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RESUMEN EJECUTIVO

El presente documento pretende abarcar la importan-
cia que tienen hoy en dia las herramientas digitales en
la politica, sus usos y estrategias para lograr llegar al
cibervotante y este voto se vea reflejado en las urnas.

El uso de las redes sociales ha permitido simplificar y
acercar la politica a la ciudadania, ademas de optimi-
zar tiempo y recursos en las campanas. Generando un
nuevo espacio de conversacion entre el politico y sus
electores.

La evolucion de las redes sociales ha permitido enfren-
tarnos a un nuevo escenario politico, mucho mas par-
ticipativo, con alto nivel de retroalimentacion y, sobre
todo, influencia en los ciudadanos.



I. INTRODUCCION

Con la aparicion de las redes sociales y el
marketing digital, surge en el mundo, un
nuevo paradigma donde las Tecnologias de
la Informacion son las protagonistas. Sin
embargo, este escenario trajo consigo va-
rias modificaciones y una de ellas fue su
inmersion y reciente aplicacion al mundo
de la politica. Asi, podemos ver hoy en dia,
una gran cantidad de personajes politicos
que nos cuentan su vida privada, proyectos
y programas de politicas publicas, por me-
dio de blogs, canales de videos en Youtube,
y Fan pages en sus cuentas de Facebook,
Twitter, Snapchat entre muchas otras.

A partir de esta evolucion, es que hemos
decidido investigar acerca del nuevo esce-
nario y respecto a las politicas de campa-
nas usadas por candidatos y politicos en
todo el mundo. Conjuntamente con lo an-
terior, intentaremos identificar como éstos
influyen en las personas, su capacidad de

Foto: www.t13.cl

interaccion social y la interrelacion de éste
con la esfera politica, el ciudadano virtual
y su capacidad de influir a la hora de ir a
votar.

Gracias a la participacion de las redes so-
ciales nos hemos visto enfrentados a una
politica mucho mas participativa y con un
nivel de retroalimentacién mas efectiva, y
sobre todo influenciable entre los ciudada-
nos.

Hoy nuestros votantes nos pueden dar su
opinién, un like o compartir alguna publi-
cacion que le parezca interesante y quieren
que todos sus amigos los vean, y lo mas
importante de todo, es que podemos estar
en la web porque subimos una fotografia y
a la gente le gusto y se virilizd en cuestion
de segundos. Ademas de contactarnos con
miles de personas, las herramientas digita-
les traen consigo la posibilidad de ahorrar
costos en publicidad. Pero mas importante
aun, nos dan la oportunidad de acercarnos
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II.  LOS CHILENOS Y EL USO
DE LAS REDES SOCIALES.

De acuerdo al ultimo informe mundial so-
bre el uso de Tecnologias de la Informacion
y Comunicacion, elaborado por el Foro Eco-
nomico Mundial, que considera a 139 pai-
ses, Chile se mantendria en la posicion 38
al igual que el ano 2015, continuando como
el primera pais Latinoamericano en el uso
de Tecnologias de la informacion.



1.1: The Networked Readiness Index 2016

&

Table 1: The Networked Readiness Index 2016

2015 rank 2015 rank
Rank Country/Economy Value  (out of 143) Income level* Groupt Rank Country/Economy Value  (ouf of 143) Income level* Group'

1 Singapore 6.0 1 HI ADV 7 Moldova 4.0 63 LM EURAS

2 Finland 6.0 2 HI-0ECD ADV 72 Brazil 4.0 84 umM LATAM

3 Sweden 5.8 3 HI-0ECD ADV 73 Indonesia 4.0 79 LM EDA

4 Norway 5.8 5 HI-0ECD ADV 74 Seychelles 4.0 74 HI S8A

5 United States 5.8 7 HI-OECD ADV 75 Serbia 4.0 77 um EDE

6 Netherlands 5.8 4 HI-0ECD ADV 76 Mexico 4.0 69 umM LATAM

7 Switzerland 5.8 ] HI-0ECD ADV ir Philippines 4.0 6 LM EDA

8 United Kingdom 57 8 HI-0ECD ADV 78 Morocco 3.9 78 LM MENAP

9 Luxembourg 5.7 9 HI-0ECD ADV 79 Vietnam 3.9 85 LM EDA
10 Japan 56 10 HI-0ECD ADV 80 Rwanda 3.9 83 u SSA
1 Denmark 5.6 15 HI-0ECD ADV 81 Tunisia 3.9 &1 um MENAP
12 Hong Kong SAR 5.6 14 HI ADV 82 Ecuador 3.9 néa umM LATAM
13 Korea, Rep. 5.6 12 HI-OECD ADV 83 Jamaica 3.9 82 um LATAM
14 Ganada 56 1" HI-0ECD ADV 84 Albania 3.9 92 um EDE
15 Germany 5.6 13 HI-0ECD ADV 85 Cape Verde 3.8 87 LM SSA
16 lceland 5.5 19 HI-0ECD ADV 86 Kenya 3.8 86 M S8A
17 New Zealand 5.5 17 HI-OECD ADV 87 Bhutan 3.8 i} LM EDA
18 Australia 5.8 16 HI-0ECD ADV 88 Lebanon 3.8 99 um MENAP
19 Taiwan, China 5.5 18 HI ADV 89 Argentina 3.8 a1 HI LATAM
20 Austria 54 20 HI-0ECD ADV 90 Pery 3.8 90 umM LATAM
21 Israel 5.4 il HI-OECD ADV 91 India 3.8 a9 LM EDA
22 Estonia 54 22 HI-0ECD ADV 92 Iran, Islamic Rep. 3.7 96 um MENAP
23 Belgium 5.4 24 HI-0ECD ADV 93 El Salvador 3.7 80 LM LATAM
24 France 53 26 HI-0ECD ADV 94 Honduras 3.7 100 M LATAM
25 Ireland 5.3 25 HI-0ECD ADV 95 Kyrgyz Republic 37 98 M EURAS
26 United Arab Emirates 5.3 23 HI MENAP 96 Eqgypt 3.7 94 LM MENAP
27 Qatar 5.2 27 HI MENAP 97 Bosnia and Herzegovina 3.6 néa um EDE
28 Bahrain 5.1 30 HI MENAP 98 Dominican Republic 3.6 95 um LATAM
29 Lithuania 4.9 3 HI ADV 99 Namibia 3.6 102 um SSA
30 Portugal 49 28 HI-0ECD ADV 100 Guyana 3.6 93 M LATAM
31 Malaysia 49 32 UM EDA 101 Botswana 3.5 104 um SSA
32 Latvia 4.8 33 HI ADV 102 Ghana 3.5 101 LM SSA
33 Saudi Arabla 4.8 35 HI MENAP 103 Guatemala 3.5 107 LM LATAM
34 Malta 4.8 29 HI ADV 104 Lao PDR 3.4 a7 LM EDA
35 Spain 4.8 34 HI-OECD ADV 105 Paraguay 3.4 105 umM LATAM
36 Czech Republic 47 43 HI-0ECD ADV 106 Cote d'Ivoire 34 115 LM S5A
37 Slovenia 47 37 HI-0ECD ADV 107 Senegal 3.4 106 LM SSA
38 Chile 46 38 HI-0EGD LATAM 108 Venezuela 3.4 103 HI LATAM
39 Kazakhstan 46 40 UM EURAS 109 Cambodia 3.4 110 U EDA
40 Cyprus 46 36 HI ADV 110 Pakistan 3.4 112 4] MENAP
4 Russian Federation 4.5 41 HI EURAS m Bolivia 3.3 111 LM LATAM
42 Poland 4.5 50 HI-0ECD EDE 12 Bangladesh 33 109 M EDA
43 Uruguay 4.5 46 HI LATAM 13 Gambia, The 3.3 108 U SSA
44 Costa Rica 4.5 49 UM LATAM 114 Tajikistan 33 17 M EURAS
45 Italy 4.4 a5 HI-0ECD ADV 15 Lesotho 3.3 124 LM SSA
46 Macedonia, FYR 4.4 47 um EDE 16 Zambia 3.2 114 M S8A
47 Slovak Republic 4.4 59 HI-0ECD ADV 17 Algeria 3.2 120 um MENAP
48 Turkey 4.4 48 UM EDE 118 Nepal 3.2 118 u EDA
49 Mauritius 4.4 45 UM SSA 19 Nigeria 3.2 19 LM SSA
50 Hungary 4.4 53 HI-0ECD EDE 120 Ethiopia 31 130 u SSA
51 Montenegro 4.3 56 UM EDE 121 Uganda 3.1 116 i S8A
52 Oman 4.3 42 HI MENAP 122 Zimbabwe 3.0 121 u SS5A
53 Azerbaijan 4.3 57 UM EURAS 123 Mozambique 3.0 129 A SSA
54 Croatia 4.3 54 HI EDE 124 Cameroon 3.0 126 LM SSA
55 Panama 4.3 51 UM LATAM 125 Gabon 29 122 um SSA
56 Armenia 43 58 LM EURAS 126 Tanzania 29 123 u S8A
57 Mongolia 4.3 61 UM EDA 127 Mali 29 127 A SSA
58 Georgia 4.3 60 LM EURAS 128 Benin 2.9 nia 1] 554

Fuente: http://www3.weforum.org/docs/GITR2016/GITR_2016_full%20report_final.pdf - pag 32.
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En Latinoamerica y el Caribe el rango de
cada uno de los paises es muy disperso,
encontrando puntuaciones muy diversas
como por ejemplo: Chile (38), seguido por
Uruguay (43), Costa Rica (44), Panama (55)
y Colombia (68). Peru (90) se mantiene por
encima de Salvador (93), Republica Do-
minicana (98), Paraguay (105), Venezuela
(108), Bolivia (111), Nicaragua (131) y Haiti
(137). Brasil (72), que sube 12 posiciones y
es el que presenta el mayor aumento en la
region y en los retrocesos, cae Mexico con 7
posiciones quedando en la clasificacion 76.
A excepcion de Chile y Haiti, quienes man-
tienen sus puestos, el resto de los paises
mejora su clasificacion en un 50%, y mien-
tras que la otra mitad los baja. Sin embar-
go, se debe considerar que la region ha ido
aumentando su clasificacion a nivel general
desde el ano 2012.

“La economia digital es una parte esencial
de la arquitectura de la cuarta revolucion
industrial. Para que la tecnologia digital
pueda seguir contribuyendo impacto eco-
nomico y social, las sociedades necesitan
anticipar sus efectos sobre los mercados y
garantizar un trato justo para los trabaja-
dores en entornos de mercado digitaliza-
das. Los nuevos modelos de gobierno seran

clave en este “, dijo Richard Samans, Jefe
del Centro para la Agenda Global y miem-
bro de la Junta Directiva del Foro Econémi-
co Mundial de Ginebra'.

1. Usuarios chilenos en Internet

El reciente estudio, realizado por la Cadem,
determind que el 70% de los chilenos son
usuarios de Internet, y que el principal uso
que se da son las comunicaciones, el reali-
zar llamadas, enviar y recibir correos elec-
tronicos y la utilizacion de redes sociales.

Usos de Internet en el hogar por edad

Respuestas multiples, %

[
Informacién

[ !
Comunicacion y

Recreacion |y ——
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060y mas m45-59 030-44 m15-29

Fuente: Encuesta CADEM

1. http://www.cdi.org.pe/InformeGlobaldelnformacion/GITR2016.html
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A través del grafico podemos apreciar que
las personas de 60 y mas anos de edad uti-
lizan Internet como fuente de informacion,
aquellos que lo utilizan con mayor frecuen-
cia como fuente de Comunicacion son los
jovenes de entre 15-29 anos, seguido por
la franja etaria 30-44 y asi sucesivamente,
mientras menos edad mas se utiliza inter-
net como medio de comunicacion.

Respecto al ocio y la recreacion, podemos
notar que si bien los jovenes de entre 15-29
de edad, son aquellos que mas lo utilizan,
le siguen con pocos puntos de diferencia
las personas de 60 y mas. Considerando el
factor de tramites publicos, transacciones y
negocios en linea el grupo de personas que
mas usa este servicio en Internet son las
personas entre 30- 44 anos.

Para tener en consideracion cuando se ha-
bla de otros, el grupo que mas resalta es
aquellos que estan entre 15- 29 anos, y
respecto a los cuales debemos estar cons-
tantemente preocupados de comunicarles
de manera adecuada y eficiente lo que que-
remos decirles.

El estudio realizado por la Agencia Digital
Jelly en conjunto con Cadem’, indican que
en Chile es el momento para un mayor y

mejor desarrollo del marketing digital y de
las redes sociales, considerando a esta un
elemento clave para las marcas a la hora
de comunicar y conectarse con sus audien-
cias.

Uso que le dan las marcas a las redes
sociales chilenas

B Facebook
H Twitter
¥ Linkedin

¥ Youtube

Fuente: http://www.jelly.cl/inmersion/

Un 80% de los gerentes, directores de em-
presa y profesionales del marketing encues-
tados creen que para este afo, el camino
digital es la alternativa a seguir digital es
el camino a seguir.

Es importante analizar la penetracion que
tienen las redes sociales usadas en Chile,
saber a quien le estamos comunicando,
cudles son sus intereses, dénde podemos
lograr emitir de mejor manera nuestros
mensajes, entre otros. A continuacion ve-
remos la penetracion que tiene Facebook,
Twitter y Snapchat.

2. http://www.jelly.cl/inmersion/
3. http//www.jelly.cl/inmersion/
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1.1 Penetracién de Facebook en Chile

Chile destaca por sobre otros paises de La-
tinoamérica en el uso de la red social Face-
book, con 12 millones de usuarios en 2016.
Donde el 45,8% de su audiencia se encuen-

tra en la ciudad de Santiago con 5.500.000
fanpage activos. Ademas se debe destacar
que el rango etario predominante en esta
red social son jovenes entre 18 y 24 anos
con un 26,67%, seguidos por los de franjas
25- 29y 35-44 con 17,50%".

d Total usuarios en los ultimos 12 meses

Chile
24 Jul 16: 12.000.000 likes

Andlisis demografico de Chile en Facebook

Analisis de ciudades en Chile

12M 50 46,67 18-24 Espafiol (todos) Sin especificar “-ludad Audiencia Proporcion
Santiago 5.500.000 £5,83%
ldioma  Relationship Audiencia Proporcion
Antofagasta 320.000 267%
18-24 3200000 2667%
» 2100000 1750% Vifia Del Mar 290000 242%
35-44 2100000 17,50%
Concepcién 280.000 2,33%
30-34 1.400.000 1,67%
45-54 1.300.000 10,83% Valparalso 230.000 1.92%
13-17 710,000 592%
Ver lista completa
55-64 660.000 550%
Con 5.500.000 de usuarios Santiago es la ciudad de Chile con mas cantidad
650 200000 2 50% de usuarios registrados en Facebook, seguida de Antofagasta con 320.000
i usuarios y en tercer lugar con 290.000 de usuarios se encuentra Vifia Del
Mar.
Fuente: https://www.owloo.com/facebook-stats/countries/chile

4. https://www.owloo.com/facebook-stats/countries/chile
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1.2 Twitter en Chile

Este ano se cumplieron 10 anos desde que
se presentara al mundo una nueva plata-
forma, Twitter. Llegando a tener 320 mi-
llones de usuarios activos cada mes, la red
social que permite expresar en 140 carac
teres lo que uno piensa o siente sobre de-
terminado suceso publica un promedio de
500 millones de tuits, llegando a un pro-
medio de 200 mil millones al ano.

Twitter es considerada por los chilenos como
la segunda red social mas usada del pais,
el grupo etario con mayor participacion en
la red es 16-24 anos con un 39%, seguido
por la franja 25-34 con un 25%. Las cifras
disminuyen hasta el 9% en el grupo de mas
de 55 anos’.

2 CHILE TOP 10 EN USO DE TWITTER
-

PAIS TIEMPO DE USO
ARGENTINA 8,8 hrs.
BRASIL 9,7 hrs.
RUSIAf 9,6 hrs.
anNu’ 8,7 hrs.
TURGLIIA BB hrs.
ISRAEL 82hrs.
CANADA 7.8 hrs.
PERL 7.9 hrs.
CHILE 7.7 hrs.
MEXICD 7.5 hrs.

1
2
3
a4
5
B
7
B8
9
10

Fuente: http://www.24horas.cl/tendencias/ciencia-tecnologia/
chile-top-ten-en-twitter-a-nivel-mundial-491606#

Si bien no logramos precisar la cantidad
exacta de usuarios activos, ya que varios
estudios estiman cifras diferentes, pode-
mos determinar que Chile cuenta con mas
de 2.000.000 de usuarios activos diarios y
esta plataforma digital es la elegida princi-
palmente por politicos, medios de comuni-
cacion y celebridades para promocionarse y
dar a conocer sus ideas.

1.3 Chilenos en Youtube

Recientemente la empresa Google entrego
el primer estudio sobre los usuarios chile-
nos en Youtube, detectando que 8 millones
lo usan a diaric®.

Youtube cuenta con mas de 1.000 millones
de usuarios que lo utilizan a diario, segun
el estudio titulado “¢Cémo ven YouTube los
chilenos?”, son 11 millones de personas en
el pais las que utilizan el sitio.

En otras palabras, un 81% de los chilenos
se declara usuario de la plataforma, y en-
tre ellos, un 78% asegura hacerlo de forma
cotidiana.

En cuanto a quienes miran, si bien el estu-
dio no entrego los rangos socioeconémicos.
Senalo que el 44% de quienes visitan You-
Tube tienen hijos, un 51% de las usuarias
mujeres son madres, y un 39% de los ma-

5. https://www.convierta.cl/quienes-son-y-como-se-comportan-los-usuarios-de-twitter-en-chile/

6. Fuente: Shutterstock
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yores de 18 anos tienen decision de compra
en el hogar, con un 46% que afirma ver
contenido acompanados, y un 52% asegu-
ra recibir enlaces a videos compartidos por
sus conocidos.

El uso de mayor frecuencia es el horario
“Prime Time” de 20 a 22 horas, remplazan-
doasialaTV.

“El uso en dispositivos moviles, la transver-
salidad y el hecho que estén ocupando mas
YouTube que la TV son puntos que desta-
can en el nuevo “Prime Time”; ahora es

Porcentaje de penetracion de plataformas méviles en Chile

Mombre de plataforma

facebook

You([TD)

WhatsApp
Google
Gmeil

Google Drive
@ Messenger

s

b I e B LA I L

Linked [T,
LINE

10. Tnstagram

Fuente: El area de Big Data de Movistar Chile

mucho mas personal, los usuarios pueden
usar y ver videos a cualquier horario del dia
y segun sus necesidades”, agrega Gomez,
gerente de marketing de Google.

1.4 Las redes sociales favoritas de los Chi-
lenos.

La medicion realizada por el area de Big
Data de la empresa de telefonia Movistar
detecto cuales son las plataformas tecnolo-
gicas que tienen mayor penetracion en los
chilenos.

A& mowistar
Porcentaje de penetracion

88%

85%

83%
82%
75%

72%
b0%

47%

25%
22%
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De esta forma, a nivel nacional, Facebook
lidera con un 88% de penetracion, seguido
por YouTube (85%), WhatsApp (83%), Goo-
gle (82%) y Gmail (75%). Estos primeros
cinco lugares no tienen una gran variacion
a nivel regional, a excepcion de Santiago,
Valparaiso, Magallanes y Antofagasta, en
donde -por ejemplo- WhatsApp supera a
YouTube en penetracion.

INFORME DEL AREA D

’ FACEBOOK AUMENTO DESDE
2014A2015EN 30 MINUTOS

1 HorRA DE USO AL DIA.

37
MINUTOS 32
f MINUTOS

lIl. EL USO DE BIG DATA EN
CAMPANAS

El concepto de Big Data aplica para toda
aquella informacion que no puede ser pro-
cesada o analizada utilizando procesos o
herramientas tradicionales’. Es un recurso
que se utiliza para obtener mayor cantidad
de datos de nuestros votantes o posibles
votantes en una campana como: ;donde
los encuentro?, ;jen qué municipio viven?,
ique cosas les gusta o qué comparten mas
en las redes sociales?

Esta herramienta fue revolucionaria en el
periodo entre los anos 2004-2008 en cuan-
to al tipo de dato disponible y a las res-
puestas que se podian obtener de las cam-
panas. El caso es que hoy las campanas
digitales para que tengan exito deben estar
en constantemente rehaciéndose de acuer-
do a estos datos obtenidos.

- Los datos obtenidos del Big data. Es im-
portante recalcar que la informacion entre-
gada es muy precisa a la hora de saber qué
puerta tocar 0 no en una comuna, saber
en qué barrios podemos ir a buscar nuevos
votantes, pero hay un dato muy importante
que no es capaz de proveer, el mensaje.

7. https://www.ibm.com/developerworks/ssa/local/im/que-es-big-data/
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La diferencia entre una campana exitosa y
otra no es definir a quién le va a hablar el
candidato, porque decides no gastar tiempo
en la gente que ya sabes que votara por el
0 la que definitivamente no lo hard. En-
focando asi la estrategia en aquel votante
indeciso.

Lo importante a replicar no es el forma-
to de las campanas norteamericanas sino
las estrategias en como ellos conocieron a
sus votantes, eso es lo que debemos buscar
en Chile. Esto se lograra solo analizando la
informacion existente y hablandole al vo-
tante sobre los temas que realmente a él le
interesan, no los que el politico cree que le
interesan y de esta forma seremos mucho
mas eficientes.

IV. USO DE REDES SOCIALES
EN ELECCIONES

El marketing politico en el mundo y Ameri-
ca latina se ha visto sacudido por la incur-
sion y aplicacion de las redes sociales. En
el caso de Chile aun no tenemos datos pre-
cisos de la influencia real de los “me gus-
ta”, “compartir” y “hashtag” o los cientos
de videos en Youtube que han generado un
impacto en la decision de los votantes para
ir a sufragar por un candidato, pero lo que
si sabemos es que si tiene una repercusion
en la sociedad y estos lo estan tomando en
cuenta.

Hay investigadores como Hanson, G.Har-
didakis P.M y Cunningham, que aseguran
que en las elecciones presidenciales del
2008 en Estados Unidos existio una rela-
cion directa entre el numero de seguidores
de los partidos politicos, actores principales
y candidatos con votos obtenidos.

A continuacion expondremos distintas me-
todologias, estrategias e influencia de cam-
panas digitales exitosas en Estados Unidos,
Latinoamérica y Chile:

4.1 Obama y su apertura a las campanas
digitales.

Todos aquellos que trabajamos en las co-
municaciones y la politica miramos con
otros ojos la forma de hacer politica des-
de la campana electoral de Barack Obama
el ano 2008 como el candidato demaocrata
a la presidencia de Estados Unidos, consi-
derando este el punto de partida respecto
al uso de las nuevas tecnologias, incorpo-
rando exitosamente la politica en las re-
des sociales y encontrando ahi un sinfin de
posibilidades de comunicar sus mensajes y
multiplicarlos en cuestion de segundos.

“La campana propagandista realizada por
Barack Obama admite ser considerada un
autentico parteaguas en el marketing poli-
tico. Si Al Gore es reconocido como el ciber-
politico mas inteligente en los ambientes
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comunicativos propios de la web, concebido
por Tim Berners-Lee, Barack Obama defini-
tivamente tendra que ser considerado como
el politico mas emblematico de la web 2.0"
(Klapper, 1957).

4.2 Campana digital Sebastian Pinera.

El ano 2008 el candidato a la presidencia
de Chile Sebastian Pinera lanza su campa-
na politica digital, con una fuerte influencia
de lo ocurrido en las pasadas elecciones en
Estados Unidos.

te generando material, es probable que la
gente me olvide. A esto siguio el uso de
redes sociales sobresaliendo en Facebook,
permitiendo de esta manera obtener infor-
macion de sus “amigos” y posibles votan-
tes, difundiendo rapidamente su contenido
a través de la red y generando comunica-
cion a través de canales segmentados.

¢Como logra esto el comando de Sebastian
Pinera? Integrando la base de datos a un
CRM , permitiendo asi organizar y gestionar
de manera mas eficiente la campana.

Perfiles de Twitter con mayor crecimiento en Chile en la
categoria Politica

T

Metro de
Santiago

Politica

FAKY 1.322
credmientoen7 credmiento en 7
dlas dias

Pinera comenzo realizando un trabajo muy
potente en generacion de contenidos, re-
cordemos que en las TICs las cosas ocurren
y pasan en cosa de segundos, por ende si
yo no me preocupo de estar constantemen-

(3 Y
Carabineros de %
Chile (=3
Politica "‘\‘

(W
T

Goebierno de
Chile

Politica

Sebastian Pifiera

Politica Gobi

1.130 522

crecdmiento en 7 credmientoen7
las dlas

Fuente: www.owloo.com

Esta estrategia de redes sirvio para que los
datos recogidos de Facebook fueran incor-
porados en las bases de datos, potenciando
asi el uso de mensajes de texto para telefo-
nia movil y el envio masivo de correos elec-
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tronicos. Ademas usando otras redes socia-
les como Twitter, que permitié que durante
la campana Sebastian Pifera (@sebastian-
pinera) fuera el chileno con mas seguidores
en la red, adicionando otras cuentas como
@comandosp, potenciando Flickr, Youtube y
la grabacion de podcasts, entre otras.

Sebastian Pifiera es hasta el dia de hoy el
politico con mayor crecimiento en Twitter
con mayor cantidad de seguidores en la red.

PP~
@ @ppkamigo

En facebook v en google subimos como la
\‘ espuma pero eso no se ve ain en las

o encieslas, Perseverar amigos, eslo va a
cambiar muy pronto :-}
‘ S|

4.3 Elecciones en Peru

Aunque se debe considerar que la mayoria
de la poblacion en Perd no usa Internet, las
redes sociales jugaron un rol predominan-
te a la hora de elegir al nuevo presidente
de Perd, en las elecciones recien pasadas.
Kuczynski gand las elecciones con 50,12%
de los vaotos frente al 49,88%, hay una serie
de razones, pero un factor relevante fue el
plan de redes sociales fue clave para PPK
que contaba con solo el 6% de intencion de
voto y era el cuarto de nueve candidatos
a tan solo dos meses de las elecciones, se
alzara finalmente con la victoria.

Presencia en redes sociales, elecciones en
Perl

800k _

tweet [ video Vimeo Youtube

s 8 blog M post de Facebook M comentario de Facebook M post en Google+
comentario en Instagram 11 retweet video

Fuente: https://websays.com/es/politica/elecciones-peru-la-pre-
sencia-en-redes-sociales-beneficia-al-ppk/

PPK termino su campana con 1,1 millones
de seguidores en Facebook y mas 530.000
en twitter. Logro que el 66,8% de las men-
ciones, un total de 929.857 menciones, a
diferencia de Fujimori que ha generado el
33,2% de la conversacion, 462.472 men-
ciones.

El exito del actual presidente de Perd, se
debe considerar que la estrategia estuvo en
la vitalizacion de sus post, videos y tuits 'y
la recepcion de los usuarios, generando asi
miles de comentarios de sus post en Face-
book, sus retuit, comentarios de sus videos
en Vimeo y reproducciones en Youtube.

“Con dinero no se hace una buena campa-
na. No digo que no haga falta dinero, pero
cuando se cuenta con montos importantes,

8. Customer Relationship Manager: Sistema informatico que gestiona las relaciones clientes- usuarios en distintos niveles.
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desaparece lo espontaneo. Por ejemplo, si
se distribuye un video del candidato gra-
bado con alta calidad, la gente le da poca
credibilidad. Cuanto mas baja la resolucion,
mas verdadero es, menos tiempo tarda en
bajarlo el usuario y menos dinero gasta al
hacerlo. Esa es la primera regla”, Ivan Ci-
ganer Albéniz, director de medios y redes
sociales de PPK.

4.4 Elecciones presidenciables Clinton -
Trump.

Las elecciones del 2008 con Obama propu-
sieron una revolucion en la era de la comu-
nicacion politica, llegando a usar la Casa
Blanca con un innovador uso, este era el
Big data y las redes sociales, demostrando
asi que la union de muchos puede conse-
guir cambiar un pais. No obstante, las re-
cientes elecciones entre Trump y Clinton en
Noviembre del 2016 demostraban que las
estrategias en Estados Unidos volvian a la
senda tradicional, invirtiendo millones de
dolares en publicidad en television.

prnoticias |
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Fuente: Kantar Media

Sin embargo, uno se preguntaria porque
Hillary invirti6 mas en publicidad televisiva
que Trump. Esto se debe a que las interven-
ciones de su contrincante le han garantiza-
do su cobertura. Los medios digitales a su
vez han ido aumentando su nivel de inver-
sion. Segun la firma norteamericana Borrell
Associates, los equipos para las elecciones
en Estados Unidos gastaron mas de 1.100
millones de dodlares en publicidad digital,
lo que significa un aumento de 700% con
respecto a lo gastado por los equipos de
Romney y Obama en 2012.

Trump por su parte en redes sociales ha
conseguido captar la atencion mediatica y
de la opinion publica en general. Teniendo
en su perfil de twitter 12,9 millones de se-
guidores versus 10,1 de Hillary Clinton. En
el caso de Facebook el republicano supera
considerablemente a su contrincante con
11,8 millones de “like” en su perfil fren-
te a los 7,7 millones de los “me gusta” de
la candidata democrata. Considerando los
numeros de seguidores como un indicador
a la hora de los resultados, es interesante
analizar el porqué de tanta diferencia con-
siderando que ambos han invertido cuan-
tiosas cifras en las redes sociales.

Este factor se debe a la importancia que le
dan los seguidores al leer contenido en las
redes sociales, y mas bien la estrategia de
ser un generador de contenido o narrativa
para que los posibles votantes te compar-



|&P

tan, hagan, like o comenten.

El caso exitoso de Trump es el excelente
uso de las redes sociales con mensajes que
posteriormente los medios de comunica-
cion cubrian, permitiendo asi que sus tuits
tuvieran gran impacto en la mayor canti-
dad de votantes.

Las plataformas digitales se han convertido
en un potente escaparate para los actores
politicos con cargos publicos de eleccion
popular o con intenciones de serlo. En el
caso de las redes sociales resulta un punto
clave para el aseguramiento de simpati-
zantes. Sin embargo, la gestion de paginas,
perfiles y canales se reduce en la mayoria
de los casos a la construccion de una “vi-
trina de exhibicion” de las habilidades de
las figuras politicas, en el que los admi-
nistradores realizan exagerados esfuerzos
por utilizar cada publicacion como dardo de
convencimiento y en muy pocas ocasiones
propician la interaccion con su audiencia y
la participacion ciudadana.

4.5 Elecciones municipales en Chile.

Si bien el SERVEL, tuvo que modificar lo
que se podia y no hacer en campana elec-
toral para las elecciones 2016, lo cierto
es que a ultimo minuto a traves del acta
del 03 de agosto de 2016 de la Centési-

ma Trigésima Primera Sesion Ordinaria del
Consejo Directivo del Servicio Electoral’, se
lograron hacer las modificaciones a varias
prohibiciones como hacia alusién a que
“no se puede realizar propaganda electoral
a traves de redes sociales como Facebook,
Twitter, Whatsapp, entre otras”.

Permitiendo asi, que los candidatos a Al-
caldes y Concejales pudieran comenzar su
arremetida en las redes sociales y lograran
asi el éxito en el ciberespacio y en las ur-
nas.

A continuacion veremos algunos casos de
analisis y si finalmente se logro el objeti-
vo de movilizar al votante a los centros de
votaciones:

Lo primero que se debe tener en considera-
cion a la hora de crear perfiles publicos en
Facebook, es que si son politicos se identi-
fiquen como tal. Es importante que ademas
de dar a conocer sus actividades en terreno,
la gente los vea como personas normales,
que disfrutan con sus familias, salen con
sus amigos o que le gustan los animales y
eso a las personas les gusta y los acerca.

Lo principal a la hora de utilizar las redes,
es tener claridad de que tienen la posibi-
lidad de contactarse con sus potenciales
votantes y deben ser capaces de generar

9. http://www.servel.cl/wp-content/uploads/2016/11/Acta_Cente_sima_Trige sima_Primera_Sesio_n_Ordinaria_del Consejo_Directi-

vo_3-8-2016.pdf
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conversaciones con estos. La idea es tener
conversaciones, responder dudas, aportar
ideas.

Es fundamental que los candidatos sepan
como generar temas o saber de lo que es-
tan hablando las personas, eso se puede
realizar con el “big data”. Si logramos sa-
ber que temas se estan discutiendo en las
redes sociales, conocer las palabras mas
mencionadas, se tendra la posibilidad de
subir a discutir y hablar de esos temas.

Se debe tener en consideracion por sobre
todo a la hora de decidir estar presente en
las redes sociales medir los tiempos en que
me comunico con mis potenciales votantes,
saber qué es lo que les interesa y no satu-
rarlos de informacion.

”‘ cathy_barriga

CATHY

BARRIGA GUERRA

Algunas de las estrategias digitales de
Catherine Barriga por llegar a la Alcaldia
de Maipu. Cathy Barriga, como la conocen
en las redes sociales y el publico en gene-
ral decidio utilizar las redes sociales para
mostrarles a sus votantes su propuesta de
campana. Ademas de ser una mujer activa
en Facebook, Instagram, Youtube y twitter,
donde comparte con sus vecinos su vida
familiar y su proceso de como logro salir
electa edil de Maipu.

Las principales estrategias:

1. Defini6 sus prioridades, contandole a sus
seguidores y amigos cuales serian sus pro-
puestas de campana.

2. Cuenta las actividades de su vida fami-
liar, como va creciendo su hijo o que receta
Uso para cocinar.
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3. Comparte imagenes de ellas con sus ve-
cinos en periodo de campana.

4. Sus perfiles son abiertos y ella puede re-
cibir todo tipo de comentario.

5. Crea videos domésticos, donde grava y
publica inmediatamente en las redes socia-
les. Lo que la hace ser percibida como mas
cercana y sencilla, generando gran visibili-
dad entre sus seguidores.

El caso de la nueva
Alcaldesa de Provi-
dencia, Evelyn Ma-
tthei. Comenzé por
definir una grafica de
ella muy jovial donde
solo hacia alusion a
su nombre, lanzando
estd en redes socia-
les, un sitio web, un
fan page que cuenta

con mas de 46.532 “me gusta”, Instagram,
Snapchat, siendo una de las primeras poli-
ticas en usarla, Youtube y Twitter. Asi logro
comunicarle a cada uno de sus vecinos en
el ciberespacio de acuerdo a lo que ellos
querian escuchar y decirle.

Evelyn uso su pagina web para contarle a
los vecinos de Providencia sus propuestas,
su Instagram principalmente es para com-
partir actividades con los vecinos, imagenes
de los lugares que visita y recomienda en la

comuna y actividades que asiste.
El objetivo fue poder reencontrarse con las
personas, con una imagen cercana y sen-
cilla, ademas de buscar simpatizantes que
puedan colaborar en su campana.

En el caso de Las Condes con Joaquin La-
vin, quien esta presente en las principales
redes sociales.

Cuenta con mas de 12.350 fans en Face-
book, 1.074 en Instagram y 54.260 segui-
dores en Twitter, siendo esta la herramienta
que tiene mayor repercusion en sus comen-
tarios y la de sus seguidores.

HIDEACEROTENTD)|

Pero algo fundamental a destacar en su
periodo de campanas fue la creacion de
contenido audiovisual que proporciono para
principalmente Facebook, donde decidio ge-
nerar contenido para los jovenes que de-
nomino #ldeasEnMovimiento donde arriba
de un Volkswagen conversaba con jovenes
sobre la politica y la participacion de estos,
como las principales preocupaciones de la
comuna. Estas son capsulas que no duran
mas de un minuto y se distribuian en Face-
book e Instagram.
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V. CONCLUSIONES

Con la llegada de la revolucion tecnolégica
nos hemos visto conectados con personas
de lugares de cualquier parte del mundo,
beneficiando asi la posibilidad de estable-
cer conversaciones entre personas que son
capaces de conectarse de lugares diferentes
e imposibilitados de conocerse fisicamente,
pero que podrian tener las mismas inquie-
tudes.

Esto es lo que nos entregan las herramien-
tas digitales, y lo mas importante es la
posibilidad de acercarnos a la ciudadania,
conocerlos desde las inquietudes o proble-
mas y nosotros mostrarnos desde la esfera
humana a la politica. Un factor no menor,
es el considerar que las nuevas generacio-
nes son nativas digitales, no saben lo que
es estar incomunicados ya que ellos viven
hiperconectados.

La politica hoy en dia tiene grandes proble-
mas de comunicacion, las personas cada
vez creen menos en los partidos politicos
y ademas un factor a destacar es el voto
voluntario, donde hoy dia vemos a los can-
didatos ademas de hacer campanas para
que voten por ellos, se les incentive en ir
a votar.

El Big data y las herramientas de comunica-
cion digital y redes sociales se incorporaron
en la politica, siendo esta una herramienta
atil, de bajo costo y facil de usar para ga-
nar votos y lo mas importante es que sean
en las urnas y no en el ciberespacio.

Algo que esta claro, es que hoy en dia es
un must estar presente en redes sociales y
mas que traernos enemigos es 100% pro-
bable que traigan beneficios, para ello de-
bemos considerar algunos elementos fun-
damentales para la construccion de perfiles
politicos en las redes sociales:

- Presencia, debes contarle al mundo que
existimos.

- Relevancia, debemos ser capaces de co-
municarle a nuestros seguidores, amigos
que nos hace diferente del resto, que les
voy a ofrecer que a ellos le interese.

- Y, ;que nos hace ser mas ventajosos en
comparacion con mis contrincantes?, ;que
tengo yo que nadie mas tenga?

Uno de los factores mas importantes a la
hora de hacer una campana politica en re-
des sociales es generar conversacion, sin
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olvidar que cada red social tiene su grupo
etario identificado y sus reglas del juego.
Facebook y Twitter se crearon para inte-
ractuar, por ejemplo. Ademas se debe estar
pendiente de lo que se esta conversando en
las redes sociales, los denominados Tren-
ding Topics, demostrando asi que, como
politicos, nos importa lo que esta pasando
en nuestra comunidad.

Considerando ademas que la nueva ley
sobre transparencia, limite y control del
gasto electoral en Chile acorto el tiempo y
posibilidad de hacer campanas politicas. La
comunicacion politica digital es una opor-
tunidad a la hora de ahorrar tiempo y dine-
ro, ademas de permitirle al mundo politico
llegar a millones de personas.

El desafio que tenemos en esta materia
en Chile es enorme, ya que primero no
poseemos la informacion necesaria para
segmentar a nuestros votantes, votantes
indecisos o flotantes y votantes opositores.
Si no somos capaces de segmentar al vo-
tante con la informacion entregada o que
podamos obtener del Big data, si es que lo
usamos, es imposible que podamos saber
exactamente la repercusion o intencionali-

dad que tuvieron nuestras campanas poli-
ticas digitales en la ciudadania.

En las proximas elecciones presidenciales
y parlamentarias, noviembre de 2017, te-
nemos una gran tarea, preocuparnos de
segmentar a nuestro cibervotante, para asi
no caer en una saturacion de informacion
en las herramientas digitales y lograr lle-
gar con la comunicacion necesaria para mi
futuro votante. La tarea es ardua y requie-
re de primero segmentar, luego recaudar
la mayor cantidad de datos y por ultimo,
no por eso lo menos importante, crear el
mensaje para asi interactuar y conversar
con nuestros futuros votantes y asi, estos
dejen el ciberespacio y vallan a sufragar a
las urnas.
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