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Abstract.

Tradicionalmente la agenda mediatica se construye con la participacién del medio y sus
fuentes. Existen rutinas preestablecidas tanto del medio como del periodista, lo que obliga a las
fuentes institucionales u oficiosas a desarrollar relaciones informativas. En un escenario
politico, incluso electoral, el marketing intensifica la participacion de las fuentes en la agenda
creando hechos, acontecimientos, mensajes y también productos que generan en cascada
multiples reacciones informativas: declaraciones, opiniones, posturas, acusaciones, defensas,
etc. Todos estos productos y sus consecuencias pretenden consolidar a los protagonistas como
sindnimos de valor y satisfaccion con los que los votantes llegan a identificarse. Para analizar
este fendmeno concreto investigaremos el caso particular de México, basado en los hechos
conocidos como “Guerra Sucia” previos las elecciones federales 2007, a través de una
contienda mediatica entre los partidos politicos usando como medio videos —discursos
audiovisuales- que son colgados en You Tube y que actian como generadores de otras
informaciones en cadena.
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Viral Marketing and politics: from You Tube to the media agenda.

Traditionally the media agenda is constructed by the participation of the media and their
sources. There are pre-established routines which forces to the institutional or official sources
to develop informative relations. In a political scene, even in an electoral stage, the marketing
intensifies the participation of the sources in the agenda creating facts, events, messages and
also products that generate multiple informative reactions: declarations, opinions, positions,
accusations, etc. All these products and their consequences try to consolidate the protagonists
like a synonymous of value and satisfaction according to the voters. For analyze this concrete
phenomenon we investigate the particular case of Mexico, based on the facts known as "Dirty
War" previous the federal elections in 2007, following a media contest between the political
parties where videos were used -audio-visual speeches-, showed on You Tube and generating
other information consequently.

Key words: Relationship marketing, viral marketing, media agenda, You Tube.

Politica y marketing viral: de You Tube a la agenda mediatica.

La cuestidn de las relaciones.

En los ultimos afios se observa en la practica del marketing una evolucidn en el alcance de su
objeto de estudio desde la transaccion aislada o esporadica a las relaciones de intercambio.
Esto supone considerar que el objetivo bdsico de las relaciones comerciales no es sélo
conseguir una transaccion, sino el establecimiento de relaciones estables y duraderas con los
usuarios que sean beneficiosas para las dos partes implicadas (organizacidn y usuarios).

Pagina 1
Plazo maximo de presentacién: 31 de julio de 2009

CHIMUAMUA

EL HERALDO

www.bienal-chihuahua.org.mx



\\‘I

@

Iberoamericana
de la Comunicacion

Conocimiento, realidad y cultura mediéatica
Equidad en la comunicacién y sociedades digitales

23,24y 25 de septiembre de 2009, Chihuahua, Chih, México

La transaccion supone un intercambio de valores entre las partes, pero, sin embargo, con ella
no concluye, en general, la relacion entre las partes. En muchos casos, ocurre todo lo contrario
y la relacion se intensifica a partir del primer contacto, de manera que la transaccién
acostumbra suponer el inicio de nuevas relaciones (Levitt, 1986: 115-118). La relevancia de
mantener relaciones estables entre quien ofrece y quien consume dio lugar a la denominacién
del marketing de relaciones.

En todo caso, estas relaciones “han de conseguir la satisfaccién y la lealtad del comprador y
asegurar la rentabilidad o los beneficios perseguidos por el vendedor” (Santesmases, 2007: 76).
Se ha pasado, por tanto, de un marketing de transacciones aisladas a un marketing de
relaciones, lo que no implica que nos enfrentemos a dos conceptos opuestos, sino a dos
perspectivas temporales diferentes: los intercambios relacionales a largo plazo que implican
necesariamente transacciones puntuales repetidas (Vazquez, Diaz e del Rio, 2000).

Las relaciones empiezan a ser verdaderamente fructiferas cuando se prologan en el tiempo e
intentan huir de un simple intercambio fortuito. Kotler razona el concepto de marketing de
relaciones a partir de la nocién de intercambio, concepto basico sobre el que descansa el
marketing, y concreta que su objetivo se fundamenta en “construir relaciones a largo plazo
basadas en la confianza mutua con los clientes, distribuidores, comercios y suministradores
mas interesantes”. (2002:7).

A medida que las relaciones se desarrollan y mantienen en el tiempo, los vinculos entre las
partes se estrechan, aumenta la confianza y ambas partes tienen mayor predisposicién a
ayudarse mutuamente. De hecho, el marketing de relaciones implica el establecimiento de
relaciones estables y duraderas con los usuarios en la busqueda de su satisfaccion y lealtad
(McKenna, 1994). Esto provoca que disminuyan los costes y el tiempo de las transacciones e
incluso, que las relaciones lleguen a establecerse como rutina.

Es en la década de los noventa cuando el marketing de relaciones recibe una mayor y creciente
atencién como consecuencia del reconocimiento de las situaciones cambiantes de los
mercados. Su importancia repercute tanto en los mercados industriales como en los de
consumo y tanto a nivel del consumidor final como de las relaciones en el canal de distribucion
(Moliner e Callarisa, 1997).

En este sentido, Pinto (1997) contabiliza cinco factores diferenciales del marketing relacional:
(a) la relacién a largo plazo con el usuario; (b) el flujo de comunicacidon en ambos sentidos; (c)
las economias de conjunto; (d) las estrategias de adaptacién al usuario; y (e) la orientacién a la
productividad del marketing.

Las relaciones en la era digital: el marketing viral.

También en esta nueva etapa dominada por Internet los mercados adquieren una dimensién
global y las organizaciones superan las barreras geograficas y temporales. La competencia se ha
intensificado en todos los sectores productivos, al tiempo que han surgido nuevos escenarios
virtuales donde se lanzan productos que pueden hacen peligrar los modelos tradicionales.

La penetracidon de Internet estd provocando cambios en la estructura de la mayoria de los
sectores econdmicos, se han alterado las relaciones entre los distintos participantes —
proveedores, distribuidores, empresas, etc.-, los productos incorporan cada vez mas
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informacion y, por lo tanto, las organizaciones tienen que ser conscientes de estos cambios
para poder adaptarse a las necesidades de los usuarios y hacer frente a la competencia.

Pero también es cierto que los usuarios se han convertido en mucho mas exigentes vy
cambiantes, por lo que es necesario que las organizaciones desarrollen al maximo su capacidad
para aprender a adaptarse a estos nuevos escenarios.

Una de las técnicas emergentes en este contexto es el denominado marketing viral, consistente
en la difusién rapida y masiva de un mensaje a través de la red cuya eficacia estriba en realizar
una oferta atractiva en la pagina web de una organizacidon que se da a conocer a través de un
correo electrénico enviado a destinatarios concretos (Mad Comunicacién, 2007). Dicho de otra
manera, se trataria de que “los propios usuarios de un producto o servicio lo dieran a conocer a
través de la red” (Gémez y Veloso, 2002: 122).

El marketing viral intenta explotar las redes sociales preexistentes para producir incrementos
exponenciales en conocimiento de la marca mediante procesos de autorreplicacién viral
analogos a la expansidon de un virus informdtico. Se suele pasar de boca a boca mediante
medios electrdnicos o servicios de telefonia movil para alcanzar el mayor nimero posible de
personas. Puede incluirse también el uso de blogs o de sitios aparentemente personales o
amateurs.

De este modo, Internet se esta usando para practicar estrategias de marketing relacional y
crear comunidades virtuales en torno a una marca o un producto en las que se busca la
participacién del visitante en el proceso de comunicacion. Constituyen un verdadero punto de
encuentro donde los usuarios con expectativas comunes comparten informaciéon sobre los
productos que les interesan.

Timmers (2000) apunta, ademas, que la interactividad del medio supone una serie de
oportunidades para que las organizaciones puedan obtener el maximo rendimiento de sus
relaciones con los usuarios debido a estas razones:

1. La mayor captacién de atencién del usuario. En este sentido, Sterne (1996)
destaca la idea de que el tipo de interactividad proporcionada por Internet es
una de las principales causas por las que el usuario alcanza la atencién o el
grado de implicacién maxima con la actividad que esta realizando, esto es, el
proceso de navegacién por los espacios web.

2. Un conocimiento mayor sobre su perfil o caracteristicas individuales del
usuario, cuyo conocimiento permitira aplicar un marketing personalizado o
one-to-one.

3. Una retroalimentacién inmediata.

4. Un proceso de busqueda de informacion autodirigido por el usuario. En este
sentido, Hoffman e Novak (1996) definen la navegacién en la red como el
proceso de movimiento autodirigido a través de un entorno computarizado
hipermedia que proporciona al usuario libertad y control de eleccidn ilimitados
en comparacién con soportes mas restrictivos propios de la comunicacion
tradicional.

Asi pues, Internet afecta directamente al producto de varias formas. En primer lugar, puede
cambiar su naturaleza para adaptarlo a las necesidades particulares de cada usuario. Esto
puede hacerse de forma automatizada recopilando informacién sobre el perfil de cada cliente y
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adaptando el producto o bien ofreciendo la posibilidad de que cada usuario pueda configurar el
Suyo propio.

En cualquier caso, supone un mayor grado de comunicacion entre la organizacién y su publico
objetivo al tiempo que se consolidan las relaciones con los clientes. Pero, ademds, muchos
productos dejan de tener un soporte fisico, pasan a ser virtuales e, incluso, pueden ser
vendidos en un horario 24 horas.

La distribucidon clasica también cambia. Internet permite la reduccién de los costes, el
desarrollo de tiendas virtuales y una mayor rapidez en los sistemas de distribucion. Una de las
vias mas utilizadas consiste en la desintermediacion, es decir, la venta al consumidor final sin
recurrir a los canales de distribucion habituales. Esta modalidad es la que mayores
posibilidades ofrece para conseguir informacién de primera mano de los usuarios.

De noticia en Internet a noticia en los medios tradicionales.

Todas estas caracteristicas de los medios digitales y su manera de interactuar con los usuarios
también se reproducen, como es evidente, en la elaboracidn y configuracion de los productos
informativos. Los medios han perdido la exclusividad en la busqueda de la noticia y ahora los
ciudadanos también participan activamente en el proceso de creacién del temario.

Muchas veces son los propios ciudadanos los que determinan qué es noticia y qué no es
noticia. A través del entorno con el que mantienen relaciones discuten y analizan los temas que
les inspiran interés y con las valoraciones de unos y otros van creando y elaborando su propia
informacidn. En los escenarios virtuales todo este proceso se simplifica de manera notoria,
tanto en el contraste de fuentes como en las vias de publicacidn y difusidon publica de los
hechos relevantes.

En los foros, en los blogs, en las redes sociales o en las propias webs los ciudadanos hacen
publico lo que desde lo privado les merece interés. Lo comparten con sus contactos, lo discuten
y analizan con textos e imagenes con todos los miembros de su comunidad virtual o, lo que es
igual, con todos los miembros con los que mantienen relaciones.

Los medios de comunicacién no pueden ser ajenos a este fendmeno, a este nuevo manantial
de fuentes. De hecho, no lo son. No es extrafio que los hechos que alcanzan notoriedad
informativa en la red la consigan también en los medios tradicionales. En efecto, un ejemplo
son los acontecimientos vividos en México previos a las elecciones federales de 2007 vy
conocidos popularmente como “Guerra Sucia”. En este caso, los discursos audiovisuales
colgados en You Tube por politicos y ciudadanos desencadenaron una campafia electoral en
paralelo, fuera de los cdnones marcados por los medios tradicionales, a la que éstos no
pudieron hacer caso omiso.

Investigamos la Guerra Sucia en México: encuestas, videos y temario.

La eleccién federal 2007 nos deja muchas ensefianzas. Se aplica por primera vez la reforma
electoral que impacta en la publicidad politica; que para radio y televisién asume caracteristicas
muy concretas de regulacion via el IFE. Lo que se pretendié eliminar, con la reforma, fue la
publicidad negativa, que descalifica y desprestigia. Dificil intento; el PAN encontré que Internet
y You Tube eran canales propicios.
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La eleccién federal 2007 fue, entre el PAN y el PRI, una guerra mediatica en tres vertientes: 1)
Las encuestas’; 2) Los videos en You Tube; y 3) en el temario periodistico. Con las encuestas se
configuraron tres momentos o escenarios:

Primero: Que el PRI tenia una ventaja de mas de 10 puntos sobre el PAN; con oportunidad de
obtener la mayoria en la Cdmara de Diputados;

Segundo: Que merced a la campana de desprestigio, por los videos en You Tube, por los juegos
interactivos en la pagina del PAN, la diferencia se reducia notablemente y habia practicamente
un empate técnico;

Tercero: Que la diferencia entre ambos partidos politicos era tan corta; que se daria una
composicion multipartidista en la Cdmara; que, para hacer cambios sustantivos en el quehacer
legislativo, tendrian que hacer alianzas.

El PAN configura una estrategia mediatica para recuperar terreno politico-electoral. Con un
video? plantea la estrategia de persuasion, basada en la figura presidencial y en el combate al
crimen organizado que se soporta, posteriormente, ademas con dos promocionales que tienen
como protagonistas a Iridia Salazar® (medallista olimpica) y a EI Mistico® (luchador). En ambos
casos, se pide apoyar al Presidente en su combate al crimen organizado; apoyarlo e invitan,
entonces, a votar por el PAN.

Los promocionales televisivos (que también se subieron a la red) provocaron una reaccion y
son llamados anticomerciales. Las imagenes son las mismas, solamente que el audio es
diferente. Al anticomercial de Iridia le dan un angulo sexual denigrativo (la hacen aparecer
como prostituta); en el anticomercial de El Mistico explica con lenguaje muy crudo la
corrupcién e impunidad de los panistas que gobiernan. El caso de Marianita, la de PRD, en cada
uno de sus “anticomerciales” le ponen expresiones que rayan en la vulgaridad, diria alguien, un
lenguaje de albaiiiles. El caso de Marianita presenta caracteristicas muy especiales: sus rasgos
étnicos, el pertenecer a una familia de recursos, provocé que los anticomerciales fueran muy
vistos al grado de que, en Facebook, se creo la comunidad “Yo odio a marianita” (fue
suprimida de la red). Asi, los promocionales televisivos, tuvieron un efecto contrario.
Promocionales y anticomerciales fueron parte de una guerra politica-electoral. Una revision de
las visitas, de unos y otros, pone en evidencia que los anticomerciales tuvieron mayor
“audiencia”.

Un elemento mas de la guerra sucia, de desprestigio o de descalificacion, fueron los juegos
interactivos que el PAN colocd en su pagina. El que mas cald a los priistas fue el juego de la
sopa’ de letras a tal grado que tuvo que intervenir el IFE. Invitaban a los cibernautas a buscar
13 caracteristicas del gobierno del PRI, siendo las siguientes: “censura”, “deuda”, “robo”,
“atraso”, “impunidad”, “complicidad”, “transa”, “corrupcion”, “narco”, “pobreza”, “represion”,
“abuso” y “crimen”.

! http://www.opinamexico.org/encuestas_2009.php
’ German Martinez, como lider del PAN, sube a YouTube un video colocando al PRI como un partido que se resiste a aprobar leyes
en contra del crimen organizado. http://www.youtube.com/watch?v=_rDOzxoKJSw
3 http://www.youtube.com/watch?v=1ZvnhYCocS9U
4 http://www.youtube.com/watch?v=UrwWuHJFpws&feature=related
5http://www.exonline.com.mx/diario/noticia/primera/puIsonacional/critica pan_a pri_con sopa de letras/555677
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Los lideres priistas, una y otra vez, manejaron el mismo mensaje: no descalificaciones. Al grado
gue una diputada no tuvo empacho en calificar, de pobres y tibios, los mensajes de su partido.
Un bloque de gobernadores formaron lo que se llamo “contra”, para responder
mediaticamente y toman de referencia la figura presidencial. Y pintaron su linea: “Tenemos
buena memoria, no se puede ir a una campafia con calumnias y con mentiras, en donde ellos
son los buenos y nosotros los malos (...) Nosotros hemos pedido una campaiia civilizada y de
propuestas que no han aceptado”®.

Cada mensaje del PAN en su pagina www o en un video de You Tube provocé un efecto en
cascada: los medios de comunicacién incluyen en su agenda descripciones, explicaciones y
reacciones. Lo que hace pensar que el mensaje partidista, de descalificacién, de disyuntiva,
unos son buenos y otros malos, debid surtir sus efectos en la agenda de la ciudadania. El efecto
debio ser en ese sentido y debia reflejarse en los resultados finales de la eleccién: no hubo tal.
El Partido Accién Nacional fue el gran perdedor; redujo su presencia en la CAmara de Diputados
y perdié 5 de 6 gubernaturas en juego. El PRI, en cambio, obtuvo la mayoria de diputaciones
federales. Hay una nueva realidad en el escenario politico nacional.

Como conclusidn final.

El caso de analisis de la campafia de la eleccion federal de 2007 en México nos ha servido para
comprobar cédmo los ciudadanos han configurado su propio temario paralelo al de los medios
tradicionales. Gracias a Internet, a la consolidacion de unas relaciones estables con sus
contactos virtuales y al marketing viral han permitido que el ejercicio democratico tuviese un
nuevo escenario, el digital, y que, incluso, haya tenido mas audiencia que el tradicional.
Internet les ofrecid a los ciudadanos la posibilidad de convertirse en editores de sus propios
medios y, en este sentido, lo que ellos consideraban noticia lo hacian publico colgando videos
en You Tube que se difundian entre sus contactos. El resultado fue una magnifica préctica del
marketing viral, auspiciado por el marketing de relaciones, que hizo publico lo privado, que
influyé en las agendas de los medios tradicionales y que, en definitiva, provocé un cambio en el
panorama politico de México.
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