al mes de mayo.

FUENTE: INEGI. Mdédulo sobre Disponibilidad y Uso de las Tecnologias de la
Informacion en los Hogares, 2010.

Fecha de actualizacién: Miércoles 8 de diciembre de 2010

(INEGI, 2011)

Cultura

Cultura Distrito Estados Unidos
Federal Mexicanos

Bibliotecas publicas, 2009 1584 8,311

Bibliotecas en educacion basica, media y superior No 11,588

de la modalidad escolarizada, 2009 disponible

Consultas realizadas en bibliotecas publicas, 2009 | 33895568 79,946,079

(INEGI, 2011)

Medio Ambiente

Medio ambiente Distrito Estados Unidos
Federal Mexicanos

Capacidad total de almacenamiento de las presas 3 160,376

(Millones de metros cubicos), 2009

Volumen anual utilizado de agua de las presas No 115,233

(Millones de metros cubicos), 2009 disponible

Superficie de cuerpos de agua (Kilémetros 2.84 25,769.47

cuadrados), 2005

Capacidad de las plantas de tratamiento de aguas 67.50 No disponible
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residuales (Litros por dia per capita), 2007

Arboles plantados, 2009 220000 134,527,960
Superficie continental (Kilémetros cuadrados), 1485.49 1,959,247.98
2005

Superficie de agricultura (Kilébmetros cuadrados), | 371.84 310,178.89
2005

Superficie de pastizal (Kilémetros cuadrados), 93.89 274,269.49
2005

Superficie de bosque (Kilémetros cuadrados), 2005 | 172.22 222,294.11
Superficie de selva (Kilometros cuadrados), 2005 0.00 122,244.97
Superficie de matorral xeréfilo (Kilémetros 6.64 528,776.39
cuadrados), 2005

Superficie de otros tipos de vegetacion (Kilometros | 0.00 30,230.55
cuadrados), 2005

Superficie de vegetacion secundaria (Kilometros 244.74 423,543.25
cuadrados), 2005

Superficie de areas sin vegetacion (Kilometros 1.40 9,306.86
cuadrados), 2005

Superficie de areas urbanas (Kilometros 591.92 12,633.97
cuadrados), 2005

Disposicion final de residuos sélidos urbanos en 4745 No disponible
sitios controlados (Miles de toneladas), 2008

Disposicion final de residuos sélidos urbanos en No aplica No disponible
sitios no controlados mas reciclaje (Miles de

toneladas), 2008

Generacion de residuos sélidos urbanos (Miles de 4745.00 No disponible

toneladas), 2008

(INEGI, 2011)
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d) Organigrama

Organigrama del Comité Ejecutivo Nacional (CEN)

Presidente

Sen. Pedro Joaquin Coldwell

Secretaria General

Lic. Maria Cristina Diaz Salazar

Secretario de Organizacion

Lic. Miguel Angel Osorio Chon

Secretaria de Accién Electoral

Lic. Graciela Ortiz Gonzélez

Secretario de Operacién Politica

Sen. Alejandro Moreno Cérdenas

Secretario de Gestion Social

Lic. Javier Guerrero Garcia

Secretario de Finanzas

Mtro. Charbel Jorge Estefan Chidiac

Secretario de Administracion

Lic. Luis Vega Aguilar

Secretaria de Accion Indigena

Dip. Narcedalia Ramirez Pineda

Secretario Juridico

Dr. Raul Cervantes Andrade

Secretario de Vinculacion Juridica

Lic. José Murat Casab

Secretario de Prensa

Lic. Roberto Calleja Ortega

Titular de la Unidad de enlace y

transparencia

Lic. Gloria Brasdefer Hernandez

Secretaria de Cultura

Beatriz Pages Rebollar

Secretario de Asuntos de los

Adultos mayores

C.P. Jorge Carlos Hurtado Valdez

Secretario de Asuntos de las

personas con discapacidad

Mtro. José Eduardo Toledano Landero

Secretario de Migrantes

Dip. Jorge Humberto Lopez Portillo Basave

Secretario del Deporte y Relaciones

Mtro. Daniel Aceves Villagran
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con Organizaciones Deportivas

Secretario de Relaciones | )
o Lic. Arnoldo Ochoa Gonzalez

Academicas
Coordinacion de Asuntos . .

] Emb. Jorge Montafio Martinez
Internacionales
Comision Nacional de Asuntos ; ) )

Sen. Jesus Murillo Karam Presidente
Internos
Comisién  Nacional de Justicia | . i . _
o Lic. Homero Diaz Rodriguez. Presidente

Partidaria
Comité Nacional Editorial de
Divulgacion

Defensoria Nacional de los Derechos
de los Militantes

Lic. Minerva Juana Mariiia Torres Villanueva.

Presidenta

Contraloria General

C.P. Jorge Hurtado Valdez

Consejo Politico Nacional

Jesus Enrique Jackson Ramirez .Secretario

Técnico

Representacion del PRI en el IFE

Dip. Sebastian Lerdo de Tejada Covarrubias

Representacion del PRI ante la
Comision Nacional de Vigilancia en

el Registro Federal

Lic. Anibal Peralta Galicia

(PRI, 2012)
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Organigrama del PRI D.F.

Asamblea General Estatal

Mesa Directiva

Consejo Politico

526 Miembros

Integrantes—. de la Mesa Directiva

Comisiones Tematicas Y De Dictamen

L=

Secretario  General
Politico
Secretario Técnico

o

Presidents del Conssjo Politico L

Dictamen

Comision Politica Permanents

del Conssjo Il. Comigion de Financiamiento
. Comizion de  Presupuesto Y
Fiscalizacion
V. 59 Comisiones Temdticas vy de

Comité Directivo del PRI-DF

Accion Legislativa

integrantes del comite sectores organizaciones
directivo
4+ Presidente % Sector Agrano <  COrganismo De
4  Secretario General 4 Sector Obrero Mujeres Priiztas
4 Secretario de 4 Sector Popular Frente Juvenil
Organizacion Revolucionaria
4= Secretario de Accion Movimniento Temitorial
Electoral
4 Secretario de Gestion
Social
4 Secretanio de
Finanzas
4 Secretario de Accion
Indigena
% Coordinador de

Asamblea Delegacional

Consejo Politico Delegacional

Mesza Directiva

Los Mismbros gque establezca la Convocatoria

Electoral

4 Secretario De
Gestion Social

4 Secretario De
Finanzas

4 Secretario De Accidn
Indigena

4  Coordinador De

Accion Legislativa

4 Presidents del b) Comision Politica Permanente
Conssjo Puolitico c) Comision de Financiamiento
Delegacional d) Comisiones Tematicas y de Dictamen, gue
4  Secretario General del prevea el Reglamento respectvo
Conssjo Fuolitico
Delegacional
& Secretario Técnico
Comite Delegacional
Integrantes del Comite Sectores Organizaciones
Delegacional
% Presidente < Sector Agrano < Organismo de
% Secrefario General % Sector Obrero Mujeres Priistas
% Secretario de < Sector Popular < Frente Juvenil
Organizacion Revolucionario
& Secretario De Accion 4  Movimiento Temitorial

(PRI DF, 2012)




1.1.2 Definicion de la problematica

Las redes sociales son el espacio mas puro de expresion ciudadana, pero también el
espacio ideal para las mentiras, los rumores y las calumnias debido a lo viral, lo

econdmico, lo inmediato y lo masivo. (Campos, 2012)

Internet se considera un medio de comunicacion masivo por el cual se tiene la
oportunidad de estar en constante comunicacién con la sociedad en situaciones que
acontecen en cualquier parte del mundo; para ello se cuenta con una serie de
herramientas que ayudan a esta comunicacion. Las redes sociales son un medio en el
cual las personas tienen la libertad de expresar todas sus idea y opiniones, influir en
estas es una oportunidad de Marketing Politico.

Analisis de los efectos o consecuencias

La principal fortaleza de las redes sociales es la capacidad de recibir ideas, opiniones o
retroalimentacion en tiempo real, su principal desventaja es que en la medida en la que
se utilizan como megafonos disminuye su efectividad. Una forma de utilizar las redes
sociales para comunicarse mejor con los electores sera compartir con ellos las
propuestas de la Candidata, fotos de eventos, opiniones de los “seguidores” y/o

“usuarios” y dar respuesta a todas las inquietudes que se puedan presentar.

El beneficio que la Candidata puede obtener de toda esta estrategia se debera
principalmente al personal y equipo que se utilice para hacer llegar toda la informacion
a los “seguidores” y/o “usuarios” de las Redes Sociales, la mala utilizacion de estas
herramientas no solo repercutira en mala imagen a corto plazo, serd siempre una

variable que los adversarios tomaran para realizar ataques electorales.

El benéfico también los es para los “seguidores” y/o “usuarios” de redes sociales, donde
el acceso a politicos o burdcratas posibilita el envio directo de quejas o ideas para la

construccion de un mejor pais.
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Este camino funciona para las marcas, en las que una carta a la direccion general puede
hacer la diferencia entre buen servicio y una mala experiencia, en el &mbito de servicio

publico no es tan facil. (Rattinger, 2011)

Una campafia en redes sociales como apoyo para la imagen de la Lic. Araceli Garcia
Rico como Candidata al Senado, proyecta su pensamiento, propuestas y agenda de

visitas.

Twitter es una herramienta en la que escribe un mensaje de maximo de 140 caracteres,
para dar a conocer propuestas concretas, fotos y el lugar en el que se encuentra o hacia

el cual se dirige y este puede ser “retuiteado por los seguidores”

Facebook es una herramienta en la que se tiene contacto con usuarios y/o seguidores, se
pueden abrir foros y debates sobre problematicas especificas y comentarios a favor o

criticas, y “me gusta”, por este misma medio se podray debera dar respuesta.

Los usuarios de redes sociales no perdonan errores, cualquier falta de concentracion

puede resulta un desastre para los objetivos inmediatos de la Campafia y la Candidata.

Una campafia debe ser proactiva, propositiva y vinculante hacia los electores, por eso es
necesario tener a gente capacitado en el manejo de estas herramientas, una mala
campafa preparada por gente inexperta, puede rapidamente llevar a la Candidata al
fracaso en el uso de estas herramientas y por ende de la Campafia.

La estrategia de Comunicacion y Marketing Politico en Internet no pueden estar

separadas.

Las herramientas son importantes por el potencial que representan, pero se deben

utilizar correctamente.

Se carece de una estrategia de posicionamiento politico en redes sociales para la Lic.

Araceli Garcia Rico, Candidata al Senado de la Republica por el Distrito Federal.
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¢ Qué se requiere para solucionar la problematica?

Crear un Plan de Marketing Politico en redes sociales para apoyar su candidatura al
Senado de la Republica de la Lic. Araceli Garcia Rico con el objetivo de acercar a la
candidata y sus propuestas a los electores identificados con este medio y lograr un
posicionamiento integral durante el proceso electoral 2012,

Resumen de la problematica

Se desconoce cual ha sido el impacto de las campafias de marketing politico en redes
sociales y sus relaciones estratégicas para hacer que el electorado vote a favor de un
candidato politico en el Distrito Federal, ganando la candidatura.

Explicaciones empiricamente verificables
(marketing politico y redes sociales)
e Fuera de las redes 8% esta muy interesado en politica, en cambio en

Facebook esa variable llega a 12% y en Twitter se duplica y llega al
16%; fuera de Twitter 6 de cada 10 no esta interesado en la politica, en
las redes tampoco hay gran interés ya que a 55% de “facebookeros” y
50% de “twitteros” no les interesan esos temas. Las poblaciones que
utilizan las redes son muy distintas a quienes no las usan, aun en las
redes se encuentra un marcado desinterés en los asuntos politicos.
(Consulta Mitofsky, 2011)

1.2 Objetivo de la investigacion

Desarrollar una estrategia de marketing politico en redes sociales que posicione
entre los electores a la Lic. Araceli Garcia Rico candidata al Senado de la
Republica, logrando el voto en las elecciones del 2012.

1.2.1 Objetivo general
Posicionar en redes sociales a la Lic. Araceli Garcia Rico como candidata al

Senado de la Republica, en las elecciones del 2012.
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1.2.2 Objetivos especificos
e Determinar las redes sociales adecuadas para posicionar a la Lic. Araceli Garcia

Rico Candidata al Senado de la Republica

Posicionar a la candidata con los usuarios de Facebook y Twitter

Incrementar el nimero de usuarios seguidores y visitas a las actividades de

campafia de la candidata

Lograr la difusion de la candidata y sus actividades entre los amigos y contactos

de los usuarios y/o seguidores

Incrementar el voto a favor de la Candidata al Senado de la Republica el lero de
Julio del 2012

1.3 Preguntas de investigacion

e ;Cuales son las redes sociales méas adecuadas el posicionamiento de la candidata
en el Distrito Federal?

e ;Con queé frecuencia usan las redes sociales?

e ;Por qué medio se conectan a las redes sociales?

e ;Qué porcentaje de los usuarios participa en temas de politica?

e ;Cuanto saben los usuarios de politica en el Distrito Federal?

e ;Qué disposicion tienen los usuarios de involucrarse y difundir e temas de
politica en el Distrito Federal?

e ;Qué porcentaje sigue a algun politico o servidor publico?

e ;Qué porcentaje de los usuarios tiene credencial para votar vigente?

e ;Cuantos piensan votar en las siguientes elecciones?

e ;Cuantos usuarios y/o seguidores han manifestado libremente votar en las
siguientes elecciones a favor de la candidata al Senado Lic. Araceli Garcia

Rico?

1.3 Justificacion de la investigacion

El proyecto de investigacion analiza el marketing politico a través de las redes sociales
con mayor preferencia en el Distrito Federal; que tiene 8, 851,080 habitantes en total, y

un estimado de 2, 603,258 hogares en esta entidad federativa, considerando que al
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menos hay una cuenta activa de redes sociales por cada uno de los hogares y siendo la
lista nominal actualizada de 7, 133,821; el 36% de los electores pueden estar expuestos
a las propuestas de campafia de la Lic. Araceli Garcia Rico, Candidata al Senado de la

Republica por el D.F. por medio de las redes sociales.

La creacion de la estrategia estd directamente relacionada con el quehacer de un
Licenciado o de una Licenciada en Relaciones Comerciales. Asi mismo aportard

informacidn Gtil para futuros proyectos de mercadotecnia politica.

1.5 Referencias teéricas

« Constitucion politica
« Instituto Federal Electoral

« Senado de la Republica

1.6 Tipo de investigacion

El tipo de Investigacion es Cuantitativa ya que la recoleccion de datos para probar la
hipdtesis tiene base en la medicion numeérica y el analisis estadistico para establecer

patrones de comportamiento y probar teorias.

Este tipo de estudio es exploratorio porque se realiza cuando el objetivo consiste en

examinar un tema poco estudiado.

1.7 Hipotesis

Una campafia de marketing politico en redes sociales para la Lic. Araceli Garcia Rico,
Candidata al Senado de la Republica por el D.F., influye en la decision de voto a su

favor.
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1.9 Matriz metodolégica

TITULO

OBJETIVO
GENERAL

OBJETIVOS ESPECIFICOS

PREGUNTAS DE INVESTIGACION

El posicionamiento
politico a través de
redes sociales de la Lic.

Araceli Garcia Rico,

como candidata al

Senado de la Republica
por el D.F. , durante el

proceso electoral 2012

Desarrollar una
estrategia de
marketing
politico en redes
sociales que
posicione en la

mente de los

electores a la Lic.

Araceli Garcia
Rico candidata al
Senado de la
Republica,
logrando el voto
en las elecciones
del 2012.

Determinar las redes sociales adecuadas para
posicionar a la Lic. Araceli Garcia Rico, candidata al
senado de la Republica por el D.F.

Asociar la imagen y el nombre de la candidata al
Senado del la Republica Araceli Garcia Rico y la del
candidato a Presidente de la Republica Enrique Pefia
Nieto.

Posicionar a la Lic. Araceli Garcia Rico con los
usuarios de las redes sociales seleccionadas.
Incrementar el nimero de usuarios y/o seguidores y
visitas a las actividades de campafia de la candidata
Lograr la difusién de la candidata y sus actividades
entre los amigos y contactos de los usuarios y/o
seguidores

Incrementar el voto a favor de la Candidata al Senado
de la Republica el 1ero de Julio del 2012

¢ Cuales son las redes sociales mas usadas en el Distrito
Federal?

¢Con qué frecuencia usan las redes sociales?

¢Por qué medio se conectan a las redes sociales?

¢Qué porcentaje de los usuarios participa en temas de
politica?

¢Cuanto saben los usuarios de politica en el Distrito
Federal?

¢Qué disposicidn tienen los usuarios de involucrarse y
difundir e temas de politica en el Distrito Federal?

¢Qué porcentaje sigue a algun politico o servidor publico?
¢Qué porcentaje de los usuarios tiene credencial para votar
vigente?

¢Cuéntos piensan votar en las siguientes elecciones?
¢Cudéntos usuarios y/o seguidores han manifestado
libremente votar en las siguientes elecciones a favor de la
candidata al Senado Lic. Araceli Garcia Rico.




CAPITULO 2. MARCO DE REFERENCIA

2.1 Contexto Mundial

Los origenes de la mercadotecnia politica

La comunicacion y la politica

La base de la mercadotecnia politica es la comunicacion humana, y esta a su vez se da con
la aparicion misma del hombre. La comunicacion actual entre dos personas es el resultado
de multiples métodos de expresidn desarrollados durante siglos. Los gestos, el desarrollo
del lenguaje y la necesidad de realizar acciones conjuntas convirtiéndolo en un ser social
que ha desarrollado la manera de transmitir sus ideas creando el lenguaje en primera
instancia y para preservarlo, la escritura, el papel y la imprenta. El desarrollo y transmision
del mismo han contribuido a su desarrollo intelectual y su integracién o desintegracion
social. Con estos elementos el hombre como ser social se vuelve consiente y responsable de

su papel en el historia.

Histéricamente hablando, a lo largo del siglo XIX en Europa se fueron dando una serie de
condiciones estructurales que acabarian explicando la expansion internacional del modelo
masivo de comunicacion social. Estas estructuras fundamentales, que estan en la base de la
nueva época moderna, serian el estado-nacion (en lo politico) y el mercado liberal, de tipo
capitalista (en lo econdmico). En el territorio ideoldgico, el universalismo ilustrado se
apoya en su confianza de raiz en la comunicacion, con fuerza, en una linea de avance

crucial para los proyectos historicos de las nuevas sociedades modernas.

En Francia, por ejemplo, las primeras lineas telegréaficas, inseparables de la labor de las

agencias de prensa, fueron durante mucho tiempo un secreto de Estado.

La construccidn politica de los grandes Estados Nacionales no podia darse al margen de la
nueva mentalidad de mercado, y estos factores encontraban un impulso estructural decisivo
en las redes comunicativas de soporte electronico, cuyo radio de alcance y cuya velocidad

de transmisidn eran cada vez mayores. Londres se convirtio en el centro de la economia
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mundial y no se entenderia sin su papel de vanguardia en la implantacion de un sistema de
cableado submarino, sistema que cuando termina el siglo XIX supone dos tercios del

conjunto de la red mundial.

La funcionalidad sociopolitica de las comunicaciones debia cumplirse en un modelo social
en crecimiento vertiginoso, cuyos pilares fueron la industrializacién, la urbanizacion vy el

colonialismo.

La pugna por la conquista de nuevos mercados, se convirtio en el terreno de juego de las
nuevas tropas, entre las cuales especialmente las agencias de noticias, como en 1835 Havas
(luego Agence France Presse) o la norteamericana Associated Press (1848), se encontrarén

en el centro de la estructura de la difusion de la comunicacion.

Llegando a los afios criticos de la Primera Guerra Mundial (1914-1918) la propaganda
masiva se habia convertido practicamente en un método de gobierno. Armand Mattelart ha

analizado este proceso y los ha resumido asi:

“Fue tal el peso que tuvo la propaganda en el desenlace del conflicto mundial, tal como
pudieron constatar los dos campos antagonistas, que llegdé a adquirir la reputacion de ser
todopoderosa. Los publicistas y politdlogos fundadores de la escuela norteamericana de
sociologia de los medios expondrian esta experiencia de guerra a un tiempo de paz.
Quienes fueron los primeros especialistas en “relaciones internacionales™ estimaron que €en

adelante, la diplomacia tendria que contar con “la psicologia de masa”

Como resultado de la segunda guerra mundial tres décadas mas tarde Estados Unidos
ocuparia todos los mercados que quedaron vacios o en situacion precaria a causa de la
guerra. En 1919 el 90% de las peliculas proyectadas en los cines europeos provenian de
aquel pais. Y también éste es un rasgo de la estructura de la comunicacion audiovisual que
se ha propagado criticamente, con variaciones minimas, hasta la actualidad. En 1930 la
hegemonia estadounidense da lugar a la expansion sin fronteras de la cultura masiva. Y esto
en virtud del apoyo sistematico que esta cultura encuentren el nacimiento de la sociedad de

consumo Y la funcién central que en esta sociedad habria de tener la institucion publicitaria.
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Desde el punto de vista cultural, se ha descrito este nuevo modelo social como sociedad de
masas. Segun este modelo la organizacion del capitalismo industrial estaria compuesta por
una vasta fuerza laboral de individuos atomizados, alienados en un sistema de trabajo
mecanicista e impersonal, que ademas debilitaria los vinculos tradicionales de localidad y
parentesco. (Rubio, 2008)

La mercadotecnia y la politica
Concepto de Marketing Politico

La mercadotecnia politica es “el conjunto de técnicas de investigacion, planificacion,
gerenciamiento y comunicacion que se utilizan en el disefio y ejecucion de acciones

estratégicas y tacticas a lo largo de una campafia” (Pandiani, 2004)

En 1513 Maquiavelo, considerado un verdadero pionero en la concepcion de la ciencia
politica, aporta nuevas dimensiones al arte de la manipulacion politica como disciplina
autébnoma, desarrolld una sofisticada teoria sobre el papel de la persuasion politica como

alternativa al uso de la fuerza en su clasica obra El Principe.

La Revolucion Francesa y la independencia de las colonias sentaron las bases para que la
democracia de las masas apareciera; asi el publico y la ciudadania se transforman. Pasa de
ser grupos con intereses compartidos y la posibilidad de debatir, cara a cara, con enormes

conglomerados humanos sin vinculo directo. (Herran, 2004)

Napoledn era consciente de las virtudes de un buen manejo de la opinion de las masas
cuando crea su oficina de prensa, "oficina de la Opinion Publica” para definir sus

estrategias de difusion y propaganda politica en términos de marketing.

Iniciada la década de los cincuenta cuando George Gallup organizé en los Estados Unidos
un grupo de profesionales de la construccibn de imagen para prestar servicios de

consultoria politica a los entonces candidatos demdcratas y republicanos.

Otra prueba del gran desarrollo de los medios de comunicacion de masas y su contribucion
a la expansién de la mercadotecnia politica moderna en Estados Unidos es el hecho de que
en 1952, ya habia un aparato de television en el 40% de los hogares estadounidenses, a

comparacion de otros paises como Francia, que solo alcanzaba medio millon de televisores
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en 1957. Otro factor para esta expansion fue la gran libertad que ha gozado la publicidad
comercial en los medios de comunicacion estadounidenses. Asi se explica que el desarrollo
del marketing politico en Estados Unidos se haya producido paralelamente a la evolucion
de los medios audiovisuales, y, particularmente, a la utilizacion del spot publicitario.

La infancia de la mercadotecnia politica llevé lugar en 1952 con las elecciones
presidenciales de ese afio. Por primera vez los dos partidos destinaron un presupuesto
especial para la comunicacién politica. El partido republicano, apoyando a la candidatura
del general Eisenhower, contrata los servicios de una agencia de relaciones publicas: la
BBDO (Batten, Barton, Dustin y Osborne), de igual manera contrata a Thomas Rosser
Reeves Jr., de la Ted Bates Agency, uno de los pioneros del marketing comercial

audiovisual.

Reeves aporto técnicas esenciales en la campafia del partido Republicano. Confecciond
spots especificos para cada Estado, en el que uno de sus habitantes haria una pregunta al
general Eisenhower y que le dejaba en muy buen lugar, obviamente esta pregunta habia

sido preparada cuidadosamente por los asesores de éste.

En cuanto a modificaciones de contenido en los discursos, se realizaron por primera vez
varias encuestas de opinion para determinar qué tipo de cuestiones debian plantearse en los

spots.

Los dos partidos realizaron diversas emisiones televisivas en las que sus respectivos
candidatos se dirigian a los ciudadanos a traves de largas intervenciones; o aquellas eran
utilizadas para que otros politicos resaltasen, mas o menos habilmente, la imagen politica
del candidato. A Eisenhower también le impusieron cambios en su aspecto fisico, desde ese
entonces este factor fue de gran importancia en las campaiias politicas. Buscaban disimular
su edad: y se le pidié que simplemente utilizase notas en sus discursos ante cdmaras, en vez

de leer los discursos preparados por sus asesores.

El afio 1952 queda inscrito también en la historia de la comunicacion politica moderna
como el afio en que se utiliza por primera vez animales. Richard Nixon como candidato al
puesto de vicepresidente era acusado de haber recibido regalos en las etapas de sus cargos

electivos. El acepté que tan sélo una vez lo hizo. “Mirando fijamente a los ojos de los
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telespectadores asegurd que habia aceptado un regalo: el dia en que recibié un cachorrito de

perro para su hija de seis afios”

La verdadera razén de que el origen del Marketing Politico haya sido en este pais fue,
sefiala Phillippe Maarek (1997) en su libro Marketing politico y comunicacion, el pronto
desarrollo de los medios de comunicacion de masas en el mismo, siendo éste el primero en
experimentar las técnicas de la comunicacion politica moderna, unido esto a una aplicacion

sistematica de las mismas.

El crecimiento de la mercadotecnia politica en Estados Unidos se da, desde su infancia
(1952-1960), sus afios de formacidon (1964-1976) hasta llegar a su madurez, por tres
factores que sefiala Maarek, su sistema electoral; la tradicion a celebrar elecciones para los

cargos publicos; la rapida expansion de los modernos medios de comunicacion.

Una de las causas del crecimiento de la mercadotecnia politica en Estados Unidos fue el
sistema de elecciones primarias, es decir, elecciones que tienen lugar antes de las

elecciones presidenciales. Esto da lugar a un enorme consumo de comunicacion politica.

Este tipo de campafias primarias exigen un mayor esfuerzo en cuanto a relaciones publicas
que el de la verdadera campafia, ya que un politico que quiera ser designado como
candidato por su partido no solo debe contar con la aprobacién de un conjunto de
partidarios suyos, sino que “ha de llevar a cabo una amplia campana entre los simpatizantes

de su partido, para persuadirles de que voten por él y no por otro miembro de su partido”.

La aparicion y desarrollo de los medios de comunicacion en este pais fueron de gran ayuda
para la expansion de la mercadotecnia politica. En el siglo XX se comienza a usar la radio
en las campafias de comunicacion politica. Las primeras emisoras regulares de radio fueron
puestas en marcha en 1920. En 1924, John W. Davis y Calvin Coolidge compran espacios

de emision para la transmision de sus discursos.

Los primeros spots politicos, aparecieron en 1928, por iniciativa del partido Republicano.
Las célebres "Fireside chats" del presidente Roosevelt han pasado a formar parte de esta
tradicién de comunicacion politica: elegido directamente por los ciudadanos, el presidente

se sentia obligado a informarles con regularidad acerca de sus actividades. “Roosevelt,
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interesado en medir la eficacia de sus mensajes, también fue el primer presidente que

encargo6 encuestas de opinion, con el fin de apreciar la evolucion de su popularidad”.

En 1960 da lugar una de las camparfias electorales mas importantes en la historia de la
mercadotecnia politica en Estados Unidos, la cual condujo John Fitzerald Kennedy quien
supo asegurarse del apoyo de dos brillantes asesores de las relaciones publicas. Pierre
Salinger, encargado de las relaciones con la prensa escrita, y Leonard Reinsch, quien se
ocupd de la television. “Kennedy fue el primer politico de gran relieve que aceptd a

someterse al aprendizaje de como actuar ante las camaras de television.

Precisamente a causa de esos debates, 1960 es considerado como el afio del nacimiento de
la comunicacion politica moderna. Nixon tuvo la idea de mantener una serie de cuatro
debates televisados con Kennedy; pensado que saldria victorioso de los mismos al contar
con mucha mas experiencia que su adversario. En el primer debate Nixon produjo una mala
impresion. No resistié la comparacioén con su joven oponente, que hizo gala de una soltura
que llam¢ la atencion de los telespectadores. Nixon daba la impresion de estar mal afeitado

por no tener un buen maquillaje.

Llega la etapa de la adolescencia del marketing politico en 1964, afio en el que da lugar el
primer tropiezo del mismo, con el Daisy Spot (el spot de la margarita). En estas elecciones
se enfrentaban Lyndon B. Johnson, suplente de Kennedy tras su asesinato, y el conservador
dirigente republicano Barry Goldwater. Estados Unidos ya estaba enfangado en la guerra de

Vietnam, y en plena guerra fria.

Tony Schwartz, publicitario profesional, tom6 ventaja de este dato y elabord el ya
mencionado spot televisivo en el que se veia a una nifia que mientras deshojaba
calmosamente los pétalos de una margarita contaba de uno a nueve. Justo en el momento de
pronunciar el diez, se muestra, y se oye a la vez, el reflejo de la explosion de una bomba
atdmica en el ojo de la nifia. Al mismo tiempo comienza a escucharse la voz de Johnson
“Tenemos ante nosotros el reto de construir un mundo en el que puedan vivir los nifios,
hijos todos de Dios, o hundirnos en la tinieblas. Hemos de amarnos entre nosotros o morir”
Inmediatamente una voz en off afirma: “vote por Johnson como presidente el 3 de

noviembre. Los retos son demasiado grandes como para quedarse en casa”
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Durante la adolescencia del marketing politico, en 1972, se alian el texto y la imagen en los
spots. En la campafa de McGovern contra Nixon, se transmitié un spot conformado por un
largo texto leido por una voz en off, en el que se iban presentando datos sobre la inflacion
en los cuatro Ultimos afios y exponiendo la situacién econdémica norteamericana. Se termina

con una tajante conclusion: “;Puede usted permitirse otros cuatro afios con Nixon?”

Las dos razones principales por las que el periodo de iniciacion de la comunicacion politica
norteamericana termina en 1976 son, en primer lugar, la reanudacién de la practica de los
debates decisivos televisados, que desde entonces se ha mantenido. En segundo lugar la
desaparicion de las dltimas trabas a la publicidad politica. La comunicacion politica
televisiva llega también al estado adulto en este afio cuando tiene lugar un debate decisivo
entre los dos principales candidatos, Gerald Ford y Jimmy Carter, que se enfrentan en tres

ocasiones ante las camaras.

Llega asi la edad adulta de la comunicacion politica en Estados Unidos, a partir de los afios
ochenta. La television se convirtié en el medio mas utilizado para la comunicacién politica.
La campafia de eleccion a presidente sigue teniendo un costo muy elevado. Los gastos en el
curso de las elecciones presidenciales de 1992 ascendieron a 155,2 millones de dolares,
debiendo respetar tanto Bill Clinton como George Bush las limitaciones legales con

respecto a las sumas que podian recibir procedentes de donaciones individuales.

Las campafias de Bush, en 1988 y 1992 fueron también muy asperas, ya que se utilizaron
muchos spots negativos en donde algunos de sus discursos indicaban de modo claro que su
rival Bill Clinton no habia sido, de joven, leal a su pais, al habérselas arreglado para no ir a

filas en la guerra de Vietnam.

Segun Maarek (1997) en su libro Marketing politico y comunicacion, las técnicas del
marketing politico moderno, inventadas y desarrolladas en Estados Unidos, han sido
incorporadas por la mayoria de los paises democraticos por tres factores. El primero de
ellos es el desarrollo de los medios de comunicacion en los diferentes paises. Por ejemplo
Gran Bretafa ha sido de los primeros en incorporar dichas técnicas. Por otro lado el tipo de
reglamentaciones gubernamentales con respecto a la comunicacién politica. En paises

como Francia, por ejemplo, existen rigurosas reglas que prohiben a los partidos politicos o
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lideres, todo tipo de spots politicos en la television y en las radios (tanto publicas como
privadas) ya que es un pais del que nadie pone en duda el vigor de su democracia. Y por
wltimo, el grado de desarrollo del pais. Este factor es determinante. Asi, “en muchos paises
democraticos que no son ricos, como la mayoria de los de América Latina, se emplean
diferentes técnicas de comunicacién politica moderna y, en cambio, se realizan campafias

en diversos paises de Europa que no alcanzan el mismo nivel.”

En general, ha sido comuln en casi todos los paises democraticos la practica de un gran
debate entre los principales candidatos en las elecciones de mayor importancia. Estas
suelen ser las elecciones presidenciales en los paises donde existe una forma republicana de

gobierno. Este debate constituye el mas importante momento de la campafia politica.

En América Latina, la politica, los partidos politicos y los politicos han perdido
credibilidad, el estado no esta a la altura de las expectativas de los ciudadanos:
transparencia, honestidad, capacidad modernizadora, incorporacion de gente joven. Durante
la campafia el marketing politico, las encuestas y los asesores toman gran protagonismo,
estos ultimos a veces opacando al candidato. Veamos por ejemplo el Caso de Pert: El
marketing se ha desarrollado en lugares donde las reglas son conocidas y aceptadas por
todos. Sin embargo, en Pert la situacion es distinta; el eje central fue el intento de Fujimori
de re- reelegirse, es decir, de ganar un tercer mandato y mantenerse en el poder. La
campaiia de la oposicion se convirtié entonces, en un desesperado intento de que ello no
sucediera. En Per(i hay una crisis terminal del sistema de partidos desde fines de la década
de 1980. Junto a ello, existe crisis econdmica. Ademas, hay una crisis de representacion, ya
que los partidos en 1995 sdlo representaban al 8% de la poblacién. Hubo un gran
desbalance de poder y recursos durante la campafia. En la mercadotecnia politica puede ser
usada, ayuda, pero no necesariamente asegura triunfo porque la gente vale y tiene mucho

que decir.

Se concluye que la politica siempre ha tenido elementos estratégicos, y la mercadotecnia
siempre ha tenido un lugar dentro de la politica, sobre todo si pensamos en los regimenes
democraticos en los cuales atraer el voto de la ciudadania es un elemento clave. Como se
expres6 en un principio, la comunicacion ha logrado un gran desarrollo a través de los afios,

al igual que los vehiculos para transmitir la misma, refiriéndonos a los medios de
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comunicacién masivos. Es importante sefialar esto ya que gracias a la implementacién de
los medios de comunicacion y de nuevas técnicas de comunicacion politica, consciente o
inconscientemente aplicadas en diferentes situaciones précticas tales como debates
politicos, productos publicitarios, etc., se ha notado la evolucion del proceso de
comunicacion politica y, a su vez, la mercadotecnia politica. (Lopez, 2003)

El internet y la politica

La llegada de Internet cambio la forma de hacer politica. Las nuevas tendencias han
recibido muchos nombres como e-politica, politica 2.0 o politica online. Pero el

fundamento de todas ellas es el mismo, el contacto mas directo con el ciudadano.

La e-politica o politica 2.0 son aquellas estrategias de gestion publica que se desarrollan a
través de Internet. En realidad el concepto es muy amplio y desde la revolucion Obama 'y el
uso de las redes sociales para su camparia a la Casa Blanca se ha utilizado este término
principalmente para hablar de las acciones emprendidas por el Gobierno o por los partidos
politicos, lo cierto es que también se pueden englobar en esta categoria las propias

iniciativas de los ciudadanos.

Jiirgen Habermas® formuld, antes de la revolucién de Internet, en su teorfa sobre la politica
deliberativa un sistema mas democratico en el que se pudiera llegar a consensos a través del
entendimiento mutuo. La politica 2.0 ha retomado esa idea y los foros, los blogs y las
paginas de Internet, y sobre todo herramientas como Facebook y Twitter, se han convertido

en los principales canales de discusion de los ciudadanos y los politicos.

En Espafia, las elecciones de 2008 fueron el germen de esta politica online. Todos los
partidos abrieron perfiles de sus lideres politicos y las campafias a través de Internet se
multiplicaron. Aunque después del periodo electoral se ha perdido parte del interés, se

siguen dando ejemplos del uso politico de Internet.

1
Jiirgen Habermas (n. Disseldorf; 18 de junio de 1929) es un filésofo y sociélogo alemén, conocido sobre todo por sus trabajos en
filosofia practica (ética, filosofia politica y del derecho).
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Principios de la politica online o politica 2.0

Los ciudadanos son un elemento esencial del proceso. Ya no son agentes pasivos,
sino que se han convertido en los principales sujetos en la formacion de la opinion
publica.

e La informacion debe ser clara y transparente. Las nuevas tecnologias estan
obligando a los gobiernos a publicar mas informacion sobre su gestion.

e Losroles se equilibran. Los politicos ya no tienen una posicién de superioridad y su
opinidn es tan solo una opinidn mas. Seran los propios internautas quienes decidan
qué opiniones merecen mayor credibilidad.

e Una accidn colectiva a través de Internet puede tener una repercusion en la politica

tradicional. Internet se ha convertido en el foro para depositar denuncias o recoger

firmas para iniciativas ciudadanas. Internet no es un simple lugar de intercambio de

opinidn, sino que es el origen de medidas concretas realizables en el mundo real.

Salvo raras excepciones, a pesar de que los politicos han incrementado sus acciones en
Internet, aun se les considera como entes lejanos que no tienen una actividad real en la Red.
La principal razon es que la mayoria de ellos no gestiona personalmente sus cuentas y

perfiles y siguen utilizando los métodos de comunicacion tradicionales, distantes y frios.

La clave de la politica online es la cercania. El debate es ahora cara a cara, es personal y las
grandes frases que no van dirigidas a nadie ya no sirven. Segun el analista politico Antonio
Gutiérrez Rubi en una entrevista en El Pais, “quien no entienda las dindmicas 2.0, la forma
de relacionarse, sera automaticamente rechazado: las redes no admiten las trincheras
ideologicas”. Por ello muchos politicos que gestionan blogs escriben en ellos textos
grandilocuentes, sin pararse a contestar los comentarios depositados en sus entradas, por lo

gue nunca seran vistos como verdaderos usuarios de Internet.

Internet es una valiosa herramienta que ha permitido a los ciudadanos ir tomando poco a
poco mas parcelas de poder reforzando la llamada sociedad civil. Movimientos asociativos,
paginas que promueven acciones conjuntas o, simplemente, la creacion de fuertes

corrientes de opinion han hecho cambiar muchas decisiones politicas. Las ONG juegan un
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papel destacado con la creacion de iniciativas sociales o la formacion de ciudadanos en el

uso de las tecnologias como una herramienta politica.

Internet es sin duda el futuro de la politica. Quien comprenda eso y todas las posibilidades
que ofrece la Red se convertird en un actor destacado de la nueva politica 2.0. (Gutiérrez,
2010)

Redes Sociales y la politica

Las redes sociales en Internet son comunidades virtuales donde sus usuarios interactian con
personas de todo el mundo con quienes encuentran gustos o intereses en comun. Funcionan
como una plataforma de comunicaciones que permite conectar gente que se conoce 0 que
desea conocerse, y que les permite centralizar recursos, como fotos y videos, en un lugar

facil de acceder y administrado por los usuarios mismos.

La Teoria de los Seis Grados de Separacion, constituye el software germinal de las redes
sociales. Se basa en que cualquiera en la Tierra puede estar conectado a cualquier otra
persona en el planeta a traves de una cadena de conocidos que no tiene mas que seis
intermediarios. La teoria fue inicialmente propuesta en 1929 por el escritor Hungaro
Frigyes Karinthy en una corta historia llamada Chains. EI concepto esta basado en la idea
que el nimero de personas crece exponencialmente con el nUmero de enlaces en la cadena,
y s6lo un pequefio nimero de enlaces son necesarios para que el conjunto de conocidos se

convierta en la poblacion humana entera. (Mufioz, 2009)

En el grafico de Pingdom aparecen 29 redes sociales con mas de un millén de usuarios al
dia. A la cabeza, con 310 millones de usuarios diarios, esta la todopoderosa Facebook. La
segunda plaza es para la red social brasilefia Orkut, a cuyo portal acceden cada dia 51
millones de usuarios. Y la medalla de bronce es para Qzone, para muchos una completa
desconocida, pues es oriunda de China, donde cuenta con 37 millones de visitantes al dia.
La cuarta posicion es para Twitter, con 22 millones de usuarios diarios, a la que siguen la
red social rusa Odnoklassniki (9,3 millones de usuarios) y LinkedIn (8 millones de
usuarios). EI Top 10 lo completan Kontakte (8 millones de usuarios), Badoo (8 millones de
usuarios), Mixi (7 millones de usuarios), y Flickr (4,9 millones de usuarios). Comparadas

con Facebook, el resto de redes sociales recogidas en el grafico de Pingdom parecen mas
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bien “diminutas”. Los visitantes de todas y cada una de ellas representan tnicamente dos
terceras partes del trafico diario de la red social de Mark Zuckerberg. (Social Media
Marketing, 2011)

2.2 Contexto nacional

La mercadotecnia politica en México
Fundamentalmente en México el auge de la mercadotecnia politica se inicia por una etapa
de desarrollo democrético; el sistema politico se ha unido a las transformaciones mundiales,

ademas de factores basicos:

El desarrollo de los medios de comunicacion.

e La diversificacion de las ofertas politicas y la competencia en las contiendas

electorales.
e Eldesarrollo del marco juridico de dichos procesos.

e Las precampafias o camparias electorales de seleccion de candidatos en el seno de

los propios partidos.

La mercadotecnia politica es una nueva disciplina ligada al proceso del cambio politico y a

la busqueda de Ila legitimidad del poder politico.

Los comicios electorales de 1988 marcan el inicio de la mercadotecnia politica, en el

sentido en que se le conoce actualmente.

Los procesos electorales son mecanismos esenciales para el logro del poder publico con la
participacion de los diferentes partidos politicos. En los noventas paso del voto cautivo a

ser voto libre y a la conformacién de un mercado electoral con mayor desregulacion.

En 1989 inician los debates entre candidatos a puestos de eleccién popular en diversos
medios de comunicacion. A partir de 1994 estos cobran relevancia en los diferentes

procesos electorales del pais.
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A partir de 1997 las campafias se vuelven mediaticas las cuales se institucionalizan y
convierten en mecanismos privilegiados por partidos y candidatos con el objetivo de la
eleccion electoral. (Castellanos, 2006)

Entramos al mercado y a la competencia, a plantear ofertas atractivas para que sean
compradas por el elector. El producto (candidato) y la marca (partido) serdn exhibidos a
través de los medios para tratar de imponerse en el gusto del elector. Segun Baena y
Montero, en México no se habia tenido necesidad de aplicar una mercadotecnia politica

debido a las siguientes razones:
1. La permanencia de un partido hegemonico durante méas de 70 afios.
2. Un proceso de transicion a la democracia desde un presidencialismo omnipoderoso.

3. La mercadotecnia politica aparece en la lucha politica como una herramienta

novedosa.

4. Unos pocos especialistas han pasado apenas de una mercadotecnia comercial a una

electoral.

5. La necesidad de disefiar camparias modernas con mayor imaginacion y talento. Se
habia vivido un sistema politico mexicano practicamente inamovible, sin una lucha
politica seria, con un escaso juego de partidos que resultaban siempre en el triunfo

del partido mayoritario. (Baena y Montero, 2000)

En la Revista Mexicana de Comunicacion (1999) se sefiala que la mercadotecnia politica se
instald6 con mayor facilidad donde las condiciones de competencia politica fueron lo
suficientemente elevadas para motivar a los actores politicos a emplear distintas técnicas
para convencer al ciudadano-elector. En México, la mercadotecnia politica constituyd una
practica relativamente reciente que debid tomar en cuenta los excesos que se observaron en
paises como Estados Unidos o Francia, a fin de dar un mayor terreno al contenido del
enunciado politico de manera que impacte al ciudadano- elector. A su vez senaldé que son
diversas disciplinas las que han tomado un lugar importante en el campo de la
mercadotecnia politica en México durante los ultimos afios, por ejemplo, el estudio de la

opinion publica a través de los sondeos, las estrategias de mercadotecnia politica realizadas
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a través de los medios de comunicacion masiva (prensa, radio y television) el anélisis del
comportamiento del electorado. Uno de los terrenos de mayor auge comercial en México
fue el del analisis del mercado politico a través de los sondeos de opinidn pre-electoral.

Segln Gabino Vazquez Robles en su articulo “Comunicacion y mercadotecnia politica”
(2000), esta disciplina poseyd dos ambitos globales de aplicacion: en periodo electoral y
fuera de esté, cuando se llevo a cabo la llamada mercadotecnia de gestion politica o de
gobierno, cuyo cometido fundamental es consolidar las politicas publicas y en general
conservar un contacto dindmico entre gobernantes y gobernados. Varios estudiosos de la
mercadotecnia politica se cuestionaron sobre el impacto de ésta en la calidad del debate
politico. (Vazquez, 2000)

En México, la practica de los sondeos de opinidn en materia electoral fueron utilizados
desde el proceso de elecciones presidenciales de 1988, cuando Carlos Salinas de Gortari
salib victorioso. La década 1988/1998 constituyd una parte fundamental en el estilo de
comunicar politicamente en México. Su huella se aparecié en el transito de un modelo
autoritario-corporativo a la instalacion progresiva de un marco dialdégico. “El impacto de la
comunicacion en el terreno de la politica estuvo presente desde las primicias del México
moderno como una de las herramientas mas poderosas con las que contaron los actores a

fin de conquistar y mantener el poder politico” (Vazquez, 2000)

Vazquez sefiala que los porcentajes de participacion ciudadana en las elecciones
presidenciales y legislativas tuvieron un incremento notable desde 1991, es decir, a lo largo
de los altimos 30 afios, el elector mexicano se tornd mucho mas consciente del poder de su
voto. En 1994, ¢l 77 por ciento de los electores se presentd a votar, mientras que el 70 por
ciento lo hizo en los comicios de 1997: un verdadero récord si se reflexiona en la
importancia secundaria que, hasta entonces, se concedié a las elecciones legislativas en
relacion con las presidenciales. En las elecciones del 2000 hubo una participacion del 66

por ciento del electorado.

En este mismo articulo de Vazquez se menciona que en la historia politica mexicana se
pudo constatar la existencia de dos modelos de practicar la comunicacién politica. El

primero existié entre 1930 y 1988 y se caracteriz6 por su naturaleza autoritaria, corporativa
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y clientelar, donde el canal basico de emision de mensaje politico era el PRI (Partido
Revolucionario Institucional). Tal instituto politico garantizé la reparticion de los recursos
estatales destinados a puestos de trabajo, salarios, estudios, etcétera. Los conflictos que se
presentaron y que generaron tension eventual en el sistema fueron resueltos por las propias
estructuras corporativas del partido (sindicatos, confederaciones, movimientos) o por el
Presidente de la Republica.

El modelo autoritario-corporativo se desgastd notablemente a finales de los afos setenta
para definir, al comienzo de los noventa, el quiebre del modelo de comunicacién autoritaria
del poder (Alejandra Moreno Toscano: Revista Mexicana de Comunicacion electrénica,
2000)

La llegada de una nueva elite politica reconocida por sus cualidades técnicas y su vocacion
por la reforma del Estado, quebrd definitivamente los flujos tradicionales de comunicacion
que hasta entonces caracterizaron a la relacién gobernantes-gobernados. Y por tanto, se
rompieron las alianzas corporativas que sustentaron la legitimidad y la eficacia del régimen
politico. Al rompimiento contribuyeron, con igual fuerza, los movimientos sociales
potenciados desde mediados de los afios ochenta, asi como el surgimiento del neo
zapatismo el 3 en enero de 1994 (Vazquez, 2000). A lo largo del sexenio de 1988-1994, la
aplicacion de encuestas y el disefio de pautas en materia de comunicacion audiovisual se
puede decir que la mercadotecnia politica apunta a las formas de hacer mas eficiente la

comunicacion.

A lo largo de los ultimos 16 afos, el electorado Mexicano ha estado mas consciente del
poder de su voto. Los porcentajes de participacion de la ciudadania en las elecciones han

incrementado notablemente desde las elecciones del 1988.

Que los partidos politicos que quieran contender de una manera real deban tomar la
aplicacion de técnicas y de sus principios para difundir la ideologia y las propuestas de los
partidos politicos, asi como el manejo de las campafias que se llevan a cabo en los procesos

electorales, lo que es la mercadotecnia politica.

Los estudios de la opinion publica mediante sondeos, las estratégicas de mercadotecnia

politica realizadas a través de los medios de comunicacion masivos, el analisis del
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comportamiento del electorado y los actos de comunicacion institucional, constituyen todos
ellos terrenos sumamente fértiles dentro del pais.

La mercadotecnia politica como herramienta Gtil para la persuasion del elector, ha estado
asociada con tres nuevos fendmenos de la modernidad: el desarrollo tecnoldgico, la tercera
ola de transiciones hacia la democracia y el establecimiento de sociedades de mercado.

Redes Sociales y la politica en México

La juventud de México tiene la fiebre por las redes sociales. Twitter y Facebook son redes
sociales que forman parte del dia a dia de unos 15 millones de mexicanos.

Un estudio de comScore reveld que los mexicanos prefieren pasar mayor tiempo en las

redes sociales que en portales, mensajeria instantanea, entretenimiento o correo electrdnico.

Messenger, 1CQ, Yahoo Messenger y Hotmail ya no son prioridad del principal cibernauta
mexicano, cuya edad ronda entre los 15 afios y 35 afios (64 por ciento del niUmero de
usuarios), ahora busca construir redes de amistades en Internet para compartir "quée esta

pensando”, en cuya actividad destina 28.6% del tiempo en linea.

En 2010 el alcance de los programas de mensajeria instantanea, correo electronico y
entretenimiento registraban porcentajes por arriba de 70, actualmente el tiempo de

consumo, sumados, llega a s6lo 35%.

Con el crecimiento de las redes sociales, no es sorpresa que los jovenes destinen mayor
tiempo y tengan mas presencia en Internet, sin embargo este aumento tuvo su mas alto pico

el afio pasado.

En el 2010, cuando Facebook presentd su mayor crecimiento (154 por ciento) en el pais, el
tiempo promedio online de usuarios entre 15 y 24 afios llegd a las 32.7 horas al mes, 8

horas mas que el resto del mundo.

Actualmente, la cifra no cambia demasiado, al menos 64 por ciento de los usuarios son
menores a 35 afios, mientras que los jovenes entre 15 y 24 afios destinan a navegar en la red

un promedio de casi 30 horas mensuales.
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Pese al poco movimiento en el tiempo destinado a las redes sociales de un afio a otro, su
popularidad continGa al alza, del total de horas destinadas a Internet en julio, casi 30 por
ciento fue consumido en este tipo de sitios.

Pero México no sélo ha incrementado el tiempo que destina a la navegacion, sino también

el nUmero de usuarios unicos en Internet.

Mas de 23 millones de personas de 6 afios en adelante accedieron a la red desde su hogar o
lugar de trabajo, un 22% mas respecto al afio anterior, reporta comScore.

Cabe destacar que este estudio no contabiliza a los usuarios que ocupan Smartphone o

acuden a un cibercafé.

Aunque Facebook y Twitter son los preferidos entre los jovenes mexicanos, Google

mantiene su reinado en Internet.

El motor de busqueda Google cuenta con 21.7 millones de visitantes dnicos, lo que

representa 93.4 por ciento de todos los cibernautas

Microsoft ocupa el segundo lugar con 19.8 millones de personas (85 por ciento de alcance),
mientras que Facebook, lider de las redes sociales, se ubica en el tercer lugar, con 19

millones de visitantes (81.8 por ciento) (Redaccion /El Universal, 2011)

El Perfil de usuario de redes sociales en internet, realizado por la firma Consulta Mitofsky,
sefiala que el uso de Facebook y Twitter ha penetrado mas entre jovenes, personas
escolarizadas y con niveles socioeconomicos altos, aunque hay un marcado desinterés en
los asuntos politicos. Esto, a pesar de "quienes si muestran interés sean mas activos en esos

espacios”.

De acuerdo con una encuesta nacional efectuada en viviendas por esta consultora, los

resultados fueron los siguientes:

« EI57% de los usuarios de Facebook en el pais tiene de 18 a 30 afios; quienes no lo
usan tienen 22% en esas edades. Solo 7% de usuarios de esta red social tienen

escolaridad maxima de primaria, 6% son de niveles econdmicos bajos y 8% viven
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en areas rurales; estos porcentajes llegan a 42%, 35% y 27%, respectivamente, entre

la poblacion que no usa Facebook.

« En Twitter, el perfil de usuario sefiala que 60% tiene entre 18 y 30 afios, 95% de
ellos habita en zonas urbanas, porcentajes muy distintos a los del resto de la

poblacién, y lo mismo pasa en variables como escolaridad y nivel socioeconémico.

« Interés en la politica. Quienes participan en las redes sociales presentan un menor
interés en los asuntos politicos. Por ejemplo, fuera de las redes sociales, 8% esta
muy interesado en politica, en cambio en Facebook esa variable llega a 12% y en
Twitter incluso se duplica y alcanza 16%. Sin embargo, a 55% de "facebookeros"” y

a 50% de "twitteros" les importan "poco™ 0 "nada” esos temas.

Confianza en las instituciones. Segun la encuesta de Consulta Mitofsky, quienes
participan en estas redes sociales muestran mayor desconfianza hacia todas las
instituciones. "Las universidades™ y "el ejército™ son las que presentan mayor porcentaje de
respuestas de "mucha confianza”, a diferencia de los ciudadanos que no poseen esas redes,
entre los cuales "la iglesia” es claramente la que predomina. Menos del 1% de los twitteros
dicen tener mucha confianza en los "sindicatos”, “senadores”, "diputados”, "policia™ y

"partidos politicos". (Politica digital. Innovacion Gubernamental, 2012)
2.3  Conceptos basicos
Candidatura

Aspiracion a cualquier honor o cargo o a la propuesta para él. (Real Academia Espafiola,
2012)

Campana
Es una accion realizada para alcanzar un objetivo determinado. Puede tener muchos

componentes, pero relacionados y orientados en la misma direccién.

Elecciones en México

La Constitucion consagra una serie de preceptos fundamentales que deben normar tanto los
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procesos electorales federales como los locales, entre los que destacan los siguientes:
e Las elecciones deben realizarse mediante sufragio universal, libre, secreto y directo.
e El ejercicio de la funcion electoral debe regirse por los principios de legalidad,

imparcialidad, objetividad, certeza e independencia.

Las autoridades que tienen a su cargo las funciones administrativas y jurisdiccionales
en materia electoral deben gozar de autonomia en su funcionamiento e

independencia en sus decisiones.

Los partidos politicos deben recibir, de acuerdo con las disponibilidades
presupuestales, financiamiento publico en forma equitativa para su sostenimiento y

sus actividades electorales

Los partidos politicos deben tener acceso a los medios de comunicacién social en

condiciones de equidad

Los gastos que pueden erogar los partidos politicos en sus campafias electorales
deben estar sujetos a limites y se deben fijar procedimientos para el control y

vigilancia sobre el origen y aplicacion de todos los recursos con que cuenten.

Los delitos, faltas y sanciones en materia electoral deben estar contemplados en una
ley. (IFE, 2012)

Estrategia de Marketing

El Plan de Marketing traza las lineas generales para el seguimiento de los objetivos, tales
como la distribucién del marketing mix, el presupuesto asignado para los gastos en
marketing, etc. (Publidirecta, 2012)

Estrategia Politica
La teoria de la accién politica, del empleo del poder para alcanzar los objetivos politicos,

superando los conflictos, porque los eludimos o ganamos. (Publidirecta, 2012)

Internet

Red informéatica mundial, descentralizada, formada por la conexion directa entre
computadoras u ordenadores mediante un protocolo especial de comunicacion. (Real
Academia Espafiola, 2012)
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Red formada por miles de ordenadores interconectados y que se distribuye a nivel mundial.
Sus origenes fueron militares y de investigacion pero hoy en dia el uso comercial de la red

estd experimentando un impresionante aumento. (Publidirecta, 2012)

Mercadotecnia

(De mercado y -tecnia).

1. f. Conjunto de principios y préacticas que buscan el aumento del comercio, especialmente
de la demanda.

2. f. Estudio de los procedimientos y recursos tendentes a este fin. (Real Academia
Espafiola, 2012)

Mercadotecnia Politica
El objeto que se promociona es una persona, un candidato, o una idea o programa.
Partidos Politicos (Publidirecta, 2012)

Organizacion Politica en Meéxico

México es una republica representativa, democratica y federal, integrada por 32 entidades
autonomas (31 estados y el Distrito Federal) en lo que concierne a su régimen de gobierno
interno. La forma de gobierno es presidencial. Tanto el poder de la federacion como el de
las 32 entidades federativas se ajusta al esquema clasico de division y separacion de
funciones en el que se distingue entre las ramas ejecutiva, legislativa y judicial.

El poder ejecutivo de la Unidn es unipersonal y se deposita en el presidente de la republica,
quien es elegido de manera directa y por sufragio universal para servir un periodo de seis
afios. El presidente no puede ser reelegido bajo ninguna circunstancia. EI poder ejecutivo
de las entidades federativas también tiene caracter unitario; el de cada uno de los 31 estados
se deposita en el gobernador y el del Distrito Federal en el jefe de gobierno. También ellos
sirven un periodo de seis afios y no pueden ser reelegidos.

El poder legislativo federal se deposita en el Congreso de la Unidn, el cual se integra por
una Camara de Diputados compuesta por 500 miembros, y una Camara de Senadores
integrada por 128 miembros. El poder legislativo de las 32 entidades federativas tiene

caracter unicameral; el de los 31 estados se denomina Congreso local y el del Distrito
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Federal, Asamblea Legislativa. Todos los legisladores sirven un periodo de tres afios,
excepto los senadores, cuyo periodo es de seis afios.

El maximo 6rgano del poder judicial de la Federacion es la Suprema Corte de Justicia de la
Nacion, la cual se integra por 11 ministros designados por el voto de las dos terceras partes
de los miembros del Senado, a propuesta del presidente de la repablica. El poder judicial de
cada una las 32 entidades federativas es encabezado por su respectivo Tribunal Superior de
Justicia. (IFE, 2012)

Partido Politico México

Los partidos politicos son entidades de interés publico que tienen como fin promover la
participacion de los ciudadanos en la vida democratica, contribuir a la integracion de la
representacion nacional y como organizaciones de ciudadanos, hacer posible el acceso de
éstos al ejercicio del poder publico, de acuerdo con los programas, principios e ideas que
postulan y mediante el sufragio universal, libre, secreto y directo.

Solo los ciudadanos podran formar partidos politicos y afiliarse libre e individualmente a
ellos; por tanto, quedan prohibidas la intervencién de organizaciones gremiales o con
objeto social diferente en la creacion de partidos y cualquier forma de afiliacion
corporativa. Los partidos politicos nacionales tendran derecho a participar en las elecciones
estatales, municipales y del Distrito Federal.

Los partidos politicos se regiran internamente por sus documentos bésicos, tendran la
libertad de organizarse y determinarse de conformidad con las normas establecidas en el
Codigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales y las que, conforme al

mismo, establezcan sus estatutos. (IFE, 2012)

Politico, ca

(Del lat. politicus, y este del gr. molticdg).

1. adj. Perteneciente o relativo a la doctrina politica.

2. adj. Dicho de una persona: Que interviene en las cosas del gobierno y negocios del
Estado. (Real Academia Espafiola, 2012)



Posicionamiento

Semanticamente el vocablo posicionamiento es la accion y efecto de posicionar, y
posicionar es a su vez entendido como “tomar posicion”; posicion, por su parte, tiene
diferentes connotaciones generales de las cuales distinguimos las siguientes: a) Postura,
actitud o modo en que alguien o algo esta puesto; b) Categoria o condicién social de cada
persona respecto de las demas; d) Actitud o manera de pensar, obrar o conducirse respecto
de algo; estas nociones generales pueden ser complementadas con su significado militar: e)
Punto fortificado o naturalmente ventajoso para los alcances de la guerra (Real Academia
Espafiola, 2012)

Redes Sociales

Las redes sociales en Internet son comunidades virtuales donde sus usuarios interactian con
personas de todo el mundo con quienes encuentran gustos o intereses en comun. Funcionan
como una plataforma de comunicaciones que permite conectar gente que se conoce 0 que
desea conocerse, y que les permite centralizar recursos, como fotos y videos, en un lugar

facil de acceder y administrado por los usuarios mismos.

Voto en México

Votan todos los hombres y mujeres de nacionalidad mexicana, ya sea por nacimiento o por
naturalizacion, que hayan cumplido 18 afios al dia de la jornada electoral y tengan un modo
honesto de vivir tienen derecho a votar tanto en las elecciones federales como en las
locales. Para poder ejercer el derecho al voto, los ciudadanos tienen que estar inscritos en el
padron electoral y contar con su credencial para votar con fotografia, la cual es expedida en

forma gratuita por el Instituto Federal Electoral.

Es importante precisar que el procedimiento de registro como elector sélo se puede llevar a

cabo dentro del territorio nacional. (IFE, 2012)
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CAPITULO 3. PLAN DE MARKETING POLITICO

El objetivo de este plan es disefar estrategias de comunicacion a través de las redes sociales
seleccionadas para comunicar la labor social y politica de la candidata durante la campafia
electoral.

La principal estrategia es colocar en redes sociales sus principales propuestas para que las

conozcan los seguidores en mencionadas redes sociales, las cuales son:

e Trabajar por mas empleo, mejor remunerado con prestaciones Yy seguridad social
que iguale y dignifique las condiciones laborales de las mujeres.

e Fomentar licencias y permisos post-parto sean un derecho compartido entre ambos
padres y con goce de sueldo.

e Impulsar las escuelas publicas, sean de tiempo completo con horarios acordes a los
de las mujeres trabajadoras.

e Incentivar a las Empresas e Instituciones Publicas para que habiliten guarderias y
centros de lactancia, durante la jornada laboral de las mujeres.

e Crear la Fiscalia de la Defensa del Trabajo de la Mujer; capaz de vigilar y aplicar
las sanciones establecidas en la ley para evitar la desigualdad, discriminacion y el
acoso sexual.

e Establecer condiciones para el autoempleo familiar y la incubacion de Pymes con
créditos agiles, convenientes para micros y pequefios negocios, que sean
capacitados con presupuesto federal y local, en administracion y contabilidad para
el desarrollo de las habilidades empresariales que generen ingresos para sus familias
y la economia del pais.

e Promover una banca de crédito para la mujer, que le permita acceder a recursos
financieros para alcanzar su propia sustentabilidad.

e Una revisién, regulacion y reordenamiento justo de en casas, departamentos y
Unidades Habitacionales que presentan grave problematica de deuda, en materia de
luz, agua, gas y predial.

e El rescate de areas comunes y recreativas, convertidas en puntos de venta de droga

y delincuencia.
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3.1 Analisis de la situacion actual

3.1.1 Factores externos

El Senado se encuentra representado de manera idéntica los estados con mayor o menor

poblacién y superficie territorial. Las facultades que desempefia en la defensa de la

igualdad politica de los estados y como representante de los ciudadanos, ha sido la idea

principal en todos los proyectos elaborados desde su nacimiento y restauracion hasta la

integracion actual.

La mesa Directiva de la Camara de Senadores tiene como facultades:

Aprobar tratados internacionales y convenciones diplomaticas que celebre el poder

Ejecutivo de la Unidn.

Le corresponde aprobar y por simple mayoria lo que funcionarios del Ejecutivo
acuerdan con representantes extranjeros en largas, complicadas y muy

especializadas negociaciones.

Tiene la facultad para declarar, cuando hayan desaparecido todos los poderes
constitucionales de un Estado, que es el nombrar un gobernador provisional, quien
convocara a elecciones conforme a las leyes constitucionales del mismo Estado. El
nombramiento de gobernador se hara por el Senado a propuesta del Presidente de la
Republica con aprobacion de las dos terceras partes de los miembros presentes, y en
los recesos, por la Comisién Permanente, conforme a las mismas reglas. (Articulo

76, fraccidn V de la constitucion Mexicana)

Presidir los debates y votaciones del Pleno y determinar el tramite de los asuntos,

conforme a la Constitucion, a la Ley y al Reglamento correspondiente.
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e Formular y cumplir el orden del dia para las sesiones, el cual distinguird claramente
los asuntos que requieran votacion de aquellos otros solamente deliberativos o de
trdmite, tomando en cuenta las propuestas de la Junta de Coordinacién Politica y de

los Senadores, de conformidad con las disposiciones reglamentarias.

Se nombra por cada una de las Camaras, Comisiones permanentes y especiales que los

examinen e instruyan hasta ponerlos en estado de resolucion (art 65).

Camara de Senadores

La Comision jurisdiccional: entre 8 y 12 miembros (art. 101)

Las comisiones ordinarias podran contar hasta con 15 miembros (art. 104)
Forma de integracion partidista de las comisiones

Camara de Senadores

Para la integracion de las comisiones, la Junta de Coordinacidn Politica tomaré en cuenta la
pluralidad representada en la Camara y formulara las propuestas correspondientes, con base
en el criterio de proporcionalidad entre la integracion del Pleno y la conformacion de las
comisiones. Al efecto, los grupos parlamentarios formularan los planteamientos que
estimen pertinentes. Los miembros de las Comisiones duraran en sus cargos toda la
legislatura (art. 104).

3.1.2 Analisis de la situacion interna

El Senado de la Republica se encuentra formado por 128 senadores, de los cuales 50
senadores corresponden al Partido Accién Nacional, 33 Partido Revolucionario
Institucional, 24 al Partido de la Revolucion Democrética, 7 al PVEM, 5 PT, 5 Movimiento

Ciudadano y los ultimos 4 no cuentan con un grupo parlamentario especifico.

Ratifica los nombramientos que el Ejecutivo haga del procurador general de la Republica,
asi como de los ministros, agentes diplomaticos, consules generales y empleados superiores

de Hacienda, y también de coroneles y demas jefes superiores del Ejército.
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Le corresponde a la Cdmara de Senadores erigirse en jurado de sentencia en los casos de
juicio politico (fraccién VII) y designar a los ministros de la Suprema Corte de Justicia de
la Nacion, de entre la terna que someta a su consideracion el Presidente de la
Republica (fraccion VIII).

Elige, por la ya sefialada mayoria calificada, a los 10 integrantes del Consejo Consultivo de
la Comision Nacional de los Derechos Humanos (articulo 102-B), y también a los
magistrados del Tribunal Fiscal de la Federacion, de acuerdo con lo establecido por la Ley

Organica de éste.

3.1.3 Analisis de la candidata

Lic. Araceli Garcia Rico

Fecha de Nacimiento: 28 de Abril de 1973

Lugar de Nacimiento: México, D.F.

ESTUDIOS

Profesional: Universidad Nacional Autobnoma de México
Titulo Profesional: Licenciada en Derecho

Especialidad: Derecho Administrativo

Tesis Profesional: Proyecto de creacion de la Secretaria de la Fuerza Aérea Mexicana
Presidenta de la Fundacion Bisbah “Dar lo mejor de si” A.C.
Seminario: Mujeres y Politica Universidad George Washington
Diplomado: Liderazgo Integral, Serie CIMA, campus

Becaria del Programa de Liderazgo Internacional del Instituto Nacional Democrata
(NDI) del partido Demoécrata del Estados Unidos de Norte América- Republica

Dominicana

Idiomas: espafiol, inglés e italiano
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Partido Politico: PRI

Actividades Partidistas

2012. Candidata al Senado de la Republica en el D.F.

2010-2011 Secretaria Técnica De La Vicecoordinacion de Gestion Social del Grupo
Parlamentario del PRI, H. CAMARA DE DIPUTADOS, LXI LEGISLATURA.
2009 A LA FECHA. - INTEGRANTE DE LA COMISION POLITICA
PERMANENTE DEL PRI.

2009.- Candidata a Diputada Local Distrito 11 G.A.M, D.F

2008 - A LA FECHA. DIRIGENTE NACIONAL MUJERES CNOP.

2008- Consejera Politica Nacional y del D.F., integrante de la Comision Politica
Permanente DF

2007.- Coordinadora ejecutiva del Movimiento Nacional de la Mujer de la CNOP
2007.- Secretaria de Mujeres Jovenes del ONMPRI.

2007.- Operadora politica en, CHIHUAHUA, ZACATECAS,
AGUASCALIENTES YUCATAN, PUEBLA, BAJA CALIFORNIA SUR,
NAYARIT, GUERRERO E HIDALGO (Aplicacion de Programas alternos de
campana)

2006.- Candidata a Diputada Federal Distrito 1l G.A.M., D.F.

2003.- Asesora Parlamentaria ,COORDINACION DE BAJA CALIFORNIA SUR,
H. CAMARA DE DIPUTADOS, LIX LEGISLATURA.

2002-2008 Delegada del ONMPRI en 27 Estados para el proceso de Dirigencia y
Eleccion de Candidatas

2002.- Coordinadora Nacional del las Mujeres Jovenes de la CNOP

2000.- Participacion activa en la casa de campafia a la presidencia

1998.- Secretaria de Gestion Social ,FRENTE JUVENIL REVOLUCIONARIO.
1997.- Defensora Juridica del voto DTTO 07, D.F.

Actividades Editoriales

Qué papel Juegan las Mujeres en la Democracia. Revista Examen.
100 Ideas por el PRI.
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e Semanalmente publica un articulo en la revista virtual “El Observatorio”. Durango
al dia.

e Sud-california hoy. Revista Argot de Colombia.

e Revista “VALORES” LIDERAZGO PLURAL JUVENIL NACIONAL.

e Entrevistas diversos medios escritos, radio y tv en los estados de la republica.

e LaRevista Yucatan.

e Vox populi la revista Veracruz.

e La Redaccién Republica Dominicana.

e El Caudillo de Morelos.

Conferencista

Temas de Género, Administracion Publica, Participacion de Jovenes y temas del Distrito
Federal (Camara de Diputados, PRI Nacional, Universidades Publicas y Privadas,
conferencista en todo el Pais).
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3.2 Analisis FODA

Fortalezas

Oportunidades

» Cuenta con el Titulo de Lic. en
Derecho por la UNAM, con una
especialidad en Derecho
Administrativo y actualizacién
continua por medio de diplomados; es
trilingue

 Trabajo partidista y social estado
enfocado en la equidad de género y el
apoyo a mujeres

« Reconocimiento y logros dentro del
PRI

« Dirigente nacional mujeres CNOP

« Operadora politica en toda la Repubica
Mexicana

« Imagen de Enrique Pefia Nieto, en
especial con mujeres

« Suimagen es coherente con sus
acciones y trabajo

« Buena oradora
» Transmite confianza

« Candidatura al Senado de la Republica
porel PRl enel D.F.

« Ratificar su imagen dentro del su
partido PRI

« Lograr posicionamiento politico fuera
de su partido

 Representa a la mujer trabajadora
mexicana.

 Esta embarazada y haciendo campafia
lo que provoca empatia en la sociedad

* Nuevos votantes

« Uso de redes sociales como parte de su
campafa

« Interactividad con la gente

* Propuestas basadas en equidad de
genero

« Compromiso y apoyo hacia todas las
mujeres

« Vision sustentable en sus propuestas

« Asociar su imagen con la del candidato
a la Presidencia de la Republica EPN

« Sus contrincantes tienen antecedentes
negativos en cuanto a endeudamiento
del D.F, denuncias penales
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Debilidades

Amenazas

* Imagen negativa al partido que
representa (PRI)

« EI (PRI) fue derrotado en el 2000

« No a ocupado cargos publicos a pesar
de haber sido candidata en dos
ocaciones (Candidata a Diputada
Federal y Candidata a Diputada Local)

« Al realizar trabajos y actividades en
toda la Republica, no es identificada en
todoel D.F.

« Dejara de hacer campafia presencial por
el nacimeinto de su bebe a mitad del
proceso electoral

« Preferencia politica por parte del
Distrito Federal

 EI PRI no es mayoria en la camara de
Diputados y Senadores

« Situacion politica actual en el pais

» Desconfianza por parte de los nuevos
votantes

» Machismo

« Ataques hacia Enrique Pefia Nieto y su
partido.

« La gente aun recuerda "el viejo PRI"
cuya imagen es de un grupo de
caciques, de intereses

» Los contrincantes actuales, ocupan un
cargo dentro de la Administracion
Puablica.
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3.3 Establecimiento de objetivos

. OBJETIVO -
TITULO OBJETIVOS ESPECIFICOS
GENERAL
El posicionamiento | Desarrollar Determinar las redes sociales adecuadas para

politico a través de
redes sociales de la
Lic. Araceli Garcia

Rico, como
candidata al
Senado de la

Republica por el
D.F., durante el

proceso electoral

2012

una estrategia
de marketing
politico en
redes sociales
que posicione
en la mente de
los electores a
la Lic. Araceli
Garcia Rico
candidata al
Senado de la
Republica,
logrando el
voto en las
elecciones del
2012.

posicionar a la Lic. Araceli Garcia Rico,
candidata al senado de la Republica por el
D.F.

Asociar la imagen y el nombre de la
candidata al Senado del la Republica Araceli
Garcia Rico y la del candidato a Presidente
de la Republica Enrique Pefia Nieto.
Posicionar a la Lic. Araceli Garcia Rico con
los usuarios de las redes sociales
seleccionadas.

Incrementar el nimero de usuarios y/o
seguidores y visitas a las actividades de
campana de la candidata

Lograr la difusion de la candidata y sus
actividades entre los amigos y contactos de
los usuarios y/o seguidores

Incrementar el voto a favor de la Candidata
al Senado de la Republica el 1lero de Julio del
2012
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3.4 Definicion de la estrategia

La estrategia para posicionar a la Lic. Araceli Garcia Rico candidata al Senado de la
Republica por del D.F. por el Partido Revolucionario Institucional esta dividida para su
aplicacion en las tres Redes Sociales mas usadas en el DF. (Facebook y Twitter)

Siguiendo las bases marcadas por la camparia electoral se lleva a cabo la camparia digital
enfocada en redes sociales, se creara un manual de operacién online para llevar a cabo las

estrategias que contenga los lineamientos de la camparia digital.
3.4.1 Manual de operacion de comunicacion on line
“Comunicacion online plataforma web Araceli Garcia Rico 2012”
Campania Digital

e Una herramienta de comunicacién y coordinacion: Equipo de campafia

e Tener una estructura de activismo digital (Obtencion de base de datos)

Modelo de operacién

Convertir
visitas en
votantes

Atraer
visitantes

Convertir Fidelizar
electores en electores
activistas
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Monitoreo Bases de
de datos y
Medios analisis de
datos

Geo Operacionde
posicionamiento redesy
de estructuras y medios

voto digitales

3.4.2 Ejes estratégicos
Despotilitizacidn de la candidata, dar el protagonismo a la gente.

Asociacion del nombre de la candidata al Senado de la Republica Araceli Garcia Rico y el

candidato a Presidente de la Republica Enrique Pefia Nieto

Storytelling: Historias ciudadanas. No vamos a contar la historia de Araceli Garcia Rico,
sino la historia y reclamo de la ciudadania. Dar a conocer las inquietudes de la sociedad,

asociando la imagen de la candidata como la persona que da solucion a las mismas.
Polarizadora

Es una campafa que enfrenta politicas, que confronta alternativas, que busca el cara a cara,

que no rehaye el debate, sobre todo en redes sociales.



Ciudadana/Interactiva y moderna.

Una comunicacion no tan institucional mas ciudadana, que se identifiquen con nuestras

propuestas y que vean sus propuestas reflejadas y escuchadas. No tan coloquial el lenguaje.
Movilizadora/ CALL TO ACTION

Es una camparfia para movilizar, sobre todo a nuestra base, con dindmicas de participacion

y liderazgo.
Que generen acciones dentro de la red y fuera.

Dentro de las actividades tiene que tener incentivos. (Utilitarios, medallas online, widgets,

espacio en el canal)
3.4.3 Mensajes/ Lineas Discursivas

La comunicacion debe generar expectativa, que se sienta como un movimiento y no un
canal de comunicacion institucional. Una comunicacion que invite a reflexionar sobre los

problemas de la ciudad, escuche las inquietudes de la ciudadania.

ARACELI GARCIA RICO es la candidata idonea para resolver los PROBLEMAS de la

ciudad porque tiene:

CARACTER.- Para enfrentar los problemas de la Ciudad de México, sin titubeos, y no

dejarse atrapar por intereses de grupos o presiones de poderes facticos legales o ilegales.

EXPERIENCIA.- Para encontrar las soluciones que requiere la Ciudad, capacidad de
gestion gubernamental para ponerles en practica y conseguir los recursos federales y locales

para realizarlas.

SENSIBILIDAD.- Para preocuparse por las carencias de las personas, identificarse con su
problematica y comprometerse para encontrar juntos oportunidades de vida digna para

todos.
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¢QUIEN ES ARACELI GARCIA RICO?: “Ciudadanizar” a la candidata ARACELI

GARCIA RICO (Video)
CONTENIDO EDITORIAL/ LINEA DISCURSIVA/ TEMAS

e Radiografia de la ciudad: Problemas. (Temas y propuestas)
e Storytelling Ciudadano. (Personajes) ARACELI GARCIA RICO

e Temas coyunturales.
3.4.4 Canales y Ejecuciones

e Videos/ foto temético

e Entrevistas (vip/ciudadanos)
e Notas editoriales

e Fotos y video de eventos

e Newsletter (int/ ext)

e Descargables: widgets/ utilitarios.
Datos:

e Incremento organico en redes sociales: Porcentaje de aumento de
seguidores y me gusta
e Contestacion de mensajes.

e Generacién de bases de datos.

3.4.5 Reporte/ Operacién

usuarios,

Todos los martes se hara la presentacion de trabajo con las diferentes ejecuciones y plan de

accion que se realizaran en la semana y se aprobaran los materiales
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Contenido Newsletter Virales
Editorlal

Plan de aceién, CALL TO
linea discursiva. ACTION
FB, Twitter,
Youtube

Landing Page/f
Banmers
Descargables

tema:

Jowenes X X

X X

Araceli

Garcia Rico X X X
CIUDADANGD:

STORYTELLING X

Vs

Base de datos: incrementd X %

Redes sociales: twitter, facebook y Youtube

3.5 Plan de accion

Objetivo general

Establecer los tiempos de la ejecucién y seguimiento de la campafa politica en redes

sociales de la Lic. Araceli Gracia Rico como candidata al Senado de la Republica por el

D.F durante el proceso electoral 2012.

La estrategia en redes sociales pretende ampliar el posicionamiento de la candidata durante

las elecciones al senado de la republica logrando asi el voto de los electorales.

Para lograr el objetivo principal se planea determinar las redes sociales adecuadas para
posicionar a la candidata, asi como utilizar tacticas como el vinculo de la imagen del

candidato a la Presidencia 2012 Enrique Pefia Nieto y la difusién de la candidata y de las

actividades que se estan realizando.

Actividades

Para el desarrollo de la estrategia se tomaran en cuenta las principales redes sociales:
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Twitter

Araceli Garcia Rico 2-

€ iniclo (@ Conecta  } Descubre Buscar Q  § E,/
AraSenadora2012 247 rweers

i " Ei Twitter Oficial de @AraGarciaRico @AraSenadora2012,Recuperando

£ el D.F. PRI 2.000 SIGUIENDO
f N Mexico,DF - http://arasenadora.org
[ = R 1.085 seauUIDORES

Tweet para Araceli Garcia Rico Tweets
4 ' ? Araceli Garcia Rico A
', ‘; fo.me/1ILn6XmFs

Tweets > s By
Siguiendo ’ ﬁ Araceli Garcia Rico ~ Aras a2012 1 de mayo

o He publicado 34 fotos en Facebook en el album "CONGRESO DEL
Seguidores % bic TRABAJO CON ENRIQUE PENA NIETO PROXIMO PRESIDENTE".

fbo.me/13A7CZEUu

Favoritos Expandir
Litas ' Araceli Garcia Rico  AraSenadora2012 d
Imégenes recientes o #%" USTED QUE OPINA? LIGA DE RADIO la69.mx fb.me/10mxyxgEo

4A*  Expandir

' 9 Araceli Garcia Rico A
p &

) Mafana a las 11:00 am Debate, por la 690 AM con Nino Canun.
L‘- * Araceli Garcia Rico Candidata al Senado de la... fo.me/11g5F77nO

Expandir

Similar a Araceli Garcia Rico

Conecta H Descubre Buscar Q

Araceli Garcia Rico 2-

Aragarciarico tesicue 6.787 reers
Candidata al Senado por el PRI en el DF, aspiro como tu a mejores
condiciones de vida en esta Ciudad que amamos 1.321 SIGUIENDO

http://aragarciarico.blogspot.com/
2,385 SEGUIDORES

Tweet para Araceli Garcia Rico Tweets
4 ﬁ Araceli Garcia Rico  Aragarciarico 3Ts

44 Mierc d mucha actividad: debate #NinoCanun, reunion Directores
T > :;s;ua\as privadas, comerciantes fijos y semifijos, directivos d laborat
S\guwendo Expandir
Seguidores ﬁ Araceli Garcia Rico  Aragarciarico 1h

44 "@alencobe: Todas las bendiciones y buena vibra a @Aragarciarico.
Favoritos Que nazca muy bien esa bebita hermosa*// graciaas

Expandir 4 Responder t3 Retwittear o Favorito

Listas

Para el uso de esta red social la candidata debe poseer una cuenta la cual sera administrada

por ella y su equipo de trabajo.
Cuenta en Twitter: @AraSenadora2012

@aragarciarico
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Tacticas:

Ser seguidora de otros miembros de Twitter, representantes del partido asi como personas
vinculadas con su trabajo, interesadas en las propuestas de la candidata, simpatizantes de la

misma y personas que también cuenten con una cuenta en Facebook.

Las recomendaciones de personajes en Twitter para ser su seguidora son las siguientes:

Enrique Pefia Nieto, Candidato Presidencial 2012 @EPN
@EPNMexico
Beatriz Paredes, Candidata a la Jefatura de Gobierno | @BPR2012
del D.F

Movimiento México se mueve PRI @Mex_movimiento

PRI OFICIAL

Ademas der personajes politicos se seguirdn todas las cuentas de noticieros, comentaristas,
revistas especializadas en politica y movimientos ciudadanos a favor de la candidata o bien

del partido que representa.

Durante el periodo de campafia diario se deberan generar 3 tweets mencionando las
actividades de la candidata, noticias relacionadas a ella y su trabajo. También se debera
mantener material multimedia como fotos y videos de la vida diaria de la Lic. Garcia Rico

como candidata.

Se debera mantener una estrecha comunicacion con la cuenta de @EPN, haciendo
comentarios de las actividades que realiza o bien dando a conocer noticias acerca del

candidato.

Darles RT a las personas que manden tweets a la cuenta de la candidata, tratando de

contestar la mayoria de ellos.



Cronograma

Campana Politica en Redes Sociales : Twitter

Actividades

Frecuencia

Duracion Fecha de Inicio

Fecha de

termino

30 de Marzo|28 de Junio
Generar 3 tweets diariamente Diariamente | 3 meses |2012 2012

30 de Marzo|28 de Junio
Compartir imagenes Diariamente | 3 meses |2012 2012

30 de Marzo|28 de Junio
Darle RT a la cuenta de @EPN Diariamente | 3 meses |2012 2012
Contestar los tweets de los 30 de Marzo|28 de Junio
simpatizantes Diariamente | 3 meses |2012 2012
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Facebook

facebook = B Q

’\’ \ Araceli Garcia Rico Biografia ¥ Ahora ¥ Lo mds destacado v ‘

NUESTRO COMPROMISO

ES CONTIGO

‘ R} compromiso
E D POR MEXICO

Araceli Garcia Rico

A 5.076 personas les gusta esta pagina - 514 personas estdn hablando sobre esto

Politico

Araceli Garcia Rico CANDIDATA AL SENADO DE LA REPUBLICA POR EL DF y
Secretaria Coordinadora Nacional de la Mujer de la CNOP. Este es un espacio
para generar propuestas y lograr juntos la Equidad entre los Generos..

Informacién Fotos Me gusta Videos

https://www.facebook.com/AraGarciaRico

e Crear Fan Page en Facebook, ya que el Facebook personal solo puede dar de alta
5000 amigos, Yy la Page de Facebook no tiene este limite

e Vincular con la imagen de la campafia oficial en la Fan Page

e Contratar anuncios sociales dirige trafico segmentado a la Fan Page politica a través
de la plataforma de publicidad de Facebook, esta herramienta nos hace llegar al
publico objetivo ya que lo segmenta.

e La Fan Page tiene control de estadisticas, alcance, visitas, nimero de “Me gusta”
numero de “No me gusta”, el medio por €l se conectaron a la Fan Page, y si fue por
anuncio, invitaciéon o recomendacion o busqueda. (Guia de estadisticas Facebook

anexo)



e Es importante que controle y modere las paginas de fans ya que en muchas

ocasiones, si lo permite, las personas publican en su muro, y los que no comparten

sus ideas puedes dejar mensajes y comentarios agrediéndolo. Elimine estos

mensajes. Algunos comentarios pueden ser negativos a primera impresion, pero

luego partidarios de su pégina les responderan y de este modo se puede fomentar

una conversacion entre los partidarios.

e LaFan Page es alimentada diariamente con :

= Videos/ foto tematico

Notas editoriales
Fotos y video de eventos

Newsletter (int/ ext)

Entrevistas (vip/ciudadanos)

Descargables: widgets/ utilitarios.

Campafia Politica en Redes Sociales

Actividades

Frecuencia

Duracion

: Facebook

Fecha de Inicio

Fecha de

termino

Subir fotos de actividades de Ila 30 de Marzo|28 de Junio
Candidata por fecha referentes Diariamente | 3 meses |2012 2012

30 de Marzo|28 de Junio
Subir notas de prensa Diariamente | 3 meses |2012 2012

1 sem de abril

lsemdemayo |28 de Junio
Publicar y contratar Anuncios 3semanas |1semana |1semdeJunio |2012

30 de Marzo
Contestar mensajes Diariamente | 3 meses |2012
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CAPITULO 4. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

4.1 Propuestas

e Implementar la estrategia de comunicacion a través de Facebook y Twitter para
comunicar la labor social y politica de la candidata.

e Posicionar a la candidata durante las elecciones al senado de la Republica,
obteniendo la confianza y voto de los electores.

e Determinar las redes sociales adecuadas, asi como vincular la imagen del candidato
a la presidencia Enrique Pefia Nieto con la candidata.

e La candidata serd seguidora de otros miembros de su partido, de personas
interesadas en su trabajo y en sus propuestas a traves de Twitter. Durante el periodo
de camparia diario se deberdn generar 3 tweets mencionando las actividades de la
candidata, noticias relacionadas a ella y su trabajo.

e Crear Fan Page en Facebook permitiendo tener mayor numero de seguidores y
llevar un control de la misma. La pagina contendra fotos, videos, entrevistas y notas

del trabajo diario de la candidata.

4.2 Conclusiones

Los candidatos politicos han utilizado las redes sociales como apoyo para la comunicacion
con la gente, ya que es un medio por el cual la mayoria de las personas obtienen
informacion para estar enterada de lo que sucede en la politica. Las redes sociales son el
presente y el futuro de una comunicacion y su influencia en las campafias politicas, es
importante desarrollar puntos de discusion entre un grupo de personas.

Se puede definir las redes sociales como un conjunto de integrantes que tienen un sentido
de compatibilidad con actividades organizadas desarrollar actividades en la cuales se
mantiene a los usuarios con informacion actualizada.

Son un sistema de informacion abierto que permite a todos conocer la informacion sobre

los candidatos, los politicos, permitiendo una comunicacion personal y asi obtener un
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conocimiento necesario que nos brinde una cierta confianza sobre el mismo partido de

nuestra preferencia.

La creacion de una red social implica la transmision de informacion y actividades que
puede servir a los candidatos como un medio de interaccién con los usuarios.
Los ciudadanos encuentran en internet una forma de desarrollar la comunicacién con los

candidatos politicos y participar con mas interés y confianza.

El incremento de los usuarios del internet y las redes sociales, que votan por primera vez y
que utilizan medios de comunicacion digital, es una oportunidad para dar a conocer las

propuestas, los compromisos y las actividades para acercar a los internautas.

La estrategia politica en redes sociales de la Lic. Araceli Garcia Rico como senadora por el
Distrito Federal mantuvo una retroalimentacion con los votantes en tiempo real; la
comunicacion que se logro a través de esta herramienta fue directamente con los seguidores
y/o usuarios de Facebook y Twitter; logrando una buena imagen de la candidata lo que le

permitio generar nuevos votantes durante el proceso de elecciones.

Otro aspecto importante es el beneficio que se les dio a los usuarios de la red social donde

se permitio un acceso a toda la informacién acerca de la campafa de la Lic. Garcia Rico.

La campafia de la candidata ha sido el aprovechamiento de las nuevas tecnologias digitales
y sociales, permitiendo hacer un seguimiento del comportamiento de los votantes, lo que

resulta de gran interés para poder conocer quiénes son los miembros mas activos.

La claridad y la accesibilidad de la informacion son fundamentales para llevar a cabo la
campafa politica en redes sociales, ademas facilita que cada usuario que ingrese en relacion
con la campafia pueda compartirla en su red social para que mas gente conozca cada una

de las propuestas y asi los usuarios adquieran mayor confianza hacia el candidato.
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El posicionamiento que tenia la Lic. Araceli Garcia Rico antes del desarrollo de la campafa
en redes sociales es menor que el que se obtuvo despues de la campafa.

Esto demuestra el alcance que se ha obtenido con el proyecto y nos brindo un gran
desarrollo en las redes sociales que nos ayudaron a posicionar a una mayor parte de
electores a través de la comunicacion y labor social que realizo la candidata Lic. Araceli

Garcia Rico candidata al senado.

Los resultados son favorables y con gran aceptacion de los seguidores de la candidata
atreves de las redes sociales obteniendo un mayor nimero de seguidores y el cual se ha
podido resolver dudas, cuestiones e inquietudes y realizando sus peticiones que son de gran

ayuda para la candidata.

4.2 Recomendacion de trabajos futuros

Es conocido el impacto que han tenido las redes sociales en temas como la politica, si bien
se puede recordar el éxito que tuvieron estan en la eleccion de presidente en Estados
Unidos. El uso intensivo de las herramientas web como las redes sociales da continuidad al

posicionamiento de los candidatos en materia de politica.

Llevado a cabo la investigacion se hace énfasis en los siguientes puntos teniendo en cuenta
el éxito obtenido durante la campafia politica de la Lic. Garcia Rico durante el proceso
electoral 2012:

e Para un mayor impacto de una campafia politica a través de redes sociales, es
necesario identificar a quien va dirigido la campafa, asi como la manera en la que

se acercara el candidato a los ciudadanos.

e El candidato debe de contar con argumentos a favor de su candidatura y ponerlos a

disposicion del publico.
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Los candidatos deberan resaltar con claridad sus mensajes, asi como maximizar su

transmision y el flujo de informacion ante los electores.

Es necesario que sus objetivos sean claros y evidentes para los ciudadanos, asi

como los medios y las causas de los mismos.

Ampliar otras formas de llegar a los votantes mediante uso de correos, publicacion
de carteles en formato electronico, la implementacion de banners que se puedan

incorporar en las redes sociales de los usuarios.

El candidato debe aportar algo para mejorar la visibilidad y expansion de su
campafa, utilizando sus contactos, su red social personal, agregandose a la de los
demas y de este modo formar un potente medio de comunicacion y una excelente

herramienta de accion.

Tener un seguimiento de las redes sociales, una vez que se haya nombrado

candidato electo.
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