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RESUMEN

La politica ha optado por apostar mas recursos y tiempo al marketing digital, siendo
este, un elemento clave y de mucha utilidad en el ambito comunicacional en
nuevos contextos. Por ello en la presente investigacion Elecciones Presidenciales
2021: Analisis del marketing digital en los candidatos de segunda vuelta, tuvo como
objetivo principal analizar las caracteristicas marketing digital que emplearon los
candidatos que pasaron a la segunda vuelta presidencial, en el Peru para el afio
2021. La investigacion realizada fue mediante un enfoque cualitativo, con un
disefio fenomenoldgico, se utilizaron como instrumentos la guia de observacion y
la entrevista a expertos. Se concluye que el marketing digital posee caracteristicas
fundamentales al momento de realizar campafas politicas por medio de la red
social Facebook, estas caracteristicas refuerzan la campafia y permiten al
candidato generar en el mejor de los casos, el voto del electorado. Entre estas
cualidades estan el flujo, la funcionalidad y la fidelizacién. Las mismas que, usadas
de forma competente, y tripartita puede traer consigo, efectos positivos. El
marketing digital es una herramienta favorable en contextos de avances
tecnoldgicos o criticos, como la referencia utilizada en esta investigacion, dentro
de un entorno vulnerable por la pandemia de Covid-19, limitando al candidato a
una campafa politica tradicional y empujandolo a nuevos espacios de contienda y

difusion.

PALABRAS CLAVE: Marketing digital, campafia politica digital, comunicacion

politica.



ABSTRACT

Politics has chosen to invest more resources and time on digital marketing, this
being a key and very useful element in the communicational field in new contexts.
For this reason, our research Presidential Elections 2021: Analysis of digital
marketing in second-round candidates, had as its main objective to analyze the
digital marketing characteristics used by the candidates who passed to the second
presidential round, in Peru for the year 2021. The research carried out was through
a qualitative approach, with a phenomenological design, the observation guide and
the interview with experts were used as instruments. It is concluded that digital
marketing has fundamental characteristics when carrying out political campaigns
through the social network Facebook, these characteristics reinforce the campaign
and allow the candidate to generate in the best of cases, the vote of the electorate.
Among these qualities are flow, functionality, and loyalty. The same ones that, used
competently, and tripartite can bring with them, positive effects. Digital marketing is
a favorable tool in contexts of technological or critical advances, such as the
reference used in this research, within a vulnerable environment due to the Covid-
19 pandemic, limiting the candidate to a traditional political campaign and pushing

him to new spaces of contest and dissemination.

Keywords: Digital marketing, digital political campaign, political communication.
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INTRODUCCION

Las medidas preventivas como el distanciamiento social y la recomendacion
de no salir de los hogares debido a la nueva COVID -19, han cambiado la
forma de hacer politica en el Per( y de ver el mundo, si bien, la adaptacion no
ha sido total, parcialmente, la politica ha optado por apostar mas recursos y
tiempo al marketing digital, siendo este, un elemento clave y de mucha utilidad
en el ambito comunicacional en un nuevo contexto, en donde realizar una
campafa electoral de manera presencial, no es compatible con el

confinamiento.

A partir de las circunstancias, en donde la responsabilidad del voto es mucho
mayor a la hora de escoger un mandatario cuyo trabajo cargue con la
responsabilidad de una nacion en crisis, las propuestas de los candidatos por
medio del marketing digital deben implementarse y reforzarse, ya que la
comunicacion politica en tiempos de pandemia es de suma importancia. En
momentos de oscuridad, la claridad en la comunicacion politica es propicia.
Esta contribuye a fortalecer los valores de nuestra democracia poniendo como

objetivo el bien comun. (Gutiérrez & Pont, 2020)

En el estudio de Madrid y Palomino (2020) el Perd no ha sido ajeno a la
inestabilidad politica en medio de esta pandemia, su debilitamiento ha puesto
en riesgo la tan preciada salud de un conjunto de ciudadanos. El acelerado
cambio de mandatarios, las masivas protestas, las inestables declaraciones
del Ministerio de Salud, y la flematica adquisicién de vacunas a diferencia de
los paises vecinos, ha generado una ruptura del votante con la simpatia que
desea construir el aspirante presidente, debido a las devastadoras

consecuencias de la administracion del estado.

Paredes y Encinas (2019) en su estudio mencionan que el Peru hasta el mes
de junio del 2020, ha sido el segundo pais con mas casos de contagio en
América Latina, esto junto a un colapso econémico, ha provocado que el

votante pierda confianza con la imagen del politico convencional.



Desde el afio 2020, los cambios que hemos atravesado como sociedad por la
nueva COVID — 19, han sido significativos y emergentes cuando al hablar de
actividades se trata, pues lo cotidiano tomé nuevas definiciones y el paso a la
reinvencién se dio lugar a partir de las medidas sanitarias, provocadas por la
pandemia, declarada asi el 11 de marzo del 2020.

El implemento de la digitalizacién y el aprendizaje de la misma, ha colocado
en las personas un puente conducto a la adaptacion de sus quehaceres. La
inestabilidad e incertidumbre mundial, involucra sin medicion diversos
contextos, entre los que tenemos los contextos culturales, econdmicos,
sociales y politicos, siendo una crisis sanitaria mundial, solo pie para una crisis

historica segun la Unesco.

La falta de liderazgo politico de la mano con una eficiente comunicacion
politica por medio de plataformas digitales se ha visto reflejada en paises
donde las pérdidas humanas han sido mayoritarias. Entre los paises
mencionados, segun el portal de estadistica en linea aleman Statista, China,
Espafa e lItalia, han sido en su momento, los primeros focos no solo de

atencion sino también de contagio.

Esto es el resultado de un efecto, causa consecuencia, de las medidas
adoptadas por los presidentes de turno. El mandatario de Brasil, Bolsonaro,
escuda su falta de accionar en el dafio que tendria la economia, si el pais que
gobierna detiene sus actividades por el confinamiento, dando inicio a una
campafa en redes que luego tuvo que retirarse por ser informacion perjudicial,
desinformativa y dafiina para el pais asi mismo, otro presidente que perjudico
su imagen al no gestionar una campafia comunicacional eficiente en redes
sociales fue Donal Trump, quien no dudd en expresar que el “virus chino”

“desapareceria con el calor” tanto en discursos como en redes sociales.

En el estudio de Gutiérrez y Pont (2020) el marketing digital, en compafiia de
las redes sociales, tomaron un papel primordial en la difusion de las ideas de
Trump, asi como en su estrategia de usar las criticas como recurso de

campafia en beneficio hacia su persona acusando a los medios y sus
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adversarios de alarmar sobre el impacto de la nueva Covid — 19 durante su

gobierno.

Muchas han sido las probleméticas, pero uno de los puntos de quiebra para
desencadenar la brutalidad que esta enfermedad lleva consigo, es el liderazgo
negligente y la falta de gestion del marketing digital para comunicar
eficientemente por parte de los jefes de estado de diversos paises. Gutiérrez
y Pont (2020) mencionan que en tiempos donde la responsabilidad
gubernamental es necesaria para sobrellevar con sabiduria grandes pérdidas
tanto humanas como de recursos, el ciudadano ha sido testigo del liderazgo
negligente por partede jefes de estado a nivel mundial, a partir de
declaraciones inoportunas en contra del ambito cientifico, acciones desidiosas
o la culpa hacia los medios de comunicacibn como sensacionalistas o

alarmistas.

Torres (2017) cita a Moreno (2011) quien nos menciona que, en el ambito
politico, el marketing digital, permite posicionarse en las redes sociales a
través de un aspecto natural, y a su vez, generar interaccion ya que promueven
el contacto directo con el usuario. A su vez, existen diversas estrategias que
permiten una cercania entre ambos personajes. Cabe mencionar que su
negativo uso resulta ser perjudicial y altamente negativo. Es por ello que el
cuidado que deben tener los partidos politicos al momento de ejercer politica

por las redes sociales debe ser sumamente cuidadoso, minucioso y analizado

Como futuros comunicadores sociales, hemos encontrado la necesidad de
investigar la problematica que afronta el marketing digital de los candidatos, al
momento de comunicar, pero sobre todo de hacer campafas politicas en un
contexto de pandemia, siendo agentes de la comunicacién, con
responsabilidad profesional y ética para transmitir informacion eficiente y

veraz, como a su vez, accesible y estratégica.

Como consiguiente, planteamos la siguiente interrogante. ¢ Cuales son las
caracteristicas del marketing digital que aplicaron los candidatos a la segunda

vuelta presidencial Pera 20217



Nuestra justificacion tedrica simplificaré el material informativo hallado en la
categoria marketing digital que hemos propuesto para el presente estudio.
ClasificAndola de acuerdo con las subcategorias que se proponen para este
tema y a los objetivos que como investigadores se han planteado.

Como justificacion practica, la investigacién servirAd para el beneficio y
crecimiento del conocimiento sobre la categoria, marketing digital, de modo
gue esto sirva para delinear la variable de estudio y acorde a ello, otorgar
sugerencias que ayuden y permitan hacer de los votantes mas informados, los
politicos con agiles recursos digitales a la hora de ejercer politica y para
aquellos estudiantes cuyos pasos se direccionen a la carrera de ciencias de la
comunicacion para asi optimizar el marketing digital direccionada a la politica,

COmo un nuevo campo de investigacion.

En relacion con la justificacion metodoldgica, este trabajo, desde su
elaboracién y ejecucion, se realiza el método cientifico, con la interaccion de
instrumentos por medio de expertos, sirviendo el material investigado, como
guia para futuras investigaciones que guarden relacion con la categoria

estudiada.

Habiendo mencionado lo anterior, la presente investigacion, tiene como
objetivo general, analizar las caracteristicas marketing digital que emplearon
los candidatos que pasaron a la segunda vuelta presidencial, en el Peru para
el afio 2021.

Como objetivos especificos se plantea: Analizar el flujo que posee el marketing
digital en la red social Facebook de los candidatos a segunda vuelta
presidencial, a su vez, analizar la funcionalidad en el marketing digital de los
candidatos de segunda vuelta presidencial y finalmente, analizar la fidelizacion
con la imagen del candidato por medio del marketing digital en sus campafas

politicas de Facebook para la segunda vuelta presidencial Pera. 2021.



MARCO TEORICO

Como antecedentes en el ambito nacional, Morales, et al. (2020) en su
investigacion Marketing digital y su desarrollo en campafas politicas, tuvo
como objetivo principal la realizacion de un estudio del marketing digital y como
este se ha desarrollado en medio de las campafas politicas. Su metodologia
de enfoque cualitativo tuvo un andlisis fenomenoldgico, donde se us6 como
técnica, una revision de informacién, esta misma permitid identificar al
marketing politico, como forma de sistema que se constituye por medio de
técnicas, métodos y practicas permitiendo la relacion entre el elector y el
candidato, o grupo politico. Como resultados se obtuvo que los tipos de
ventajas que el postulante tiene al momento de ejercer la politica por medio
del marketing digital serian maximizar el alcance comunicacional, y su
mensaje, asi como su influencia, también la gestion de crisis y administrar la
reputacion que estos grupos tienen por medio de plataformas digitales. Se
concluye que el desarrollo ventajoso de marketing digital en las campafas
politicas en el Peru se ha centrado en las redes sociales, Facebook entre las
principales. Por otro lado, el autor Olaya (2018) aporta en la investigacion
denominada Caracteristicas de la estrategia publicitaria del marketing politico
de los candidatos a la alcaldia de Nuevo Chimbote, Ancash, 2018, la cual tuvo
como objetivo principal el poder describir aquellas caracteristicas que
involucran a las estrategias publicitarias relacionadas con el marketing digital
politico desarrollado y empleado por los candidatos al puesto. Estudio
orientado de tipo hermenéutico, cuya técnica de enfoque cualitativo fue la
observacion, para asi describir las caracteristicas empleadas en las
estrategias publicitarias del marketing politico digital. En este estudio se llego
a la conclusion de que la Web 2.0, ha permitido en la ciudadania, implementar
entre si, nuevas estrategias de identificacion, apoyo, como a su vez simpatia
con el postulante politico. Uno de los factores principales en esta cercania
fueron las redes sociales, las cuales hoy en dia son una herramienta
fundamental paralas campafas politicas, a su vez producen un amplio espacio
no solo para difundir sino también para debatir y hacer del ciudadano participe

de las propuestas del candidato. Asi mismo, Mejia (2015) en su investigacion



Estrategias de marketing politico en Facebook utilizados por el equipo de
campafia de no a la revocatoria de la alcaldesa de Lima, Susana Villaran, tuvo
como objetivo principal dar a conocer el uso de la red social Facebook, como
una forma de estrategia direccionada a la campafa politica del “NO a la
revocatoria” de la alcaldesa de Lima, la sefiora Susana Villaran. La presente
investigacion tiene como metodologia un nivel hermenéutico, buscando
detallar con precision los fendmenos estudiados, como a su vez en ella se
busca detallar de forma precisa cada aspecto de la problematica estudiada, y
asi plantear bases cognoscitivas para futuras investigaciones. Se utilizaron
como técnicas, el grupo focal, el andlisis de contenido, la entrevista en
profundidad y finalmente la observacién. Se concluye que ahora las camparfas
politicas no solo son realizadas en los medios tradicionales, ahora es el
marketing digital en politica por medio de redes sociales, quien ha generado
espacios de contienda y comunicacion por parte de los politicos y sus usuarios.
Hemos sido testigos como en el Perd, emerge un gran desarrollo del marketing
digital en politica por medio de las redes sociales, generando un proceso de
crecimiento y sofisticacion en el marketing digital con complicidad de la politica.
Agregamos que, en el ambito internacional, Torres (2018) en su investigacion
tuvo como objetivo principal el analisis del marketing digital y su relacion
politica, mediante las redes sociales y aquella influencia que tiene en el elector
2.0. La metodologia de la siguiente investigacion es de enfoque cualitativo, y
su nivel de estudio es fenomenoldgica, con la que moldea la investigacion por
medio de la virtud del trabajo establecido a través de técnicas como las
entrevistas a especialistas para tener mayor claridad y analisis del estudio. En
este estudio se lleg6 a la conclusion de que el Marketing digital en su nivel
dirigido a la politica, nos permite aplicar y reconocer en redes sociales, una
manera eficaz para generar interaccion y contacto directo con el votante. Este
tipo de marketing toma consistencia cuando las empresas deciden optar por
nuevas formas de estrategias derivadas en anuncios en portales web. Esto
pasa consecutivamente, a ser de utilidad en aspectos politicos, logrando una
mayor difusion y alcance en sus propuestas y actividades, al igual de una
mayor interaccion con el elector. Por otro lado, Rivera (2014) con su

investigacion titulada, Inicios del Marketing y Comunicacion politica digital en



Ecuador, tuvo como objetivo principal el profundizar en los cambios que se
realizaron en el marketing digital politico experimentado en el pais de Ecuador,
por medio de la adaptacidén de herramientas novedosas acomparfadas con la
tecnologia, para la campafia electoral en el afio 2006. La presente
investigacion es de enfoque cualitativo, y su metodologia fue bibliogréfica, a
partir de un analisis documental. En este estudio se llegd a la conclusién de
gue cuando un candidato es nuevo en politica y poco conocido para obtener
la presidencia, muestra un semblante de esperanzay opcion ante la decepcion
del ciudadano por politicos tradicionales y esto produce una ascendente
aceptacion a partidos novedosos por medio de espacios virtuales de
comunicacion. Las redes y plataformas digitales en campafias politicas se han
transformado en una motivacion para los avances y progresos que en su
posterioridad generen un Gobierno Digital, con la incorporaciéon de
aplicaciones, servicios de gobierno, contenidos, entre otros, asi se mejora la
eficiencia al hacer llegar la informacion al ciudadano. Las redes sociales
aportan de manera significativa, una creciente influencia en lo que respecta a
la eleccidon del votante a la hora de ejercer su derecho ciudadano. Aunque el
marketing digital empleado en la politica aun no se compara con los medios
de comunicacion tradicionales, es bien aceptado, aunque se limita debido a
gue aun no posee la capacidad de poder mostrar, exactamente, los resultados
cuando respecta a eleccion, pero si influyen en un publico que es participativo

y se informa a partir de estos espacios.

El autor Danciu (2021) quién en su investigacion, tuvo como obijetivo, identificar
las principales tendencias, a partir de la creciente digitalizacién y con ella la
mejora del marketing politico la cual depende del marketing digital y las
estrategias tacticas de comunicacion, distribucién y precio que se adapta a las
nuevas realidades Post-COVID. Su enfoque cualitativo, con base cientifica,
cuyo instrumento es el analisis documental. El estudio presentado nos permite
llegar a la conclusion de que se analizan las direcciones y la manera en que
los factores politicos del marketing pueden ser evaluados, y a su vez
reconstruidos segun el contexto, cuyo fin, en este caso, es minimizar el

impacto de la pandemia, y solucionar acciones post - COVID. La digitalizacion



en la politica es mas acelerada y se argumenta en la creciente digitalizacion
del proceso compra y consumo, y aquellos avances que se han llegado a
obtener una digitalizacién mas sostenida de los componentes de la politica de
producto, comunicacion y distribucion. Aquello se apoya en la sustentacién de
respuestas correctas que se pueden hallar en el marketing, y a su vez darles
solucién a los problemas creados por la pandemia, bajo un concepto
estratégico denominado las 3R que es Responder, Reiniciar, Renovar. Por su
parte Williams (2017) en su investigacion, tuvo como objetivo investigar
aguellas estrategias de comunicacion por parte de los candidatos republicanos
y demdcratas a la presidencia, como a su vez la respuesta que tuvo su
audiencia. La investigacién tuvo como metodologia un enfoque cualitativo, y
su disefio fue el estudio de casos, investigacion de encuestas y analisis de
contenido. Los resultados brindados ofrecen informacion sobre los progresos
de las comunicaciones por medio de la tecnologia en el marketing digital
politico y como estas cambian la forma en que los candidatos y electores
interaccionan entre si. Como conclusion, las redes sociales, nos brindan de
manera adecuada formas de medir la respuesta de los electores a los
mensajes de los candidatos politicos, y, por lo tanto, su eficacia al momento
de ejercer marketing. Y finalmente, Lin y Himelboim (2018) en cuya
investigacion se planted como objetivo analizar redes sociales y su actividad
en ellas por parte de los candidatos republicanos, entre el mes de enero del
afio 2016. También tiene como objetivo identificar patrones clave que permitan
la fluidez de la informacion a la hora de realizar una marca politica que
envuelva al candidato, como mediadores de marca que generen flujo de
informacion. La metodologia que presenta la investigacion es de tipo
fenomenoldgica, con la cual se busca detalla, aspectos del fendmeno
estudiado. Los resultados nos brindan informacion en relacion al éxito de una
campafia de acuerdo al manejo de su marketing digital. En conclusion,
aquellas interacciones entre lo que respecta a la marca politica, y el marketing
digital, muestran un mayor nivel de densidad y permiten la direccién hacia las

futuras investigaciones.



Las siguientes teorias, nos permiten adecuarnos a la profundidad de la
investigacion, mostrandonos la relacion entre los recursos digitales y los seres
humanos en su armonia y relacion. Mejia (2015) cita a Pierre Levy (2007)
quién, quien ahonda en su teoria de la Cibercultura. Esta nos permite acceder,
incluso si la distancia lo impide, a recursos distintos de un computador. Un
claro ejemplo son las fotografias de hoy, que tienen la capacidad de
almacenarse en memorias de diversa capacidad, también los videos cuyo
material puede ser subidos a paginas web como la plataforma YouTube, o la
musica que puede ser escuchada accediendo a aplicaciones o paginas de
almacenamiento musical. Estas nuevas opciones nos brindan la tecnologia, y
se desarrollan a la par con la cultura. En las ultimas décadas, se han
desarrollado tecnologias novedosas en el campo de la informacion y las
comunicaciones, (TIC’S) las cuales vienen teniendo un avance acelerado.
Luego de su perfeccionamiento y su impulso, la sociedad y su estructura no es
la misma. Por ejemplo, en instituciones estatales, se desarrolla de manera
continua, servicios basados en un enfoque de gobierno electrénico, como a su
vez, empresas por medio del marketing digital permiten tener un contacto

directo con el cliente o usuario.

Las tecnologias de la informacion y la comunicacion permiten difundir en
tiempo preciso y real conocimientos a otros individuos, asi como a su vez nos
permiten aprender de aquellas ideas lejanas. Prueba de ello, es bajo el margen
politico, y como es que existen diversos foros publicos y segmentos de debate
en redes sociales. Estas son las llamadas comunidades virtuales. Para graficar
estas comunidades tenemos a aquel sector votante simpatizante de una
ideologia, estos grupos se conforman a partir de intereses, afinidades y
conocimientos. No son obstaculos ni el marco geogréfico, ni aquellas
pertenencias institucionales. Es una expresion de libertad aquella asociacion
con personas de similar ideologia. Si bien no siempre internet proporciono
estas ventajas, hoy se resalta la importancia de la tecnologia interactiva y
cémo el usuario fue quien tomo riendas en ello y no necesariamente la propia

tecnologia.



Anteriormente se expuso un rechazo al determinismo tecnoldgico, pues se
opta por una perspectiva tecnoldgica-social, en la que convive una
tecnologia/ser humano, que se retroalimenta. Mejia (2015) menciona La teoria
de los usos sociales de las TIC’s, en su investigacion, teoria desarrollada en
Francia a finales del siglo XX, la cual hace referencia a que es el hombre el

gue se apropia con la tecnologia, la misma que adecua a sus necesidades.

Por su parte Mejia (2015) menciona que un sector de investigadores utiliza el
término conocido como sociedad de la informacion, que manifiesta su
existencia debido a la gran cantidad de flujo de informacién que abunda en las
plataformas digitales en la sociedad contemporanea, la cual es procesada,
replicada a un sinfin de destinatarios, gracias a los imaginados avances
tecnologicos de internet. Lo cual ha resultado de mucho beneficio para las
personas en todo el ancho del planeta, porque ha permitido crear una mayor
cercania entre todos nosotros omitiendo las barreras naturales de la distancia
entre continentes, paises y ciudades, ademas de lainmediatez del tiempo para
informarse de los acontecimientos en cualquier parte del mundo en cuestidn

de segundo.

Gelpi (2020) cita a Perry (2009) y Frantzich (2009), quienes afirman que el
impacto de Internet en politica como en otros aspectos es positivo, dando pie
a la Teoria del optimismo, quien alude que el Internet consigue a mas
individuos involucrados en temas sociales, reduciendo el costo de la
informacion, la comunicacion y a su vez un aumento de votantes personas mas
involucradas en la vida publica, a su vez se proyecta que el Internet sea una
herramienta aliada con la democracia haciendo que se expanda la

participacion y el apoyo de los usuarios.

Gelpi (2020) cita investigadores como Bimber y Davis (2003) quienes también
pertenecerian a esta categoria, pues ellos consideran que el desarrollo de las
tecnologias y con ello la informacion moderna por medio del internet, estan
debilitando los monopolios, como es el caso del surgimiento de la television,

en el reconocido Kennedy-Nixon en 1960, en las cuales habia solo 3 canales
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de television al alcance. Hoy en dia hay cientos de medios donde las personas

pueden ver noticias sobre politica, evitando los monopolios de informacion.

Existe una escuela de pensamiento que se contrapone a la Teoria del
Optimismo, en la cual Gelpi (2020) cita a Park (2009), quienes la denomina
como teoria del pesimismo o de refuerzo, y es aquella que menciona que el
internet en estos ambitos y el impacto que posee, son negativos, debido a que
refuerza el poder existente proporcionando mas informacion y contratacion
para los ya informados, haciendo ajenos a los que no. Otro autor que apoya
esta teoria es Matthew Hindman, el cual Gelpi (2020) cita mencionando que
Hindman (2009) ingresa en esta seccion debido a que en su tesis menciona
gue el internet solo apoya los valores democraticos politicos de unos cuantos,
a expensas del resto y esto conduce a la exclusion, desplazando la barrera de

exclusividad en el filtrado de la informacion politica.

Por otro lado, Gelpi (2020) cita a Park et al. (2009) quien nos menciona que el
Escepticismo toma papel en la creencia de que la influencia del Internet es
reflexiva. El internet no se encarga de destruir la politica cotidiana ni la

participacion del individuo si no que se refleja en ella una politica de siempre.

A su vez, hace mencion de que el internet, puede reducir, los costos de
obtencion de la informacién, pero esto no esta relacionado con la votacién y el

compromiso por parte de los votantes.

Junto al internet, y las redes sociales, ha surgido por medio de académicos y
profesionales la teoria del Marketing Viral. Sixto y Guevara (2011), mencionan
en su investigacion que se puede obtener un mayor provecho de las redes
sociales, y asi poder obtener un mejor funcionamiento del marketing viral en
ellas, la misma que permite, crecer de manera exponencial, los conocimientos
de la marca en si, a través de estrategias de virales a la expansion vista desde

la similitud de un virus informativo.
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En esencia, las redes sociales permiten captar en un grado mayo, la atencion,
del ciudadano o cliente. Esto también nos ayuda a fortalecer Ia
retroalimentacion, como también, un sistema de busqueda auto dirigido, en
donde se precisaran, diversas realidades y versiones de esta, no solo

manifestadas en las instituciones.

En su basqueda, el marketing viral, lucha por fomentar, y fortalecer, aquellas
relaciones entre las personas e instituciones, no solo para asi fidelizarlos, si

no, para aumentar las posibilidades, de una correcta publicidad organica.

Por otro lado, las redes sociales, son actualmente, aquellos medios de mayor
eficacia a la hora de proyectar nuestra comunicacion, de la misma forma que
lo harian los politicos para llegar al poder o las instituciones para crear
identidad, en esta se expresan, ideas, opiniones, estados de animo, prejuicios
entre otros. La publicacion de contenido acepta la posibilidad de generar
simpatia o rechazo, es decir, que sea cuestionada por los demas. Incluso
existe la posibilidad arriesgada de que alguien publique informacion o

contenido que perjudique laimagen al usuario a quien se le apunte las criticas.

Partiendo desde términos generales para ahondar finalmente sus
componentes, Mejia (2015) cita a Paez (2006), quien nos dice que la politica
es el conjunto de actividades con bases ideologicas, a cargo de distintas
organizaciones, cuyos intereses son el poder en conjunto con la

materializacion de aspiraciones y objetivos.

Entre tanto, Torres (2017) cita a Kotler (2010) quien define el marketing, como
aquella ciencia, encargada de construir relaciones con clientes. Todo este
interesante proceso inicia cuando se entienden las necesidades y aquellos
deseos que caracterizan al consumidor, junto con aquella determinacién de los
mercados meta, que sirven a la mejor organizacién y con el disefio de una
propuesta cuyo valor persuada para asi no solo atraer si no también mantener

y aumente el nUmero de consumo.

12



Por su parte Setiawan (2020) quien cita a Stromback (2007) nos menciona que
el marketing en la politica se utiliza de manera amplia con la finalidad de
ganarse el corazon de la gente por medio de construir relaciones de afecto y
reforzar a los candidatos o politicos como identidades. Ademas, agrega, que
las campafias politicas de mayor efectividad son aquellas en las que se trabaja
una marca, esta se basa en construir una marca politica fuerte para ganar el
favor de la gente. La marca politica es importante para que el candidato politico
gane elecciones, ya que este brinda luz sobre el politico al votante, tanto en
Sus visiones como en sus acciones creando utilidad para que el usuario pueda
identificar a sus partidos o lideres favoritos. A su vez el cuidado de esta es
fundamente para el candidato y su victoria sobre las elecciones, en base, a
gue no todos los ciudadanos son receptivos a propuestas econdmicas,
posturas financieras que implementar o diplomacias internacionales. Torres
(2017) cita a Costa (2011) quien aporta sobre la importancia del marketing
politico definiéndolo como un método para la realizacion de buenas campafias
teniendo como componente en estas, la ciencia politica, sociologia del
electorado y una persuasiva comunicacion. La importancia del marketing
politico, y una correcta ejecucion, es vital, debido a que esta permite conocer
el comportamiento del electorado y construye una idea de cémo es el
candidato, como es el electorado, y como puede llevarse a cabo la eleccion.
Se considera que, la aplicacién de estrategias del marketing para fidelizar a
los consumidores y asi posicionar la marca candidato, se obtendran resultados

eficaces.

Olaya (2018) cita a Calderdn (2011) quien menciona que la politica 2.0, es la
definicion en redes sociales de lo que comUnmente se le conoce como
marketing politico en espacios digitales, su aplicacion de valores democraticos
para la mejora de la relacion entre politico y ciudadano teniendo como
instrumento una red digital. Olaya (2018) cita a Castells (2001) quien menciona
la utilidad de las redes sociales digitales y como estas amplian y refuerzan las
redes sociales. Ademas, nos sefiala que para ejecutar buenas estrategias es
necesario conocer a los votantes segun sectores y a la par las herramientas

con las que se contaria para ello. Olaya (2018) cita a Nufiez (2014) el cual dice
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que, siendo conocedores de las necesidades de la poblacion, su entorno,
manteniendo con esta una comunicacion adecuada, realizando una adecuada
segmentacion para una estrategia de diferenciacién y posicionamiento y la
gestion misma, nos permite hallar un equilibrio agradable entre la relacion de
gobernante y gobernado, ya que es comun que la brecha que separa al politico
de la sociedad es aquella en donde no hay identificacion entre los candidatos

y el electorado.

Olaya (2018) cita a Rey (2007) quien habla sobre Ciber democracia, para
describir ampliamente el escenario de la Politica 2.0, es decir la web 2.0 en el
aspecto politico. Esto se da a partir de actores que se permiten por medio de
herramientas online y estrategias, realizar dialogos en los que se hagan
mencidn temas controversiales como la situacion politica o la propia economia

de un pais, entre otros aspectos que generen el dialogo y la participacion.

En tanto, la Cibermilitancia, es la conexion emocional o engagement, generado
por las organizaciones politicas la cual se logra por medio de redes sociales,
permitiendo que la militancia, tenga un compromiso o un involucramiento mas

amplio con el partido, programa y las actividades que se lleguen a realizar.

Mejia (2015) cita a Nufiez (2005) quien afirma que la Comunicacion Digital, es
aquella comunicacion realizada por una plataforma web 2.0. Existen

principales caracteristicas en ella, las cuales son:

a) Tanto el emisor como el receptor se les denomina usuarios. El concepto de
consumidor puede ser modificado por el de “prosumidor’. Es decir,

cualquier persona puede generar contenidos.

b) Aquello que es interpersonal, en conjunto con lo masivo, se unifican. Este
tipo de comunicacion nos permite comunicarnos con personas en cualquier
parte del mundo sin importar horarios ni distancias. Asimismo, el contenido

gue expresemos puede salir de nuestros parametros y volverse masivo.
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c) La convergencia de medios. En otras palabras, la comunicacion digital,
hace que los medios tradicionales, sean absorbidos, cualquier forma de
comunicacion tradicional, puede desarrollarse sin inconvenientes mediante
la web 2.0

d) Personalizacion del mensaje. Los medios tradicionales desarrollaban
mensajes homogéneos, es decir, todos brindaban informacién por igual.
Sin embargo, la comunicacion digital, nos permite conocer de manera
precisa los gustos de los individuos, y desarrollar mensajes acordes a las
tendencias que se poseen. Y lo mejor de esto es que se desarrolla a tiempo

real.

Morales et al. (2020) citan a Chaffey y Paul (2002) los cuales definen al
Marketing digital como una aplicacion de tecnologias digitales para beneficiar
a las actividades de Marketing y asi poder lograr la adquisicion de rentabilidad
y retencion de consumidores, por medio del reconocimiento de la importancia
estratégica de las tecnologias digitales y del desarrollo de un enfoque
planificado. A su vez Morales et al. (2020) citan a Rivelli (2015) quien menciona
gue el marketing digital se puede unir como todas las acciones que incumbe
al marketing tradicional, ademas de que se puede adaptar a los rubros
necesarios que busquen abarcar un publico mas amplio, ademas de ser
favorecido por la rapida difusion de la informacién, ademas expone que el
ambito politico a redirigido su accionar al uso de esta herramienta, pero usando
la red, en el entorno digital se cuenta con herramientas nuevas como son la
rapidez de informacion y las nuevas redes que surgen cada dia, es asi que los
grupos politicos pueden identificar un acercamiento a lo que su poblacién
busca. En otras palabras, son los esfuerzos que se dan por comercializar
productos y servicios, a su vez establecer relaciones con los clientes por medio
del Internet, lo que considera también un bien politico por que dicha
informacion, comunicacion y relacionamientos son mas rapidos utilizando el
marketing digital en campafas politicas, procede también mencionando que
en las dltimas tendencias del marketing politico digital se encuentra el uso de

Facebook como principal difusor.
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Cabe mencionar que Selman (2017) en su investigacion, hace mencién sobre
tres subcategorias que identifican al marketing digital, estas mismas, son de
las més adaptables a la hora de hablar sobre politica. Estas son Flujo,
Funcionalidad, Fidelizacion.

Morales, et al. (2020) citan a Selman (2017) quién menciona que el flujo es la
dindmica que cualquier sitio web le puede brindar a un visitante. En ella el
usuario siente atraccién por la interactividad que esta provoca, segun lo hayan
planificado. En los partidos politicos, el flujo se considera a la facilidad de
comunicarse por medio del marketing digital y sus redes. Este flujo tiene su
derivado en la navegacion por Internet, cuando se busca cierta informacion,
contactos, entretenimiento, o un solo mensaje teniendo un largo alcance.
Generar flujo es poder inmiscuirse en la mentalidad del usuario cuando se
encuentre en Internet, asi este logra ofrecer interactividad y valor afiadido para

su diferenciacion.

Otra Subcategoria que menciona Selman es la funcionalidad. Esta se refiere
en el ambito del marketing digital politico a la cantidad de redes y medios que
se pueden manejar para asi difundir o hacer conocer cualquier tipo de
informacion deseada. La funcionalidad debe ser sencilla de usar para que
proporcione aceptacion, a su vez, debe de ser atractiva, util, y clara para el
usuario. Morales, et al. (2020) citan a Selman (2017) quién menciona que la
busqueda que se realice por Internet con estos fines tiene que ser facil e
intuitiva para el usuario, asi previenes que el usuario abandone la pagina en

una sociedad de sobre informacién y facil distraccién.

Finalmente, la fidelizacion, menciona que el Internet muestra y proporciona un
sin numero de posibilidades para asi crear comunidades de usuarios los
mismos que aporten contenidos, estos contenidos pueden tener ideologias
politicas y ser representadas por mas simpatizantes que se vinculen por la
conectividad. En el ambito del marketing digital estas se realizan con la
finalidad de entablar conversaciones personalizadas con clientes. La

competencia que se visualiza en el mercado hace dificil la conservacién de
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clientes, tanto como conseguir uno nuevo. Una vez que se logra la relacién
con el cliente, la fidelizacion se definird como el mantenimiento de esa relacion
teniendo como objetivo que sea duradera a un largo plazo. Esto en muchas

oportunidades se realiza con estrategias creativas de contenido para el cliente.

Los autores Morales, et al. (2020) citan a Grapsas (2019) quien define el
marketing digital politico, como un sistema de métodos, técnicas y partidas, las
cuales tienen por objetivo un relacionamiento, entre lo que es un elector y un
candidato, o grupo politico, esto dado a través de métodos, que emitan
confianza, templanza y seguridad. Entre estos métodos, tenemos como
ejemplo, la creacién de videos en vivo para transmitir propuestas, uso de
Facebook para difundir diversas propuestas, uso de Twitter para resaltar
informacion sobre el desarrollo politico, paginas web exclusivas para medir su

transparencia al momento de difundir informacion por este espacio.

Morales, et al. (2020) citan a Alcazar (2020) para mencionar que las practicas
mas utilizadas en el marketing digital son las que buscan la interaccion entre
la poblacion y el candidato, donde el usuario puede manifestar su opinion a
través de foros en las redes sociales. Esto se define como una especie de
complemento adicional, con el cual el marketing digital en politica, puede
ejercer estrategias en el ahora tan aclamado mundo online, y estar alerta de
las tendencias y cambios que puedan existir en ella, ademas se afiade que en
este campo, cada candidato que se aleje de las redes sociales, disminuye con
él, su capacidad, de mantener nuevos votantes, dicho esto, una técnica para
su mantenimiento son los debates politicos, pues estos se presencian

mayormente en redes sociales.

Facebook te ofrece la opcion de contactar con tus amigos o con personas que
guiza conozcas, esto también te permitird crear grupos de interés, asi como
compartir archivos de fotografia, videos o conversaciones en linea con ellos.
Otro de los elementos que caracterizan a esta red es que nuestros contactos
pueden visualizar y estar al tanto de las cosas que publicamos como nuestra

vida digital, tendran acceso a la informaciébn que compartes, a las
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actualizaciones en tiempo real, ya que las interacciones pueden ser rastreadas

y seguidas directamente a través de la llamada fuente de noticia.

De cierto modo, una de las ventajas que te ofrece, no solo es la posibilidad de
mantenerte en contacto permanente con el individuo de la red social real, sino
también te permite encontrar nuevas personas que tal vez por barreras de
espacio y tiempo anteriormente se haya hecho dificil contactar, rompiendo las
barreras comunicacionales de la distancia y geografia. También puedes
mantener relaciones sociales con estas personas a través de las
conversaciones por chat que posee Facebook, etiquetar a las personas en tu
muro, en tus publicaciones, en fotografias, compartir videos (interfaz personal)

incluso puedes publicar lo que te esta pasando en esos precisos momentos.

La respuesta se encuentra en estas cuatro formas; insertando la informacion
gue deseas en el muro del contacto seleccionado, de manera colectiva
publicando en una Fan Page, publicando fotos y videos y por ultimo a través
de los mensajes privados que se envian por el chat. En una Fan Page, se
brinda una serie de opciones ligeramente distintas a una cuenta estandar,
permite colocar una foto de portada, mas una foto de perfil, casilleros de
informacion, videos, galerias fotograficas, ademas de una opcion que te
permite acceder a todas las noticias directamente sobre el contenido que se
publica en esta pagina, el famoso botdén “me gusta de esta aplicacién”. Esta
multifacética red social es una herramienta que posee dos direcciones, tanto
asi que son capaces de tener contacto directo a través del chat con empresas
o partidos politico, ejercicio altamente Util para extraer una data de las
personas, que luego gracias a la autorizacién de las partes involucradas,
puede compartirse publicamente si asi lo desea o puede servir como una
potente herramienta de datos que podemos utilizar a nuestro favor. No solo
ello, también se pueden generar colectivos, mediante esta red social hicieron
intercambio de informacion para tomar iniciativas o lograr consensos y
llamados a la accidén segun su tema de interés. Tener a estos grupos como
aliados significa una ventana de oportunidades para llevar a cabo diferentes

estrategias, si aun surgen dudas o no queda muy claro de qué forma pude ser
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ventajoso lo explicamos asi: Al reunirse una cantidad masiva de personas que
tienen un propoésito marcado en la vida, ciertas aspiraciones o ideales politicos
y convergen en una plataforma que permite amplificar el mensaje que portan.
Encontraran una oportunidad ideal de hacer que su mensaje se multiplique
exponencialmente de persona en persona, asi lo que tal vez surgié en un

pequefio nimero de entusiastas, replicé a millones de personas.

Ahora analicemos desde el punto de la confianza, de todas maneras, siempre
estamos expuestos a la creencia de que un candidato pronunciard muchos
discursos prometedores con el fin supremo de obtener muchos votos y llegar
al poder, pero es mas sencillo y facil de creer cuando una persona comun y
corriente, un ciudadano de a pie, emite un comentario favorable acerca de este
candidato, o cuando menciona que Sus propuestas estan muy bien
presentadas, planteadas y son viables. Esto causara un efecto de credibilidad
e indirectamente se convertira en una forma de propagando, porque como bien
sabemos, no hay mejor recomendacion que la de un usuario o votante

satisfecho.

Ademas de congregarse en un grupo inmenso para compartir sus anécdotas,
experiencias, pasar momentos agradables, sociables, este medio sirve
potencialmente para compartir informacion. Vemos que en la actualidad
muchos medios tradicionales se han tenido que mantener en vanguardia para
gue no se vean relegados en el olvido, grandes cadenas televisivas, radiales
han optado por generar mayor movimiento y presencia en las redes sociales.
Como dice el conocimiento popular, “si no te actualizas, estas condenado a
desaparecer”. Pero mas alla de las grandes cadenas televisivas, el comparto
de informacion por cualquier ciudadano también ha crecido enormemente, lo
cual resulta beneficioso para hacer llegar noticias constantes sobre el

candidato o partido.

Finalmente una de las novedosas opciones que aporta esta red social es el
manejo de datos estadisticos automaticos que facilitan enormemente la

obtencién de informacién en cuanto a gustos y preferencias de los usuarios,
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en cuanto a pasatiempos, sintonia de canales de television, sobre la
somatizacion con ciertos candidatos o de la misma forma con cuantos de ellos
no estan de acuerdo, también permite conocer qué acciones esta realizando
el oponente, esto sabiéndolo manejar adecuadamente nos permite seguir de
cerca sus movimientos, para no solamente imitarlos, sino que desde luego,
superarlos. Para reforzar lo anteriormente explicado, ahora presentamos

algunas caracteristicas de Facebook como un aliado importante:

- Tenemos la comunicacion personal: estas redes sociales hacen posible una
red de relaciones en la que los usuarios logran crear un espacio virtual
interpersonal, fundamentalmente con un contenido ludico, de
entretenimiento, de diversiéon de empatia, con el propio circulo o red de

amigos con las que acepta bajo su criterio compartir un escenario virtual.

- Es una herramienta diacronica. Facebook congrega en un solo espacio
virtual a miles de usuarios, ademas ofrece una invitaciébn permanente a
ingresar a la aplicacion, en donde es posible registrar las participaciones
activas, aportar material, aportar comentarios, en comunicacion
interpersonal sumarse a los que le gusta una propuesta, quienes tienen
deseo de conocer los planes de trabajo de sus candidatos solicitando una
informacion o queriéndose sentir mas cercanos a ellos, sin coincidir

necesariamente temporalmente en la linea de accion (diacronica).

- Los contenidos son Proactivos: uno de los aspectos que hacen lo hacen
novedoso y que sin temor a equivocarse es uno de los mas interesantes del
uso de esta red social que se refuerza constantemente que el mensaje es
el que actia y no el receptor en flujos habituales de comunicacion. El
contenido llega al usuario sin que él lo busque, simplemente esta en su

espacio de comunicacién personal cada vez que accede a él.

- La vigencia del mensaje es corta. Debido a que los usuarios actualizan
constantemente la publicacion de sus estados, galerias de fotos y videos.

Disefiado para el dialogo en lugar del discurso. Facebook hace posible
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comentar alguna idea o situacion que le ha sucedido a un usuario y darle
una respuesta inmediata. Para finalizar este aparato es importante hacer
énfasis en una reflexion sobre cémo enfocar las campafias en redes
sociales. Una pregunta fundamental para idear, formular y gestionar una
estrategia comunicacional en las redes sociales es tener muy claro “qué
buscamos que hagan los usuarios con nuestras acciones, con nuestros
mensajes”. ¢ Tal vez estamos buscando que se diviertan, que participen,
gue compartan o tal vez estamos buscando que se informen? Claro debe
estar que las estrategias de comunicacion en redes sociales deben iniciar a
partir de objetivos definidos muy consistentes, conocimiento profundo y
clasificado de las personas con las que se ha apuntado a interactuar.

21



METODOLOGIA

Dentro del trabajo realizado es de relevante importancia determinar la
metodologia de la investigacién que se aplico, por ello Torres (2017) cita a
Alonso (2013) para hacer mencién que se entiende por metodologia al proceso
concreto que se obtiene frente al objeto a investigar, donde el método
determina modos concretos de organizar la investigacion para que esta se
realice de manera precisa y concreta. A través de una serie de técnicas o
procesos que se emplea en la metodologia, es posible realizar investigaciones

documentales o investigaciones cientificas.

3.1.Disefio de la investigacion.

En cuanto al disefio de investigacion trabajado, se escogidé un enfoque
cualitativo, de tal forma la investigacion se caracteriza por presentar una sola
categoria de estudio, por lo tanto, se realizé un analisis profundo y exhaustivo
de la Unica categoria propuesta en el contexto que se establecido. Ademas de
ello, se detall6 con precision cada aspecto del fendmeno estudiado, a la vez
gue se sientan las bases tedricas para futuras investigaciones en estudiantes
interesados a continuar la linea comunicacional. Herrera (2017) menciona que
un estudio de caracter cualitativo es por si mismo un disefio de investigacion.
En el sentido que, no existen dos investigaciones cualitativas iguales o
equivalentes. Cierto es que, existe la posibilidad de encontrar estudios que
compartan diversas similitudes, pero no réplicas, como en la investigacion
cuantitativa. Para ello hay que tener en claro que sus procedimientos no son
estandarizados. Simplemente, el hecho de que el investigador sea el
instrumento de recoleccion de datos y que el contexto o ambiente se

transforme con el pasar del tiempo, hacen a cada estudio Unico e inigualable.

3.1.1 Disefo
Es necesario sefalar que la actual investigacién se elaboré con un disefio de
estudio fenomenolégico, permitiendo profundizar en los campos mas

puntuales de la investigacion tedrica.
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Fuster (2018) en su investigacion describe el estudio fenomenol6gico como el
significado de las experiencias vividas por una persona o grupo de personas

acerca de un concepto o fenémeno.

Por otro lado, el autor citado anteriormente nos menciona que la investigacion
fenomenolégica enfatiza los aspectos individuales y subjetivos de la
experiencia: La fenomenologia es el estudio sistematico de la subjetividad.

La tarea del fenomendlogo de acuerdo con la cita de Fuster (2018) a Baez y
Pérez de Tudela (2007) es descubrir y describir las esencias (lo subjetivo) y
las relaciones esenciales que se dan en las realidades que se investiga, es la
perfeccion en el mirar, es decir, abordar los fendmenos con una disposicion

desprejuiciada, lo que hara posible que capte las realidades lo que tienen de

propias, sin afladidos personales.

3.2.Categorias, Subcategorias y matriz de categorizacion aprioristica

Dentro de nuestro ambito tematico el Marketing Digital tiene el valor de
categoria. Se selecciondé como problema de investigacion: ¢Cuéles son las
caracteristicas del marketing digital que aplicaron los candidatos a la segunda
vuelta presidencial Pera 2021?

Segun la investigacion de Morales, et al. (2020) que citan a Selman (2017)
mencionando que existen tres subcategorias puntuales a la hora de
caracterizar el marketing digital, a su vez, siendo estas subcategorias las mas
adaptables para un marketing politico

Se tom6 como subcategorias, el flujo, la funcionalidad, y la fidelizacion. Las
mismas que se utilizaron para destacar la investigacion sobre el marketing

digital en los candidatos a segunda vuelta presidencial.

3.3.Escenario de estudio

El escenario de estudio que se seleccion6 en nuestra investigacion es la
campafa politica que se desarrolla en la plataforma digital de Facebook de los

dos candidatos que pasaron a la segunda vuelta presidencial del Peru
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realizada en dicho margen de tiempo. Esta se desarroll6 luego de las primeras
elecciones dadas el 11 de abril hasta dias previos al 6 de junio. Dichas
elecciones se realizaron de manera ininterrumpida para escoger al proximo
presidente del Pera en el periodo 2021 — 2026, como sucesor del presidente
de transicion, Francisco Sagasti, quien asumid la presidencia el 17 de
noviembre del afio 2020, tomando el liderazgo del gobierno. Los grupos
politicos disputados fueron, Fuerza Popular, quien tuvo como candidata a su
presidenta del partido, la sefiora Keiko Fujimori, y el partido Pera Libre,
teniendo a la figura de Pedro Castillo, como representante y candidato.

Las circunstancias atravesadas en el Peru, y las nuevas modalidades de hacer
politica en el pais, han llevado a sus campafias a la reinvencién. Segun
Alcazar(2020) las campafas electorales actuales, tienen la obligacion de
adaptarse a las nuevas necesidades, entre ellas: la digitalizacion. Nos
menciona también que los partidos politicos, han dejado de invertir sus
presupuestos en mitines, campafas al aire libre, entre otras modalidades
tradicionales, y han invertido esta segmentacion econdmica en publicidad
digital, tanto en redes sociales como Facebook y afines. Mejia (2019) nos
menciona que la difusion de grupos politicos en Facebook, por medio de
videos, debates, o transmisiones en vivo, han generado éxito y una mayor

audiencia.

Segun Martinez (2017) el candidato en el Peru puede aprovechar sus
campafas de marketing politico digital a un nivel que le proporcione beneficios
elevados y extensos. Las camparfias politicas son, en palabras puntuales,
plataformas de marca, y los espacios digitales, la mejor oportunidad para

crecer.

En la investigacién, se ahondaron los temas especificados, los cuales se
trabajé con el apoyo de especialistas en la materia para obtener respuestas
sobre el andlisis del marketing digital en los candidatos a segunda vuelta

presidencial, Pert 2021.
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3.4.Participantes

Como investigadores, en primera instancia se desarrollé una guia de
observacion en la que participamos ambos autores de la presente
investigacion en su aplicacion. Ademas, invitamos a profesionales en el &mbito
de las comunicaciones, cuyas especialidades abordan el marketing digital, la
comunicacion politica, la sociologia, el periodismo politico digital y politélogos
con estrecha cercania a las comunicaciones y marketing politico digital con

quienes se obtuvo informacién fidedigna y enriquecedora.

Los especialistas son cinco profesionales de trayectoria reconocida, cuya
imagen en el ambito de las comunicaciones es destacable, tanto por sus
experiencias como sus aportes a la sociedad. Dentro de los mencionados se
contd con la presencia del especialista Jorge Vergara, docente de
comunicacion politica de la Pontificia Universidad Catolica del Peru, licenciado
en la carrera de Ciencias de la Comunicacion por la Universidad Privada del
Norte de Trujillo, egresado de Maestria en Comunicaciones por la Pontificia
Universidad Catolica del Peru y Doctor de Investigacion en Ciencias Sociales
con mencion en Sociologia por la Facultad Latinoamericana de Ciencias

Sociales en México.

Otro especialista que acepto ser parte de la investigacion es Eduardo Gutarra,
jefe de prensa nacional del partido Peru Libre, partido politico del actual
presidente Pedro Castillo. Eduardo Gutarra fue el encargado de dirigir toda la
campafa politica digital del partido Pera Libre en el periodo electoral y hasta
la actualidad es el principal estratega comunicacional en redes sociales del

Presidente.

Se conté con el aporte de Carlos Gonzales, docente de periodismo digital en
la Universidad César Vallejo de Trujillo y otras Universidades, como también,
periodista del prestigioso medio de comunicacién Radio Programas del Peru
(RPP).
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Participd Andrés Vargas Chavez, periodista politico de amplia trayectoria en la
ciudad de Trujillo con especializacion en comunicacion politica, director del
medio periodistico digital Macronorte.pe, plataforma web y con base en
Facebook reconocido a nivel nacional y principalmente en el norte del pais.

Finalmente pudo contribuir, Kilver Fasanando, periodista del reconocido medio
nacional Panamericana, como docente universitario de la Universidad César

Vallejo en el &rea de periodismo.

Cinco especialistas de gran aporte en el &mbito de las comunicaciones y en
todo aspecto social, finalmente, segun Morales, et al. (2020) quien cita a
Blanco y Otero (2008) mencionan que la eleccion que se haga en relacién al
método de investigacion debe darse a partir de las circunstancias del

escenario, por a su vez de las personas que participaran.

3.5.Técnica e instrumento de recoleccion de datos.

Las técnicas que se escogieron para realizar el estudio de la siguiente
investigacion es la guia de observacion acompafada de la entrevista a
especialistas. Campos y Lule (2012) citan a Tamayo (2004) quien menciona
gue la guia de observacién es un formato que permite recopilar informacion de
manera uniforme, con la finalidad de ofrecer una vista objetiva y clara de los
hechos en respuesta a las variables y estructuras. De otro lado, Segun
Morales, et al. (2020) resumen la entrevista, como una conversacion, cuyo arte
es realizar preguntas, y por ende escuchar sus respuestas. Es aquella
interaccidn que tiene el investigador con quien se entrevista o entrevistado, de
esta manera se consiguen respuestas del tema que se desea profundizar. La
entrevista consto de trece preguntas abiertas, en donde se tuvo en cuenta un
tiempo aproximado de 30 minutos. El dia y la hora de la entrevista dependid
de la disposicion de cada experto, sin comprometer sus demas actividades.
Dicha entrevista se realiz6 acorde a las circunstancias dadas y conforme se
coordiné previamente. A Eduardo Gutarra se le entrevistd de manera
presencial registrando sus respuestas por medio de video camara y acto

seguido se extrajo la informacion recaudada de manera practica. A los demas
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especialistas se les entrevistd por medio de la plataforma Zoom, enviandoles
la invitacion minutos antes de la hora pactada y grabando la pantalla del
ordenador utilizado, para acceder a las respuestas una vez concluida la

conversacion.

3.6.Procedimiento

La investigacion presentada obtuvo informacién que se produjo por medio de
un primer contacto con los profesionales expertos en la materia investigada,
marketing digital politico. Se pact6 fecha para la entrevista, la misma que tuvo
una duracion aproximada de 30 minutos como méaximo. Los entrevistados
estuvieron al tanto de la finalidad de las preguntas, los objetivos y la relevancia
gue sus respuestas proporcionaron. Las preguntas fueron claras, legibles y
directamente relacionadas al tema, no se abordaron temas ajenos, el enfoque
fue prioridad y objetivo. Morales, Ruiz y Lépez (2020) citan a Blanco y Otero
(2008) quienes nos informan en su investigacion que la entrevista, tiene como
perfeccionismo las diferentes perspectivas y posturas que puedan adoptarse

alrededor de la investigacion y su enfoque.

Se ha analizado y se ha hecho una lluvia de ideas de las posibles preguntas a
desarrollar. Una vez que se seleccionaron las preguntas que se ajustan mas a
nuestros objetivos se prepararon los instrumentos. Posteriormente, se
programé la reunién con nuestros participantes, a los que se les explico la
mecanica de interaccion. Al final socializo y enfatizdé sobre lo obtenido en la

reunion.

3.7.Rigor cientifico

La transparencia, claridad y ética, es lo que caracteriza a la presente
investigacion, la que, a su vez, se realiz6 con exhaustivo cuidado al momento
de cumplir con las normas necesarias es asi como se obtuvo su validacion,
objetiva y veridica. La finalidad de lo mencionado con anterioridad fue obtener
una investigacion cuya importancia sea representativa. Se aceptaron las

criticas, siendo esta investigacion imparcial, considerando de que existieron
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posturas con relacion a la simpatia de la poblacion hacia algun candidato o
grupo politico. Dejamos en claro de que no tuvimos una inclinacién politica
especifica, nuestro objetivo fue indagar en el andlisis de los temas

presentados.

3.8.Método de analisis de datos

La presente investigacion, tuvo como objetivo analizar las caracteristicas del
marketing digital en los candidatos a segunda vuelta presidencial como a su
vez, las subcategorias planteadas, contaron con diversas preguntas, que
brindaron un enfoque al analisis investigado y a la entrevista realizada. Se
logro visualizar cuales son los puntos de los expertos y asi se capto similitudes
gue se interpretaron en resultados, los mismos que, discutidos con respaldo
de antecedentes y en conjunto de bases teoricas, dieron respuesta a nuestro

problema general como nuestros problemas especificos, segun lo planteado.

3.9.Aspectos éticos

La presente investigacion ha sido cuidadosamente redactada siguiendo los
reglamentos establecidos por la Universidad César Vallejo. Asi mismo cabe
sefalar que se ha elaborado bajo el parametro de las normas APA Séptima
edicion. Finalmente es necesario hacer mencion que el adecuado uso y
manejo de la entrevista utilizada con fines académicos han sido correctamente
validados por tres especialistas en la materia, asegurando la calidad de la

investigacion.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

Para llevar a cabo la realizacion del andlisis de las caracteristicas del
marketing digital que emplearon los candidatos que pasaron a la segunda
vuelta presidencial, en el Perl para el afio 2021, se desarrollé una guia de
observacion en la que participaron ambos investigadores y adicional a ello, se
conté con la presencia de cinco especialistas en el tema de investigacién, los
cuales fueron Jorge Vergara [A], Eduardo Gutarra [B], Andrés Vargas [C],
Carlos Gonzales [D] y finalmente, Kilver Fasanando [E].

De acuerdo al primer objetivo, se logro analizar el flujo que posee el marketing
digital en la red social Facebook de los candidatos a segunda vuelta
presidencial, Pert 2021.

Se consider6 de suma importancia la interactividad que puede generar una
pagina en la red social Facebook, aun mas, si es la pagina de un candidato
politico en medio de una campafa digital, generando en el usuario la
expectativa de una presencia que periodicamente contribuira con él. Se
percibio interaccion de contenido en ambos candidatos a través de sus paginas
de Facebook, pero existié una ventaja notoria en relacion con la frecuencia de
interactividad que utilizé Keiko Fujimori, postulante presidencial por el partido
Fuerza Popular a diferencia de Pedro Castillo, actual presidente de la republica
por el partido Peru Libre. Teniendo un promedio de tres publicaciones por dia

lo cual se ha considerado una practica rentable.

De otro lado, los cinco entrevistados coinciden en la importancia de la
interactividad para conocer mas al elector y asi conocer el mensaje que se
debe construir para asi persuadir al usuario, esta persuasién tiene dos
posturas, y la primera es, hacer que el ciudadano cambie de opinién y vote por
el candidato o terminar por reforzar la decisién de voto y en el mejor de los
casos, que contribuya al convencimiento colectivo. Lo ultimo mencionado, esta
intimamente ligado a la contribucién de la interactividad con la fidelizacion, la

misma que construye lovemark en el usuario con el candidato y laimagen que
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vende. De igual manera, los cinco especialistas coincidieron en que una
préactica eficiente es realizar al menos tres posts por dia en campafa politica
para que de esta manera, el usuario pueda mantenerse activo. El entrevistado
[C] sefal6 como consideracion que no necesariamente la respuesta del
usuario por medio de un like se transforme en voto, esto es un ideal, pero se
debe trabajar en concretizarlo. Se agreg6 que, la interactividad va de la mano
con la calidad de mensaje, este trabajo bipartito tiene una amplia rentabilidad
de saber aprovecharlo, para esto, se debe conocer el perfil del publico objetivo
y aprovechar los indicadores que la misma pagina de Facebook brinda. Dicho
esto, se debe reconocer que el propdsito de la interactividad en campafa
politica digital es la de informar, y el elector desea conocer mas del candidato;
es por ello que incluso la eventual negativa que se pueda recibir es una

oportunidad que aprovechar.

Se observo mas intencion por parte del partido Fuerza Popular de inmiscuirse
en las actividades del usuario que ahonda en Facebook con propaganda
politica pagada, tal vez no directamente de la misma candidata, pero si por
parte de cuentas anexadas que buscaban contribuir al reforzamiento del voto
con un mensaje de terror ante las consecuencias de un gobierno comunista,
siendo este el mensaje principal del partido naranja. Por el lado del profesor,
la propaganda politica pagada ha sido mucho menor; si bien se esperaba una
contienda digital ardua, el equipo de comunicacion del actual presidente
reconocieron que su publico objetivo era aun analdgico. Se consideré que un
elemento importante para la viralizacion, por el propio contexto en donde se
presentaron las campafas, fue la sola mencion de las medidas contra el Covid-
19; la utilizacion de propuestas que se desarrollen bajo este margen generaba
viralidad; lo lamentable para todos los peruanos, fue que del dicho a la practica
hubo muy poca eficiencia, debido a que ninguno tuvo la sensibilidad de tratar
la pandemia con la prudencia que el distanciamiento, confinamiento, toque de
gueda, y otras medidas ameritaban. Los especialistas mencionaron en
conjuncion que la viralidad es la practica de destacar elementos que
identifiguen al pueblo en base a un contexto, aquellos elementos pueden

permanecer en el subconsciente de receptor mucho tiempo, y es este Ultimo
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el encargado de hacer posible la viralizacion. El entrevistado [A] destaco la
importancia del mensaje y su empatia, ademas, citando a T. Van Dijk, agrego
que cada viral es dado a un contexto, “cada texto, su contexto” finalizo.
Mientras que el entrevistado [D] indico la prioridad de un mensaje emotivo para
buscar la viralizacion, ambos candidatos inclinaron mas su mensaje a lo
informativo, una préctica eficiente pero no totalitaria, las emociones permiten
identificar al usuario con un contenido para que asi este procesa a su difusion.
De otro lado, el entrevistado [E] aprecia el factor “espontaneidad” y su
importante rol en la viralidad, indicando que la mayoria de los contenidos que
han hecho virales han nacido de lo espontaneo, pero resalta la importancia de
conocer, por parte del equipo de comunicacién del candidato, como hacer un
contenido viral o aquellas herramientas que permitan dicha busqueda. Con
relacion al candidato y la inversion de publicada pagada en Facebook, se
establece que Pedro Castillo no llego a invertir de la misma manera que Keiko
Fujimori, el entrevistado [B] aclaré que Peru Libro opté por la publicidad
pagada a finales de campafa para reforzar espacios ya ganados, como
medida de acrecentar la decision de voto, pero no considera que deba ser una
practica cotidiana, solo de refuerzo. Asimismo, el entrevistado [C] indicO que
Pedro tenia a su favor a un arduo sector que no tenia que convencer y es el
anti-fujimorismo, afirmando que cualquier candidato que compitiera con Keiko
Fujimori tendria dicho apoyo quienes representarian un aproximado del 30%

de la poblacién electoral del pais.

De acuerdo con lo tratado en los resultados con proyeccion a nuestro primer
objetivo, se descubre que los medios de comunicacion digitales como
Facebook, nos permiten generar flujo con el usuario para conocer mas del
elector, dandonos la facultad de conocer el mensaje que se debe construir para
persuadir como para mostrar presencia activa en un usuario digital de facil
distraccion. Esta persuasion se genera de dos formas, haciendo que el usuario
cambie de postura a su favor o reforzando la decisién de voto. Se refuerza la
presencia de contenido con la calidad de informacion que se emita, llegando a
la recomendacion de gque tres publicaciones al dia son suficientes en contienda

electoral y sélo dos, necesarias, si existe un optimo complemento de la forma
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y fondo. De otro lado, el flujo que se genera en el usuario depende de la
recepcion del contenido por el mismo, teniendo como anhelo la viralidad. Esta
se produce en el subconsciente de la gente, en su mayoria generando
identificacion y por lo general partiendo de lo espontaneo. Esto concuerda con
los resultados obtenidos por Torres (2018) donde concluye que el marketing
digital en politica nos permite reconocer en redes sociales, una forma eficiente
y eficaz de generar interaccién y contacto directo con el usuario (flujo). Esto le
permite al candidato lograr un mayor alcance y difusién a sus actividades y
propuestas, generando una mayor interaccién con el elector, con el objetivo de
persuadir el voto a su favor. Asi mismo, Mejia (2015 menciona la teoria de los
usos sociales de las TIC’S o conocida como sociedad de la informacion, que
justifica su existencia debido a la gran cantidad de flujo de informacion que
abunda en las plataformas digitales en la sociedad contemporanea, la cual es
recepcionada, procesada, y en el mejor de los casos replicada a un sinfin de
destinatarios, gracias a los imaginados avances tecnolégicos de internet. Esto
resulta de mucho beneficio en camparfias politicas permitiendo la interaccion y
el apoyo ciudadano, creando una mayor cercania, omitiendo las barreras
naturales de la distancia, ademas de la inmediatez del tiempo para informarse.
El flujo es aquel factor que promueve la presencia en redes sociales, dando la
percepcion al usuario de actividad en contienda politica, ademas, permite
conocer a la audiencia por medio de la interaccion para de esta manera

estructurar mensajes eficientes que generen persuasion e inviten al voto.

De acuerdo con el segundo objetivo, el cual es analizar la funcionalidad en el

marketing digital de los candidatos de segunda vuelta presidencial.

Se puede precisar que las paginas de Facebook fueron a su vez plataformas
de base para implementar recursos multimedia que faciliten al elector
interaccidn, entretenimiento, informacion, entre otros. Para ello el partido de
Fuerza Popular fue mas efusivo al implementar recursos como videos, los
cuales eran realizados en la red social Tik Tok, y también subidos a la fanpage
de la red social lider y ampliamente diversa de Facebook. Por el lado de Pedro

Castillo, no se vio un desarrollo estructurado, se respaldé de contados videos
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informativos y emotivos, pero desde su imagen de candidato eran los usuarios
guienes compartian informacion sobre él, ellos generaban este movimiento tan
necesario en contexto de campafia. La investigacion se basa en la red social
Facebook, ademas de ser elemental en politica, esto se debe a que Facebook
es una multiplataforma que puede generar alianzas comunicacionales con
diversos recursos multimedia que faciliten al usuario entender al candidato y

hacerlo un favorable elector.

Los especialistas sostienen la amplia expectativa que se generd en las
elecciones presidenciales el afio 2021, debido a que se esperaba una alta
contienda digital, considerando a las redes sociales como las grandes aliadas
para ejercer politica, en ella se recalcé la importancia de utilizar recursos
multimedia sobre todo en la multiplaforma Facebook debido a que todo es
informativo. Por su parte el entrevistado [A] informd que las elecciones no se
ganaron por la conectividad, misma que se da en amplitud en las ciudades
mas modernas del pais, precisando de que las elecciones no se ganaron por
medio del voto de ese sector. Asimismo, indicé que los recursos multimedia
gue se pueden implementar para hacer funcional una pagina de Facebook en
campafa politica pueden ser vulnerada por el contexto en donde se desarrolle,
haciendo hincapié en la conectividad y la realidad del pais. Mencionando que
las elecciones se ganan aprendiendo de que el Perd no es aun un pais digital
en su gran mayoria. De otro lado, el entrevistado [D] sefial6 que entre los
recursos digitales que se pueden implementar en Facebook hay elementos
gue aun faltan explorar como podcast, animaciones y productos novedosos

gue marquen diferencias.

A pesar no obtener versatilidad por votos, Keiko Fujimori fue quien mas indagé
en recursos multimedia aportando distintos aspectos a su fanpage, a diferencia
de la de Peru Libre que consideraron que fue espontanea. El déficit de la
lideresa de Fuerza Popular fue el mensaje, el entrevistado [E] indica que
mensaje de Fuerza Popular de generar panico al informar que Peru se volvera
una Venezuela, no fue creido por todos los peruanos, al contrario, muchas de

ellos dieron la contra a este mensaje.

33



Anadimos, el aporte del especialista [A] quien sefiala que en la primera vuelta
tuvimos a un electorado viviendo en medio de una pandemia con antecedentes
politicos desde el 2016 que lo agotaron. Los peruanos no han estado

preparados para elegir a un proximo presidente, pero aun asi votaron.

En relacion con la personalizacion de su mensaje, se percibié diferencias en
la forma de apelar al voto, Pedro Castillo por su parte a pesar de poseer una
ideologia de izquierda radical, apel6 a los sentimientos de la ciudadania y “el
pueblo” adjudicando el término a todo individuo lastimado por un sistema
neoliberal y de indiferente derecha, aquellos que esperaban un cambio con los
distintos mandatarios que le antecedieron llevandose decepcione
consecutivas. La personalizacion del mensaje de Keiko Fujimori se dirigio al
mismo sector beneficiado por el “neoliberal sistema” que rechaza la gente de
“‘pueblo” de Castillo, con un mensaje de miedo y temor por las consecuencias
gue traeria tener un mandatario de izquierda. Mientras que Keiko comunicaba
terror a clases medias acomodadas, Castillo emitia un mensaje de cambio

para el ciudadano de a pie identificando finalmente a una gran mayoria.

Los especialistas concuerdan en manifestar que, Pedro Castillo tuvo un
mensaje mas inclusivo con el pueblo, mientras que Keiko Fujimori tuvo un
discurso de personalizacion pragmatica implementando el terror en él y
descartando toda opcién de beneficio mas que solo ella, esto generé un
rechazo en gran parte del porcentaje electoral. Por su parte el entrevistado [B]
sefald la importancia de la forma y el fondo para un mensaje personalizado
como una dualidad inseparable si se quiere aprovechar. Por su lado el
entrevistado [D] informé que el mensaje personalizado debe contener
responsabilidad al comunicar. Es decir, sin aparentar ser hermético con una

postura ideolégico, ni llegar al extremo de carecer de personalidad sin ella.

De otro lado se remarca que Fuerza Popular tuvo un mensaje mas informativo,
mientras que, en el caso de Pedro Castillo, el mensaje fue un mensaje mas
persuasivo, en consideracion de que, desde el punto de vista comunicacional,

el elector decide su voto por emociones.
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En base al mensaje politico, se observa que hubo apertura de ambos
candidatos a la escucha activa del usuario, siendo esto, una de las principales
ventajas que ofrecen las redes sociales como medio de comunicacion, ya que,
a diferencia de los medios tradicionales, estas nos permiten tener una
interaccion directa, actualizada e instantanea, En relacién al contenido,
existieron notables diferencias entre el par, ambos inclinados a las emociones,
pero uno mas que otro; ambos inclinados a la informacion, pero uno mas

persuasivo que el otro, esto en referencia al partido Peru Libre.

Los entrevistados manifestaron la importancia del uso de Facebook como
espacio de didlogo, asimismo, se informd que en las campafias politicas se
pueden diferenciar tres tipos de mensaje politico, el informativo, persuasivo y
emocional, agregando que hubo en poca proporcion contenidos en donde se
intentaban persuadir a los electores, el tema de la persuasion permite cambiar
Su percepcion, a su vez, el contenido emocional, tiene que apelar al
sentimiento para que el elector pueda votar por el candidato, cosa que
tampoco se vio en cantidad a diferencia del informativo y si se ha visto, los
primeros dos mencionados, ha sido en ligeros rasgos en Peru Libre con el
discurso de hacer algo por los mas pobres. En el caso de Fuerza Popular, lo
vimos cuando utilizaron la figura de Alberto Fujimori, para dar una punzada

emocional para quienes recordaban su periodo como presidente.

Los especialistas resaltaron las ventajas de Facebook como medio de
comunicacion que, a diferencia de los tradicionales, la interaccion es mucho
mas directa, pero mucha de ella también irrelevante debido a que se permiten
espacios para criticas, insultos, agresiones, difamaciones, entro otros
aspectos negativos. Ante ello el entrevistado [D] indica que las criticas es una
oportunidad para conocer bien a la audiencia que se tiene, porque el objetivo
es que dejen de ser usuarios y se vuelvan lovemarks, es decir gente que salga
en defensa de la marca sin que uno se lo solicite. Los cinco especialistas
estuvieron de acuerdo al indicar que las principales diferencias por parte de
Fuerza Popular radicaban en un mensaje que incitaba el miedo y el odio al

comunismo. Mientras que su oponente un mensaje mas solidario con el pueblo
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con un mensaje anti-Fujimorista.

Segun lo tratado en los resultados con proyeccion a segundo objetivo
especifico, se indica que la funcionalidad permite generar mayores puntos
comunicacion de manera versatiles con el propadsito de reforzar la decision del
usuario. Dentro del mensaje a partir de la funcionalidad se puede resaltar el
informativo, persuasivo y emocional, siendo este Ultimo necesario y vital para
obtener votos en el Perl. La funcionalidad nos permite aprovechar a gran
escala la red social Facebook, como base para afiadir distintos recursos que
convenzan a un elector lastimado por los antecedentes politicos. Existen
recursos por implementarse debido aun, a la falta de indagacion de la materia,
como lo son los podcasts, un fenbmeno que esta generando apertura en la
ciudadania. Todo tipo de recurso debe estar respaldado por un mensaje
estudiado, pragmatico, cercano al pueblo y sus necesidades, que goce de
credibilidad y que conlleve a la emocion. Si bien, hubo mayor enfoque
comunicacional en Facebook por parte de Keiko Fujimori, se infiere que el
mensaje no fue el correcto, su mensaje se inclind a generar miedo por medio
de la funcionalidad y en poca medida apel6 a las emociones, mientras que el
profesor, un mensaje inclusivo con el pueblo, solidario y de promesas en contra
del fenémeno corrupcion. Morales, et al. (2020) en su investigacién, concluye
gue se obtuvo distintos tipos de ventajas en el postulante al momento de
ejercer la politica por medio del marketing digital y aplicando recursos
multimedia que permitirian maximizar el alcance comunicacional, y su
mensaje, asi como su influencia, también la gestion de crisis y administrar la
reputacion que estos grupos tienen por medio de plataformas digitales. Se
desarrollaron camparias politicas en el Peru para el afio 2020 centradas en las
redes sociales, siendo Facebook la principal. De igual manera, Gelpi (2020)
cita a Perry (2009) con la Teoria del optimismo, quien alude al Internet como
plataforma de distintos recursos multimedia, consiguiendo a mas individuos
involucrados en temas sociales, lo que permite reducir el costo de acceder a
la informacién, como mas personas involucradas a los temas sociales y
politicos aumentando la decision al voto, es asi como internet se vuelve una

herramienta aliada a la democracia.
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En lo que respecta al tercer objetivo, analizar la fidelizacion con la imagen del
candidato por medio del marketing digital en sus campafas politicas de
Facebook para la segunda vuelta presidencial Pera. 2021.

Se observa que ambos candidatos generaron apertura de dialogo, siendo
Facebook, una plataforma con herramientas Utiles para dicha practica, la
utilidad del didlogo en Facebook genera al usuario, sentir de reciprocidad al
generarle la proyeccion de que el candidato sostiene una conversacion, esta
al tanto de sus necesidades, conoce sus problemas, sabe de sus expectativas
del ideal mandatario, entre otras. Los grupos de dialogo se generaron por
medio de transmisiones en vivo o Facebook Live, en donde se transmitieron
no solo mitines, visitas a lugares del pais, o conferencias de prensa, si no
también conversaciones directas entre el candidato y el usuario por medio de
la camara delantera de un dispositivo maovil, practica similar a la que se

obtendria por medio de una video llamada.

Se consider6 que quien realizé mas esta actividad fue la candidata por Fuerza
Popular, Keiko Fujimori, pero sus transmisiones no cuajaron en lo que respecta
a calidad, debido a la poca trascendencia de sus invitados o los temas
tratados, por parte de Pedro Castillo, no generd transmisiones en vivo de
dimension dual entre emisor y receptor de manera frecuente, pero tuvo una
reunion que zanjo todo tipo de vacioé que pudo haber dejado la ausencia de lo
anterior citado, esto debido a la calidad de invitado que lo acompandé, José
Muijica, recordado presidente de Uruguay, reconocido por su forma de hacer

politica, su filosofia de vida, y la vida austera que maneja post mandato.

Por su parte los investigadores resaltaron la funcion de fidelizar a los usuarios
por medio de acercarlos al candidato con la practica de las transmisiones en
vivo, el entrevistado [A] resaltd la gestion del equipo comunicacional de Peru
Libre por convocar al ex mandatario de Uruguay a un conversatorio con Pedro
Castillo, haciendo mencion que lo que se debe realizar es un endoso, otorgar,
por medio de un personaje de reconocimiento mundial, una aprobacion para

generar mas confiabilidad al sector.
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De otro lado, los entrevistados [B], [C], [D] y [E], reconocen que fuera de ello,
Pedro Castillo no tuvo una actividad continua de transmisiones en vivo a
diferencia de Keiko Fujimori lo cual no significa que le haya dado resultados.
Con relacion a ello, se menciond la importancia del invitado que se presente al
usuario, debido a que no solo se deben tener conversaciones con personajes
reconocidos a nivel nacional, sino buscar un respaldo internacional en el

ejercicio la practica daria buenos resultados.

Precisaron que la brevedad en las transmisiones en vivo es importante, ya que
la audiencia es hiperactiva. Las proximas elecciones presidenciales van a
tener mucho campo digital, para ello se deben realizar nuevos estudios, y crear

nuevas redes de alcance.

En lo que respecta al mensaje estratégico, consideramos que es un amplio
camino el que recorrer cuando se trata de estudios de camparias politicas, aun
mas, en un espacio donde la politica busca implementarse sobre un pais que
amplifica un contexto complicado por su aun desarrollo en el margen de la

conectividad. Ahora el candidato debe tener miras a ser un candidato digital.

De otro lado, los especialistas concluyeron que Los candidatos tienen que ser
comunicadores y aprender sus propuestas al revés y al derecho, siendo
excepcionalmente capacitados. Dejando a un lado el estereotipo de candidato
gue solo reparte polos y llaveros, el candidato debe conocer mucho la
plataforma en donde se emite la campafia politica, estudiar mucho el contenido
apropiado para este publico, un estudio del emisor, del receptor y los
componentes basicos de la comunicacion para asi construir mensajes mas

efectivos sin apartarse del aspecto emocional.

De acuerdo con lo tratado en los resultados con proyeccion al tercer objetivo
especifico, se hace saber que, Facebook tiene una poderosa herramienta para
fidelizar al usuario con el candidato y son las transmisiones en vivo, las mismas
gue permiten generar una conversacion con apariencia dual en donde el

candidato converse de “tu a tu” con el ciudadano, esto genera en la audiencia
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un sentimiento de escucha, atencion, solvencia, y respuesta. La eficiencia de
las transmisiones en vivo que realice el candidato dependera del tiempo, la
informacion o la calidad de invitado, recalcando la importancia de la forma y
fondo también para ello.

Una estrategia para optimizar el recurso es invitar a personajes conocidos, no
solo en el ambito nacional, si no también, internacionalmente, reconocidos por
su forma de pensar y el tratamiento que tienen de llevar su filosofia al ejercicio
de su vida. Se debe considerar ello como un endoso para captar la atencién
de la audiencia y persuadir el voto, incluso es una buena practica si se obtiene
como resultado que el usuario genere mas fidelizacion con el invitado que con

el candidato.

Se considera que las proximas elecciones seran eventualmente mas digitales
por ello, Los candidatos tienen que ser comunicadores y aprender sus
propuestas al revés y al derecho, siendo excepcionalmente capacitados,
rompiendo los esquemas del candidato convencional, siendo este el que el
pueblo rechaza para de esta manera fidelizar por medio de mensajes mas
efectivos sin apartarse del aspecto emocional. Por su parte, Olaya (2018) en
su investigacion, concluye que la fidelizacién por medio del marketing digital
ha permitido en la ciudadania, implementar entre si, nuevas estrategias de

identificacion, apoyo, como a su vez simpatia con el postulante politico.

Uno de los factores principales en esta cercania son las redes sociales, siendo
estas plataformas, hoy en dia, elementos de comunicacion fundamental para
las campafas politicas, produciendo un amplio espacio, no solo para difundir,
sino también, para debatir haciendo del ciudadano participe de la campafa del
candidato. Asi mismo, Mejia (2015) en su investigacion, ahonda en la teoria
de la cibercultura, informando que las nuevas tecnologias que difunden
comunicacion permiten hacerlo en tiempo preciso y real, como también, se
alcanza conocimientos a otros individuos y permiten aprender de aquellas
ideas lejanas. Bajo el margen politico, existen diversos foros publicos y

segmentos de debate en redes sociales. Estas son las llamadas comunidades
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virtuales. Para graficar estas comunidades tenemos a aquel sector votante
simpatizante de una ideologia, estos grupos se conforman a partir de
intereses, afinidades y conocimientos. Es una expresion de libertad, aquella
asociacion con personas de similar ideologia. Si bien no siempre internet
proporciond estas ventajas, hoy se resalta la importancia de la tecnologia
interactiva y como el usuario fue quien tomé riendas en ello y no

necesariamente la propia tecnologia
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V. CONCLUSIONES

En lainvestigacion realizada se llegé a la conclusién de que el marketing digital
utilizado en la segunda vuelta electoral posee caracteristicas fundamentales al
momento de realizar campafias politicas por medio de la red social Facebook,
estas caracteristicas refuerzan la campafa y permiten al candidato generar en
el mejor de los casos, el voto del electorado. Entre estas cualidades estan el
flujo, la funcionalidad y la fidelizacion. Las mismas que, usadas de forma
competente, y tripartita puede traer consigo, efectos positivos. El marketing
digital es una herramienta favorable en contextos de avances tecnoldgicos o
criticos, como la referencia utilizada en esta investigacion, teniendo de margen
la Covid-19, limitando al candidato a una campafia politica tradicional y

empujandolo a nuevos espacios de contienda y difusion.

En base al primer objetivo especifico, el flujo brinda al usuario la percepcion
de actividad politica. Para ello es esencial compartir contenido de calidad que
mezcle forma y fondo y asi, identifique al usuario, buscando que comparta el

contenido en miras de viralizarlo.

Segun el segundo objetivo especifico, la funcionalidad permite comunicar de
manera versatil con el propaosito de reforzar la decision del usuario. Este puede
ser de caracter informativo, persuasivo y emocional. Entre los tipos de
comunicacion, se resalta la importancia del emocional, debido a que es
necesario y vital para obtener votos en una contienda electoral como esta. Asi
mismo, la funcionalidad nos permite aprovechar utilidad de Facebook para
convencer a un elector lastimado por antecedentes politicos, a través de
recursos multimedia muy atiles como los podcasts. De otro lado, todo tipo de
recurso a implementarse debe contener un mensaje estudiado, que sea
cercano al pueblo y sus necesidades, de la mano con la credibilidad y que sea

emotivo.
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De acuerdo con el tercer objetivo, la fidelizacion por medio de la red social
Facebook, se vuelve méas sencilla al contar con multiples herramientas como
la de Facebook Live, o transmisiones en vivo, éstas generan una conversacion
con apariencia dual, en donde el candidato interactia con el ciudadano,
generando la impresion de escucha, atencion, solvencia y respuesta. De igual
manera se reconoce la acertada estrategia del candidato Pedro Castillo al
invitar a un conversatorio via streamming, al Expresidente de Uruguay, José
Mujica, reconocido socialista, politico y austero, cuyos ideales se promueven
a favor del pueblo. Esta estrategia que trajo resultados muy favorables al
partido de Pera Libre recibe el nombre de "endose" y consiste en generar
empatia valiéndose de un personaje que goza de mayor simpatia que el propio
candidato. Vincular a estos dos personajes fue muy beneficioso y pudo generar
esa conexion con un sin fin de personas, gracias a la transmision en
simultaneo desde la red social del candidato Pedro Castillo como estrategia de

marketing digital.
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VI.

RECOMENDACIONES

A partir del presente trabajo se recomienda a los futuros investigadores,
estrategas comunicacionales y estrategas politicos, ahondar y potenciar las
estrategias digitales en las campafias politicas teniendo presente en todo
momento, el contexto en el que se desenvuelven. Que fomenten la presencia
en las redes sociales, en las paginas web, para estructurar mensajes y

contenidos eficientes.

Asimismo, se recomienda a los profesionales en comunicacién trabajar
conjuntamente con los politicos para fortalecer esa cultura digital en un pais
donde las elecciones digitales estan despegando. Es necesario potencializar

la presencia digital de los candidatos.

También se recomienda a los encargados de hacer marketing digital, aplicar
diferentes y variados recursos multimedia, innovar constantemente y apostar
por nuevos mecanismos que permitan maximizar el alcance comunicacional,
la intencidon de su mensaje, su influencia, también la gestion de crisis y
administrar la reputacién que estos grupos tienen por medio de plataformas
digitales, para obtener distintos tipos de ventaja al momento de hacer politica

a través de las plataformas digitales.
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Anexo 2. Guia de entrevista

Titulo: Marketing Digital en los candidatos a segunda vuelta presidencial, Perd 2021.

candidatos

Objetivo General: analizar las caracteristicas marketing digital que emplearon los

gue pasaron a la segunda vuelta presidencial, en el Peru para el afio 2021.

DATOS DEL ENTREVISTADO

Nombre del entrevistado:

Sexo:

Profesion:

Objetivo Especifico 1:

Analizar el flujo que posee el marketing digital en la red social Facebook de los
candidatos a segunda vuelta presidencial, Pert 2021.

Subcategoria 1:

FLUJO

Indicador 1

Interactividad

Preguntas:

,Cual es la
importancia de la
interactividad que
puede brindar una
pagina en Facebook
en la gestion
Marketing digital en los
candidatos
presidenciales y de
gué manera se puede
suscitar una ventaja
competitiva?

Bajo su percepcion:
écuanto contenido se
debe publicar al dia?
¢ Cuanto contenido se
debe publicar a la
semana? ¢A mayor
contenido publicado
hay mayor
interactividad?

Indicador 2:

Comunicacién viral




¢ Ha encontrado,
mientras navegaba
por Facebook,
propaganda de alguno
de ambos candidatos
en tiempo de campana
presidencial en
segunda vuelta? ¢Qué

Preguntas:

candidato fue?
¢ Con qué
frecuencia?

¢, Qué elementos se
debe incluir en una
campafia en redes
para obtener un
contenido viral?

¢ Cual fue el
comportamiento de
los candidatos
presidenciales en
Facebook frente al
COVID-19?

Objetivo especifico 2:

Analizar la funcionalidad en el marketing digital de los candidatos que lograron pasar la
vaya a la segunda vuelta presidencial.

Subcategoria 1: FUNCIONALIDAD

Indicador 1 Recursos multimedia

¢ Existieron ventajas
competitivas a
quienes utilizaron
diferentes formatos
multimedia como
videos, infografias,
transmisiones en
vivo, podcast?

Preguntas: ¢, Qué candidato

considera que
mantuvo mas
versatilidad en la
publicacion de
contenidos?

¢ Tuvo
efectividad dicha
practica?




Indicador 2

Personalizacion

Preguntas:

¢ Considera mas
recomendable
inclinar la
informaciéon que
emite el candidato
por Facebook a un
sentir ideoldgico
(Pedro Castillo)
para ganar
votantes? O ¢Es
mejor

emitir informacién que
se respalde en
propuestas y solvento
de necesidades (Keiko
Fujimori)?

¢,Cudles cree que
fueron las principales
diferencias de sus
estrategias digitales?
¢, Quién tuvo un
mensaje mas
personalizado?

Indicador 3

Mensaje Politico

Preguntas:

¢,Qué tan necesario es
que el candidato no
solo sea emisor en
Facebook, si no
también receptor de
las solicitudes o
mensaje de su
audiencia?

¢,Cual fue el principal
mensaje de ambos
candidatos
presidenciales en
Facebook?




Objetivo especifico 3:

Analizar la fidelizacion con la imagen tanto de Keiko Fujimori como de Pedro Castillo
por medio del marketing digital en sus campafas politicas de Facebook para la
segunda vuelta.

Subcategoria 1: FIDELIZACION

Indicador 1 Comunidades de usuario

En su posicion de
especialista. ¢ Qué
candidato por medio
de la red social
Pregunta: Facebook ha
generado mas
apertura a los grupos
de didlogo?

¢ Es eficiente que el
candidato genere

didlogo con
especialistas o de
manera personal
por medio de
transmisiones en
vivo en Facebook
para asi crear
fidelizacion en la
audiencia al
sentirse participes?

Indicador 2 Mensaje Estratégico

¢, Qué sugerencias
puede aportar
usted para que se
maneje una
comunicacion
estratégica por
medio del
marketing digital en
los candidatos
presidenciales en
medio del contexto
que estamos
viviendo?

Pregunta:




Anexo 3. Ficha de observacion

Titulo: Marketing Digital en los candidatos a segunda vuelta presidencial Perd 2021.

Objetivo General: Analizar las caracteristicas del marketing digital que emplearon los
candidatos que pasaron a la segunda vuelta presidencial.

ASPECTOS/INDICADORES

Si | NO | OBSERVACIONES

Objetivo Especifico 1:

la segunda vuelta presidencial.

Analizar el flujo que posee el marketing digital en la red social Facebook de los candidatos en

Subcategoria

FLUJO

Indicador 1:

Interactividad

Las paginas de Facebook de los candidatos son
interactivas.

Las paginas de Facebook de ambos candidatos
politicos suben contenido de manera frecuente (mas de
3 veces al dia)

Indicador 2:

Comunicacion Viral

Los Canditatos politicos utilizan publicidad pagada

Los candidatos politicos tuvieron responsabilidad para
informar en sus campafias digitales por Facebook
medidas contra la Covid — 19-

Objetivo especifico 2:

a la segunda vuelta presidencial.

Analizar la funcionalidad en el marketing digital de los candidatos que lograron pasar la vaya

Subcategoria 1

FUNCIONALIDAD

Indicador 1:

Recursos multimedia




La Fanpage de los candidatos politicos utilizaron
diversos recursos multimedia como videos,
infografia, podcast.

Se aperturaron espacios por medio de
transmisiones en vivo en donde se invitaron a
especialistas

Recurrieron al uso de otras plataformas digitales como
Paginas Web, Instagram, TikTok de manera
oficial.

Indicador 2:

Personalizacion

La Fanpage de los candidatos politicos utilizaron
diversos recursos multimedia como videos,
transmisiones en vivo. Podcast,

Los candidatos politicos emitieron mensajes
personalizados por facebook

Indicador 3:

Mensaje Politico

.Existieron diferencias al emitir informacion en
Facebook debido a que uno se inclinaba mas a un
sentir ideolégico y otro a la solvencia de la

necesidad del votante

Los candidatos politicos en Facebook, ademas de
ser emisores, fueron receptores.

. Existe un mensaje de identificacion que
distingue y diferencia a ambos candidatos.

Objetivo Especifico 3:

Analizar la fidelizacion con la imagen tanto de Keiko Fujimori como de Pedro Castillo por
medio del marketing digital en sus campafias politicas de Facebook para la segunda vuelta.

Subcategoria:

FIDELIZACION

Indicador 1:

Comunidades de Usuario

Los candidatos politicos generaron apertura
para grupos de diadlogo por medio de Facebook.

Los candidatos politicos realizaron transmisiones
en vivo en Facebook.

Indicador 2:

Mensaje estratégico




Se aperturaron espacios por medo de transmisiones en vivo
en donde se invitaron a escialistas,

Realizaria alguna recomendacion a las campafias
digitales por medio de la red social
Facebook de los candidatos a la segunda vuelta
presidencial.




Anexo 4: Validacion de expertos

12

Los candidatos politicos generaron
apertura para grupos de dialogo por | X X X
medio de Facebook.

13

Los candidatos politicos realizaron
transmisiones en vivo en Facebook.

14

Se aperturaron espacios por medio
de transmisiones en vivo en donde se | X X X
invitaron a especialistas.

15

Realizaria alguna recomendacion a
las campanas digitales por medio de
la red social Facebook de los | X X X
candidatos a la segunda vuelta
presidencial.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No
aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Ulloa Cueva José Antonio

Especialidad del validador:
e Comunicador Especializado en Estrategias de Comunicacion para el Desarrollo.
e Director del Centro Latinoamericano de Investigacion en Arte y Comunicacion
(CLIAC).
e Consultor de la Oficina de las Naciones Unidas contra la Droga y el Delito
e (UNODC) para Peru y Ecuador.

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

\
FIRMA DEL EXPERTO

José Antonio Ulloa
Cueva



12

Los candidatos politicos generaron
apertura para grupos de dialogo por | x X X
medio de Facebook.

13 | Los candidatos politicos realizaron
. . X X X
transmisiones en vivo en Facebook.
14 | Se aperturaron espacios por medio
de transmisiones en vivoen donde se | X X X
invitaron a especialistas.
15

Realizaria alguna recomendacion a
las campafias digitales por medio de

la red social Facebook de los | X X X
candidatos a la segunda vuelta
presidencial.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No
aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Carlos Armando Gutiérrez Fernandez

Especialidad del validador:
Magister en Relaciones Publicas e Imagen Corporativa

30 de setiembre de 2021

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

FIRMA DEL EXPERTO
Mg. Carlos Armando Gutiérrez
Fernandez



12

Los candidatos politicos generaron
apertura para grupos de dialogo por
medio de Facebook.

13

Los candidatos politicos realizaron
transmisiones en vivo en Facebook.

14

Se aperturaron espacios por medio
de transmisiones en vivo en donde se
invitaron a especialistas.

15

Realizaria alguna recomendacion a
las campanias digitales por medio de
la red social Facebook de los
candidatos a la segunda vuelta
presidencial.

Opinion de aplicabilidad:

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

aplicable [ ]

Especialidad del validador: )
PERIODISTAS (LIC. EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION)

"Pertinencia: El item corresponde al concepto teorico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

Aplicable [X]

Aplicable después de corregir [ ] No

Apellidos y nombres del juez validador: FASANANDO LESCANO KILVER MANUEL

30 de setiembre de 2021

FIRMA DEL EXPERTO

K’U ¢ Elaauaucb [(?oamu
Wi J6)99021



