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RESUMEN:

La presente investigacién analiza el panorama del marketing politico en las elecciones
presidenciales de México para 2024, enfocandose en cémo las estrategias digitales
influyen en la toma de decisiones del votante. A diferencia de campafias anteriores, en
las que los medios tradicionales predominaban, hoy el marketing politico se centra en
redes sociales como Facebook e Instagram. Este estudio, de tipo cuantitativo, descriptivo
y documental, examina las estrategias de las candidatas Claudia Sheinbaum y Xéchitl
Galvez durante la fase de precamparnia, de septiembre 2023 a enero 2024. En Facebook,
Sheinbaum utiliza un enfoque informativo tradicional, compartiendo actividades diarias
y manteniendo una comunicacién breve con sus seguidores, mientras que en Instagram
adopta un perfil mas personal y cercano, destacando eventos de su vida privada. Por
otro lado, Galvez en Facebook emplea un estilo humoristico que genera gran interaccién
y polémica; sin embargo, en Instagram, su tono es mas formal y centrado en su vida
politica. El andlisis se complementé con encuestas y datos estadisticos que reflejan las
preferencias actuales. Los resultados muestran que Sheinbaum lidera en intencién de
voto, lo que sugiere una mayor efectividad en sus estrategias digitales. Este estudio
resalta como el marketing politico digital ha transformado la comunicacién electoral,
destacando la importancia de las redes sociales para conectar con los votantes y la
relevancia de adaptar el mensaje segun la plataforma.

Palabras Claves: Estrategias de comunicacion, elecciones, redes sociales, polttica,
publicidad.
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ABSTRACT:

This research analyzes the landscape of political marketing in Mexico’s 2024 presidential
elections, focusing on how digital strategies influence voters’ decision-making. Unlike
previous campaigns, where traditional media dominated, today political marketing is
centered on social networks like Facebook and Instagram. This quantitative, descriptive,
and documentary study examines the strategies of presidential candidates Claudia
Sheinbaum and Xéchitl Galvez during the pre-campaign phase, from September 2023
to January 2024. On Facebook, Sheinbaum uses a traditional informative approach,
sharing daily activities and maintaining brief communication with her followers, while
on Instagram, she adopts a more personal and approachable profile, highlighting events
from her private life. In contrast, Galvez employs a humorous style on Facebook that
generates significant interaction and controversy; however, on Instagram, her tone
is more formal and focused on her political life. The analysis was supplemented with
surveys and statistical data reflecting current voter preferences. The results show that
Sheinbaum leads in voting intention, suggesting greater effectiveness in her digital
strategies. This study highlights how digital political marketing has transformed
electoral communication, emphasizing the importance of social networks for connecting
with voters and the relevance of adapting the message according to the platform.

Keywords: Communication strategies, elections, social networks, politics, advertising.

INTRODUCCION

El propésito de este andlisis es explorar
las estrategias que los partidos politicos
implementaran durante las campaifias
electorales de 2024. Esto se hara tomando
como referencia las estrategias utilizadas
en elecciones previas, tanto en México como
en otros paises, y comparando cémo han
evolucionado estas tacticas.

Actualmente, la sociedad vive en una era
digital, lo que implica que la publicidad y el
marketing han cambiado considerablemente
en comparaciéon con lo que eran hace diez
o incluso cinco afios. Se busca también
determinar si las estrategias aplicadas
anteriormente o en la actualidad son las mas
adecuadas para garantizar la democracia en
los procesos electorales (Birch, 2023).

De acuerdo con Barragan et al., (2015), el
marketing politico representa la forma
moderna de hacer politica. En un contexto
globalizado y dominado por los medios
de comunicacién masiva, ademdas del
protagonismo de las redes sociales, se ha
vuelto imprescindible hacer politica de
acuerdo con los tiempos actuales, lo que
implica adoptar el marketing politico.

Las estrategias de marketing,
particularmente las “4 P” (producto, precio,

promociéon y plaza), son clave para crear
o expandir la oferta de productos, definir
precios, promocionar y distribuir bienes
o servicios. Esta combinacién equilibrada
genera un intercambio que resulta en
beneficios econdmicos en el ambito comercial.
En el marketing politico o social, las “4 Ps”
también cumplen una funcién importante,
aunque el propésito de los “productos” es
diferente y, por tanto, la combinacién de
elementos del marketing mix debe ajustarse
a esa distinciéon (Madrigal-Moreno et al.,
2021).

Si se comparan las actividades politicas y
las del marketing, es evidente que, en la
actualidad, el marketing, con su éxito y
expansion, ha comenzado a influir también
en la politica, contribuyendo a mejorarla y
haciéndola mas accesible y atractiva para el
publico. Sin embargo, hay quienes consideran
que marketing y politica no deberian
mezclarse, argumentando que el marketing
manipula a las personas, llevandolas a
actuar de formas que no desean o a consumir
productos innecesarios. En definitiva, el
marketing es util siempre que no desvirtie
el objetivo que se persigue. Mientras sea
la politica quien determine los fines, el
marketing puede ser una herramienta valiosa
en este ambito (Olivera, 2016).
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Una de las principales funciones del
marketing es la promocién, en la que la
publicidad y la creatividad juegan un papel
crucial. Estos elementos se convierten en
detonantes de estrategias que hacen mas
atractivas las campafias publicitarias o los
procesos de compra de los consumidores.
En el marketing politico o social sucede
de manera similar. Sin embargo, siempre
existira la oposiciobn que considere que
el uso del marketing con fines politicos
tiene un impacto negativo en la sociedad.
No obstante, siempre que los objetivos y
estrategias se orienten adecuadamente hacia
el bien publico, el marketing puede ser una
herramienta sumamente util en el dmbito
politico (Bringas, 2021).

REVISION DE LA LITERATURA
Los inicios del marketing politico

Con el paso del tiempo, el marketing no solo se ha
consolidado como un departamento mas dentro
de las organizaciones, encargado de facilitar los
intercambios comerciales, sino que también ha
encontrado un lugar en la politica. Hoy en dia, es
una herramienta fundamental en las campaias
presidenciales de muchos paises (Marshment, 2003;
Mite, 2024).

El concepto de marketing politico fue aplicado por
primera vez en la década de 1950, especificamente
en Estados Unidos, cuando se integraron técnicas de
investigacion de mercado y estrategias publicitarias
a la comunicacién politica. Estas técnicas se utili-
zaban para definir objetivos y programas politicos,
ademas de influir en el comportamiento de los ciu-
dadanos, particularmente en periodos electorales.
El marketing politico tiene la funcién de acercar al
votante un discurso politico atractivo y convincente
(Garcia, 2015).

Los republicanos fueron los primeros en utilizar el
marketing con fines politicos en las elecciones pre-
sidenciales de 1952, que resultaron en la elecciéon de
Dwight David Eisenhower como presidente. Desde
entonces, esta técnica ha sido adoptada en otras
partes del mundo, siempre vinculada a los procesos
de transicion democratica (Omana, 2022).
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En resumen, el marketing y la politica tienen una
relacion muy estrecha. El marketing politico tiene
como objetivo principal apoyar a los candidatos
en sus campailas electorales para que obtengan el
mayor nimero de votos posible. Es una herramienta
crucial para que los partidos politicos y sus lideres
puedan comunicar sus ideas a los votantes e influir
en las actitudes y comportamientos ciudadanos
en favor de sus propuestas, programas y acciones
(Garcia, 2015).

El uso del marketing politico en las campaiias
presidenciales de Estados Unidos

En 2008, Estados Unidos eligi6 a su primer presiden-
te afroamericano, Barack Obama, quien se impuso
a sus rivales gracias a su mensaje de esperanza y
cambio, fundamentado en principios de igualdad.
La figura de Obama se convirtié en un “producto”
comercializado en libros, canciones y portadas de
revistas, con la sofisticacién propia de un evento de
alfombra roja. Esta estrategia resulté en su victoria
en las elecciones presidenciales. Barack Obama es,
sin duda, uno de los mejores ejemplos, no solo en
Estados Unidos sino a nivel mundial, de cémo el
internet, los correos electrénicos, los celulares y
los blogs pueden generar empatia y sumar adeptos
(Castro, 2012).

Esto demuestra que las estrategias de Obama, al
enfocarse no solo en los medios tradicionales, sino
también en las nuevas tendencias de marketing,
como internet, generaron resultados efectivos. El
objetivo de captar la atencién del publico en un pais
como Estados Unidos, que cuenta con un 95% de
conexiones a internet y donde el 55% de la poblacién
tiene acceso a banda ancha, se vio facilitado por el
uso de aplicaciones como Facebook y Twitter, lo que
creod el escenario ideal para aplicar estas estrategias
en una contienda electoral (Yanquen, 2017).

Pere-Oriol (2009) afirma que Obama debe gran
parte de su éxito electoral al uso adecuado del mar-
keting politico y las redes sociales, lo cual generé
importantes donaciones y movilizacion de votan-
tes. Ademas, la creacién de lemas como “Hope” y
“Change” transmiti6 un mensaje de esperanza y
voluntad de cambio en la poblacion estadounidense.

En contraste, las elecciones del expresidente Donald
Trump mostraron similitudes con el populismo



del pasado, aunque adaptado a una realidad esta-
dounidense. Trump fue un experto en utilizar los
medios de comunicacién y las redes sociales de ma-
nera estratégica. Un tuit bien dirigido resultaba mas
efectivo que los andlisis editoriales mas elaborados.
Ademads, muchos de sus votantes disfrutaron viendo
cémo los grandes medios de comunicacién experi-
mentaban su propia parte de humillacién y ridiculo.
Esto refleja c6mo Trump, con su estilo incendiario,
sabia bien co6mo agitar emociones y sentimientos
(Rubio, 2017).

En las elecciones presidenciales de 2020, donde se
enfrentaron Joe Biden, del Partido Demécrata, y nue-
vamente Donald Trump, del Partido Republicano, la
pandemia de COVID-19 tuvo un fuerte impacto. Se
cancelaron muchos eventos masivos, lo que hizo atiin
mas importante contar con estrategias sdlidas de
analisis y comunicacidn a través de las redes socia-
les. Aunque ambos partidos siguieron empleando las
técnicas de marketing que sus predecesores habian
utilizado, estas elecciones se caracterizaron por la
introduccion de nuevas herramientas de ingenieria
e inteligencia artificial, que corrigieron errores de
campafias anteriores y mejoraron la precision de las
estrategias (Ortigosa, 2022).

Joe Biden opt6 por una campaiia reactiva y de baja
intensidad, excepto en lo que se refiere a la inversion
publicitaria. Se centré en medios tradicionales para
difundir su mensaje y trabajé junto a Civis Analytics,
una empresa de consultoria de datos respaldada
por el expresidente de Google, Eric Schmidt, quien
también apoyé la campaia de Barack Obama en afios
anteriores (Rojas, 2020).

El 14 de diciembre de 2020, Joe Biden fue oficialmen-
te elegido presidente de Estados Unidos a la edad de
78 afios, con mas de 81 millones de votos populares
y 306 votos electorales. Su equipo destiné grandes
recursos al analisis de datos, logrando la victoria a
pesar de hacer un uso menor de las redes sociales
en comparaciéon con su rival, quien no supo apro-
vecharlas de manera efectiva. Esto demostré que la
estrategia republicana basada en la confrontacién y
la polémica en las redes no fue tan exitosa como se
esperaba (Ortigosa, 2022).
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Tendencias del marketing politico y el entorno en
México.

El principal objetivo del comunicador en la politica
actual es mediar entre las propuestas del politico y
la comprensidon del ciudadano, asegurando que las
promesas se cumplan y las opiniones del publico se
escuchen a través de los diversos medios digitales.
Aunque su funcién profesional sigue siendo la mis-
ma, ahora debe especializarse en el entorno virtual.
Los medios digitales permiten que los procesos
de informacién y comunicacién sean inmediatos,
reciprocos y simultaneos, lo que es esencial para la
politica moderna (Estay, 2022).

El uso de redes sociales ha permitido que la infor-
macion politica y de todo tipo crezca de manera
exponencial, trascendiendo en multiples formatos
y perspectivas. Este caracter inmediato, veloz y de
gran impacto de las redes sociales las convierte en
herramientas esenciales para los comunicadores
y sus equipos en el ambito politico. Ademas, las
plataformas como Facebook, Twitter, YouTube,
Instagram y WhatsApp se han vuelto escaparates
politicos cruciales para llegar a una audiencia di-
versay amplia (Moreno & Ziritt, 2019).

El consumo masivo de internet y redes sociales
ha generado una gran cantidad de datos digitales,
conocido como Big Data. Esta herramienta se ha
utilizado en varios campos, incluida la politica,
para conocer mejor las preferencias de los votantes.
El andlisis de estos datos permite a los partidos
ajustar sus mensajes y estrategias para satisfacer
las demandas de los ciudadanos (Rodriguez, 2022).

En México, el uso de tecnologias durante las
campafas electorales ha sido limitado, con escasa
interaccion entre los actores politicos y los usuarios.
Las redes sociales se han utilizado principalmente
como una agenxda politica y medio de difusiéon de
marketing electoral (Toxtle y Gonzalez, 2020).

Las elecciones de 2018 en México marcaron una
transicion democratica significativa, con el partido
Morena liderando en diferentes niveles de gobierno
y Andrés Manuel Lopez Obrador proponiendo una
“Cuarta Transformacién”. Esto evidencié la crisis
de los partidos tradicionales para conectar con los
votantes mexicanos (Navarrete & Rosiles, 2022).
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En la campafia de Lopez Obrador, la “comunicacién
interpersonal cotidiana” fue predominante en las
redes sociales, con comentarios mayormente en
apoyo al candidato y ataques a quienes se oponian a
él, a menudo en forma de memes, bromas y satiras
(Toxtle, 2020).

Por otro lado, en la campafia del gobernador de
Nuevo Ledn, Samuel Garcia, destaco la retransmi-
sién constante de su vida en redes sociales como una
estrategia para ingresar en la politica tradicional
(Manetto, 2021). Mariana Rodriguez, su esposa, jugd
un papel clave en el éxito de su campana, convir-
tiendo a miles de seguidores en votantes, en lo que
muchos consideran una especie de “reality show”
politico (Yilan, 2021).

MATERIAL Y METODO

Sellevé a cabo una investigaciéon de tipo cuantitati-
va, descriptiva y documental, orientada al analisis
de las estrategias de marketing politico implemen-
tadas en las elecciones presidenciales de México en
2024. La metodologia combiné el analisis de datos
numéricos sobre las tendencias de marketing en
plataformas digitales.

El estudio incluyé los perfiles oficiales en redes so-
ciales de las candidatas a la presidencia, este proceso
de recoleccién se llevo a cabo de Septiembre 2023
a Enero2024 que fue la fase de precampaiia. En el
analisis de los datos, los elementos cuantitativos
se examinaron mediante estadisticas descriptivas,
evaluando la frecuencia y el alcance de las estrate-
gias de marketing.

RESULTADOS

Analisis Facebook

En el perfil de Facebook de Claudia Sheinbaum, la
candidata de Morena cuenta con 1.4 millones de se-
guidores y ha realizado un total de 210 publicaciones
entre el 6 de septiembre y el 6 de noviembre de 2023.
Su interaccién con los seguidores es intensa: en un
dia activo, publica hasta 10 veces y en promedio
cinco veces al dia. Sus publicaciones incluyen ac-
tividades diarias relacionadas con su labor politica,
reuniones con funcionarios y visitas a estados del

500

pais, ademas de fotos de su juventud, publicaciones

humoristicas y videos de sus discursos y eventos.

La interaccién de Sheinbaum con sus seguidores se
refleja en el nimero de reacciones, comentarios y
compartidas en sus publicaciones. Por ejemplo, en
el post del dia que fue nombrada lider del partido
Morena obtuvo 23 mil reacciones, 3.3 mil comen-
tarios y 3.2 mil compartidas. En su visita a Morelia,
alcanz6 6.1 mil reacciones, 625 comentarios y 436
compartidas. La candidata suele responder a co-
mentarios positivos, aunque profundiza poco en sus

respuestas y evita los comentarios negativos.

Por su parte, X6chitl Galvez, representante de la
coalicién PRI, PAN y PRD, tiene 516 mil seguidores
en Facebook y realizé 200 publicaciones entre el 3
de septiembre y el 3 de octubre de 2023. Su actividad
diaria promedio es de ocho publicaciones en dias
muy activos y seis en dias regulares. Sus publica-
ciones incluyen videos de conferencias, reuniones y
visitas a distintas ciudades. Una de sus estrategias
ha sido la de pasar la noche en domicilios particu-
lares de sus simpatizantes, lo que ha generado gran

interés y dinamismo en su campaifia.

La interaccion de Galvez con sus seguidores también
se evalia en términos de reacciones, comentarios
y compartidas. En el post de su nombramiento
como candidata del Frente Amplio por México,
obtuvo 16 mil reacciones, 2.7 mil comentariosy 1.5
mil compartidas. En otra publicacién, un meme
sobre su campaiia, logré 14 mil reacciones, 4.7 mil
comentarios y 783 compartidas. En el post de su
nombramiento, predominan los comentarios po-
sitivos, a los cuales respondi6 de forma detallada.
Sin embargo, en el meme, que gener6 comentarios
negativos y memes en contra, opt6é por no responder
directamente y dej6 que sus seguidores defendieran

su posicién (ver tabla 1).
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Tabla 1. Red social Facebook.

NUMERO DE NUMERO DE
REPRESENTANTE RED SOCIAL SEGUIDORES PUBLICACIONES PERIODO
Claudia Sheinbaum . . L 6 de septiembre al 6 de
Pardo Facebook 1.400 mil seguidores 210 publicaciones octubre del 2023
516 mil seguidores ;
Bertha Facebook 0 sl e S 3 de septiembre al 3 de

Xochitl Galvez Ruiz

Sheinbaum (2023); Galvez (2023).

En los meses de diciembre y enero, el perfil de
Facebook de Claudia Sheinbaum mostré una alta
actividad, con un total de 248 publicaciones. Durante
este periodo, compartié momentos de su gira por el
pais, su tiempo en familia y su dia a dia con colegas,
probablemente influenciada por las festividades
de fin de aflo. La interaccién con sus seguidores se
mantuvo constante, pero se observé un ligero incre-
mento en publicaciones con un toque humoristico,
lo cual afiadié cercania a su imagen publica en esta
etapa de precampaifia.

octubre de 2023

Por su parte, X6chitl Galvez registré un total de 260
publicaciones en su perfil de Facebook durante este
mismo periodo, manteniendo la interaccién que
habia logrado en meses anteriores. Su contenido in-
cluyé su gira por México y su vida diaria en precam-
paiia, ademas de algunos posts con su caracteristico
sentido del humor. Destacé su anuncio de una gira
por Estados Unidos, lo cual gener6 revuelo entre el
publico y en el ambito politico. A pesar de algunas
polémicas, Gadlvez mantuvo su tono ameno y acce-
sible, reflejando su estilo cercano para conectar con
sus seguidores (ver tabla 2).

Tabla 2. Ultimo analisis de Facebook

NUMERO DE NUMERO DE
REPRESENTANTE RED SOCIAL SEGUIDORES PUBLICACIONES PERIODO
Claudia Sheinbaum Facebook 1.400 mil seguidores 248 publicaciones L de Diciembre al 30 de
Pardo Enero
516 mil seguidores ;s
Bertha Facebook e 1 de Diciembre al 30 de

Xo6chitl Galvez Ruiz

Sheinbaum (2023; 2024); Galvez (2023; 2024).
Anadlisis Instagram

En Instagram, Claudia Sheinbaum cuenta con 542
mil seguidores y muestra un perfil mas intimo que
en Facebook. Del 1 de noviembre al 1 de diciembre,
realizé 194 publicaciones en las que comparte as-
pectos de su vida personal, como su boda el 17 de
noviembre y su juventud activista. También felicita
al presidente en su cumpleafios y muestra su gusto
musical. Sin dejar de lado su precampaifa, publica
su gira por varios estados de México junto a figuras
de su partido, y expresa apoyo a los afectados por
el huracan Otis en Acapulco. A diferencia de su
perfil en Facebook, en Instagram busca acercarse
mas a sus seguidores, humanizando su imagen. La

Enero.

interaccién con su audiencia es similar en ambas
redes, con respuestas breves y agradecimientos que
reflejan su aprecio y compromiso para las elecciones.

Por su parte. X6chitl Galvez, tiene 227 mil seguido-
res en Instagram y, aunque su perfil también tiene
un toque personal, es mas formal que en Facebook.
Entre el 1 de noviembre y el 1 de diciembre, realizé
236 publicaciones, donde destaca momentos de su
infancia, su gira politica por varios estados y activi-
dades como pasar la noche en hogares de seguidores.
También comparte reels de sus visitas y encuentros
en distintas ciudades. En su paso por Guerrero, rea-
liz6 una marcha nocturna con antorchas en apoyo a
los damnificados, aunque enfrentd criticas por una
polémica visita a un centro de acopio.
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En contraste con su perfil en Facebook, donde su politicos, utilizando principalmente videos cortos
sentido del humor es mas evidente, en Instagram para comunicar su mensaje (ver tabla 3).
se muestra mas seria y enfocada en sus objetivos

Tabla 3. Red social Instagram.

NUMERO DE NUMERO DE

REPRESENTANTE RED SOCIAL SEGUIDORES PUBLICACIONES PERIODO
Claudia Sheinbaum Instagram 542 mil seguidores 194 publicaciones ! _d(? Noviembre al 1 de
Pardo Diciembre
Bertha 227 mil seguidores L 1 de Noviembre al 1 de
Instagram 236 publicaciones

Xochitl Galvez Ruiz Diciembre

Sheinbaum (2023); Galvez (2023).

CONCLUSIONES

El andlisis realizado durante cuatro
meses de precampafia de las candidatas
Claudia Sheinbaum (MORENA-PT-PVEM)
y Xochitl Galvez (PAN-PRD-PRI) se centro
en sus estrategias de marketing digital
en Facebook e Instagram. Se compararon
ambas plataformas para observar si emplean
enfoques similares en redes sociales y como
se posiciona el marketing politico en este
periodo.

En Facebook, Claudia Sheinbaum utiliza un
enfoque tradicional, publicando reels, videos
y transmisiones en vivo para informar sobre
sus actividades politicas diarias, mientras
que en Instagram muestra un lado mas
personal, compartiendo aspectos de suviday
aspiraciones, acompafados ocasionalmente
de humor.

Xo6chitl Galvez, por su parte, aplica en
Facebook estrategias similares a Sheinbaum,
pero su contenido destaca por incluir memes

y humor, lo cual genera polémica y un alto
nivel de interaccion. En Instagram, su
enfoque es mas formal, centrado en su dia a
dia en la politica, aunque conserva algunos
elementos humoristicos.

Para evaluar la efectividad de estas
estrategias, se aplic6 una encuesta en
Instagram, a la que respondieron 40
personas. Los resultados fueron: 50% votaria
por Sheinbaum, 47% no votaria, y 3% por
Galvez. Segun la encuestadora Mitofsky,
Sheinbaum lidera las preferencias con
51.6%, seguida por Galvez con 27.8%. En
una encuesta posterior, aplicada en marzo,
Sheinbaum recibié el 62.2% de intencién de
voto, mientras que Galvez obtuvo un 6.8%. En
conclusion, Claudia Sheinbaum parece estar
aplicando estrategias de marketing digital
mas efectivas en este periodo de precampafia,
si se consideran las preferencias de voto
actuales.
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