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l\1crcz|do(ecrlixl Politica

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

¢ La Mercadotecnia como herramienta de la Politica ha pasado por diferentes
etapas de desarrollo, desde su inicio a fines de la década de los 80 hasta en la
actualidad en la que se observa un uso incorrecto del Marketing Politico, lo cual
impide que las Campafas Electorales Internas no logren sus resultados deseados?.



Mercadotecnia Politica

OBJETIVO:

Desarrollar una Estrategia de Mercadotecnia Politica efectiva para obtener el
triunfo en las elecciones internas de un Partido Politico.



Mercadotecnia Politica

HIPOTESIS:

Una Estrategia de Mercadotecnia Politica adecuada para las elecciones
internas de un Partido Politico garantizara los resultados favorables de este.

iii
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Introduccion

INTRODUCCION

La Mercadotecnia Politica aparece a fines del siglo XIX como consecuencia
del voto universal, el desarrollo de las comunicaciones y el establecimiento de
regimenes politicos de caracteristicas democraticas. Sin embargo, como
instrumento moderno de la politica, la Mercadotecnia es un fendmeno de mediados
del ‘siglo XX que surge y se desenvuelve de manera extraordinaria en los paises
désérrpilados y pasa luego a las naciones latinoamericanas.

La  Mercadotecnia - Politica. lmpl:ca el "analisis 'y el céno'cimien(o de las
necesidades de los’ cludadanos'y dentro del ambito socu::polltlco y el desarrollo de
planes, acclones Y programas conducentes ‘a su sal:sfacc:én. Como tecnologia, la

Mercadotecnia proporctona ‘azla soc1edad polltlca herramientas y - conocimientos
uatiles para el estuduo y ercepcnén del mercado politico, en el disefio de planes de

anera utiliza como medios para su expresion a la
T gramas de cémputo, el internet,

Ia |mprenta el disefo

radio, la televusuﬁn

intensivamente lios, le dan la forma y el peso e}s‘ ecif o,como disciplina.

E! auge de la Mercadotecnla Politica se debe esenc:almente a que México ha
iniciado una nueva etapa de desarrollo politico de rumbo democrétlco como parte
de un proceso internacional. De esa forma, México se ha unido a la serie de

transformaciones mundiales en su sistema politico, donde la democracia se
convierte, a pasos acelerados, en un paradigma universal. En este escenario de
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democratizacion a escala global, se inicia en- México' el#’desarrolvlo “de ‘la
Mercadotecnia Politica como parte de la disputa de'los espacnos de poder publlcos )
por parte de los diferentes partidos polmcos y sus candldat S

dad y.pluratidad
disciplina,’ya que

En el ambito electoral, los nuevos escena”rios'd competi
politica estan generando la emergencca y desarrollo de na nue
la razén de ser de la Mercadotecnia electoral, de una u - otr:

proceso mismo de camblo polmco a la consecuente ‘constltucién del mercado
electoral y el proceso de busqueda de Ia Iegmmldad y. el poder publlco Es decir, el
creciente uso de la Mercadolecma en el émbnto pomlco esta dlrectamente ligado al
incremento de los mveles de compemlvndad de'la socnedad y: al predominio de una
pluralidad de aclores poll(lcos que computen por el poder en la arena nacional.
Dentro de este escenarlo de - competmvndad ‘el uso de'la’ Mercadotecma por.las
formaciones: polmcas candldatos Yy gobernantes tlendg - mycrementarse.

Como herramlenta de la polltnca la Mercadotecma ha; pasado po d:ferentes

etapas ‘de desarrollo,»desde su introduccion-a fines de: 1a décad e los ‘ochenta

hasta la actualldad en’la que se observa un uso generalxza el marke! g‘politlco
i ales son las
caracteristicas dxsunuvas de estos periodos de )
este nuevo 'y moderno campo - detl conoclm:en Pbllti,ca
impactara sustancialmente el tipo de snstema de partidos polltl 0S P va; ente yel
mismo sistema politico? Estas seran, entre otras. Ias mterrogantes que se busquen

responder en el presente trabajo de tesis.
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Capitulo 1 Generalidades de Ia Mercadoteenia

1.1 s Qué es la Mercadotecnia?

La Mercadotecnia puede definirse como aquella
con éxito una organizacién con su ambiente. Las activi

La identificacion de las necesidades no #étls(echas
El desarrollo de productos y servi iosfpér satisfai
La asignacion de precxos. R

La distribucion de blenes en el mercado.
; tienen'los’ p duc(os y servicios para

esas necesidades,

Vbl

La-comunicacié |
satlsfacer tales ecesudades.

Las orgamzacxones que emplean la Mercadotecnia no sélo son las empresas

Las: técnicas de; la” Mercadotecnia tamblén son\ utllizadas por los

comerciales.
nstxtucnones de

gobiernos, las” orgamzacxones para consecucuén de fondos. 1a

salud y los grupos politicos.

El térmlno “éxito” tiene sentido diferente en cada or p Vmicays

enga. éxnto. Sin

Hay muchos factores que contribuyen a~qdé'u_ '
embargo, hoy en dia, las compafijas exitosas en todos los nlveles tlenen una cosa - .
en comun: Estan poderosamente enfocadas en 'el che‘te y tienen un_ fuerte '
compromiso con la Mercadotecnia. Estas comp. nias comparten una dedlcamén
absoluta a comprender y satisfacer las necesndades de Ios chentes en mercados
acnén para: que produzcan un

ce a elevados mveles de satisfaccion

meta bien definidos. Motivan a todos en Ia
valor superior para sus clientes, lo que’ o,

del cliente.

La Mercadotecnia, mas que cualquier otra funcién de los negocios, aborda el
tema de los clientes. La creacidon del valor y la satisfaccién del cliente son la esencia
misma del pensamiento y la practica mercadoldgicos modernos. Tal vez el concepto
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mas sencillo de Mercadotecnia es la siguiente: Mercadotecnia es procurar la
satisfaccion del cliente, con una utilidad. La meta de la Mercadotecnia es atraer a
nuevos clientes, al prometer un valor superior y conservar a los compradores
actuales, procurando su satisfaccidn.[Tomado de Philip Kotler. Fundamentos de
Mercadotecnia, 1998].

Mercadotecnia [segun Kotler].- Es el proceso social y administrativo,” por
medio del cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean
mediante la creacion y el intercambio de productos y valores con otros. Para
explicar este concepto, se tiene que examinar los siguientes términos importantes:
Necesidades, deseos, demandas, productos, valor, satisfaccidn y calidad,
intercambio, transacciones y relaciones y mercado.

Necesidades:

Las necesidades humanas son estados de una privacién experimentada. Asi
se tienen las necesidades fisicas basicas: Alimento, ropa, techo y seguridad; las
sociales: De pertenencia y afécto. y.las individuales: Conocimiento y expresion de la
personalidad. Sl e

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




Capitulo 1 Generalidades de la Mercadotecnia

Deseos:

la satisfaccion mayores por su dmero. Cuando los deseos estén respaldados por el
poder adquisitivo, se convierten en demandas Los consumldores consnderan a ‘los::
productos como conjuntos de beneﬁcnos y‘elxgen los productos que proporcxonan ‘el

conjunto mas grande por su dinero.

Las compaiiias de Mercadotecnia sobresahentes se asfuerzan al méxnmo en -
enterarse de las necesidades, los deseos 3 Ias demandas de sus chentes Y en
satisfacerlos. Hacen investigaciones acerca de lo que le agrada y le desagrada al
consumidor. Analizan los datos de indagaciones del cliente, de |la garantia y del
servicio. Observan a los clientes cuando utilizan sus propios productos y los de la
competencia y capacitan a sus vendedores para que averiglien cuales son las
necesidades insatisfechas de los consumidores.

Productos:

Las personas satisfacen sus necesidades y deseos con productos. Un
producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para satisfacer una
necesidad o un deseo. El concepto de producto no se limita a los objetos fisicos, se
puede llamar producto a cualquier cosa capaz de satisfacer una necesidad. Ademas
de los bienes y servicios, los productos incluyen personas, lugares, organizaciones,

actividades e ideas.

t os consumidores deciden qué programa quieren ver en la TV, qué lugares
visitar durante las vacaciones, a cudales organizaciones apoyaran con sus
contribuciones y qué ideas deben adoptar. Para el consumidor, todos estos son
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productos. En ocasiones, el término producto parece maproplado. podemos
sustituirlo con otros términos, comeo satisfactor, recurso u ofertas. .

Muchos vendedores cometen el error de prestar mé 3 atenmén a I S productosf

especificos que ofrecen, en vez de a los’ be eficuos poduc'd S por. aquellos.

Consideran que estan vendiendo un»producto. ‘mas’; que’ proporc:onando una

solucion para una necesidad.

Un fabricante de brocas para'tal
cllente" realmente : necesita s un

una broca, lo que el

pero

Valor del cliente:

El valor del cliente es la diferencia entre los valores que obﬁene elyco'mpradokr
por la propiedad y el empleo de un producto y los costos de obtener el producto.

A menudo, los clientes no juzgan los valores y los costos del'produélb en
forma muy precisa u objetiva. Actian segtun el valor percibido.

Satisfaccion del cliente:

La satisfaccidon del cliente depende del desempefio percubldo de un producto
para proporcionar un valor en relacidn con las expectativas de un comprador. Si el

I|eme,’ el

desempefio del producto no esta a la altura de las expectatlvas del
comprador se siente descontento. Si el desempefio es igual a las’ expectatlvas el
comprador se siente satisfecho. Las compaiiias inteligentes aspiran a complacer al
cliente.
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necesidades y deseo’ por medlo;de un nte :
obtener de alguien un objeto deseado, ofrecnendo algo a camblo. Dado el nivel de

especializacidn que se adquiere, el intercambio permite que una sociedad produzca
mucho mas de lo que podria producir con cualquier sistema alternativo.



Capitilao 1 Generalidades de 1a Mercadotecnia

Transaccién:

Es la unidad de medicidon del intercambio. Una transaccion consiste en un
trueque de valores entre dos partes. )

1.2 s Qué es Polltnca?

Normalmente se entiende a la Politlca como Ios manejos y decnsnones que
toman una sene dé individuos a los que llamamos politlcos De este modo la Politlca
el sin: embargo. una de las

es para el hombre ‘de é ple -algo ajeno-y Ie]an‘

acepcuones de Ia deﬁnlcuén de polméa e

"Actlvldad de cludadano cuand IIVCVOS ‘con su

oplnlon, su voto o de otro me

La Polltuca‘puede proporcnonar una

destruccion de la politica, aunque las distintas |deo|oglas puedan enfrentarse dentro
de un sistema; politico siempre y cuando sean débiles 'y el sistema: sea fuerte.
Alguien escribi(S en Una carta al times londinense: “Ya es hora de due occidente nos
demos cuenta’'de qﬁe se requiere una ideologia para enfrentarse a otra ideologia y
encontremos y vivamos nuestra propia ideologia, la ideologia de la libertad”.

La Politica no es la busqueda de un ideal y tampoco el estancamiento en la
tradicién. Es una actividad viva, adaptable, flexible y conciliadora. La Politica es la
forma de gobierno de las sociedades libres. La Politica es Politica y las otras formas
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de gobierno son otra cosa. La Politica es la ciencia de la ciencias. Es el elemento
esencial "para que el resto de las actividades de la sociedad:se “armonicen.
Encuentren un punto de equilibrio en beneficio de las sociedades.

1.3 ¢Qué es la Mercadotecnia Politica?

La Mercadotecnia Politica consiste en la aplicacion de los conceptos basicos
de la Mercadotecnia para satisfacer las necesidades y expectativas de la
ciudadania; por lo que se puede conceptuar como:

2 Es el conjunto de métodos y herramientas mercadoldgicas de las que'se pueden
servir. las organizaciones politicas, el sector publico y-las organizaciones no.
gubernamentales para detectar las necesidades de la c1udadanla influnr en su
comportamiento y contribuir a la estabilidad politica, . al pres nta alter attvas a
los ciudadanos para satisfacer sus necesidades y procurar su bleneslar SOC|al :

desarrollan en los procesos electorales con la finalida

necesidades de la ciudadania™

ideologico que las soluciones y ofreciéndole un candldat )¢

programa y al que se poya e impulisa a través de la pubhclda polmca

2 “Proceso que permnte conocer las neces:dades y preferencua de os;électores y
satisfacerlas mediante Ta apllcamén de Ias accnones de marketlng:oportunas.
consiguiendo con ello ganar partidarios hacia una determinada opcnén politica".®

' REYES Arce, Rafacl. y Miinch Galindo, Lourdes. p. 45.

? BARRANCO Saiz, Francisco Juvier. Técnicas de Marketing Politico, p. 13.
* AGUIRRE Garcia, Maria Soledad. y Periaficz Canadilla, Iaaki. Marketing en Segtores Especificos p. 235
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Con base en lo anterior se conceptualizara a la Mercadotecnla F’olmca como. .

Serie de técnicas y estrategias que tienen como fi nalldad Ia '] /on_del ‘poder,
para satisfacer las necesidades de determinada ,poblac:qn y

credibilidad del electorado, una vez obtenido el tr)'un/o; >

onservar la

La idea del marketing politico nace a medlados'de presente snglo en el

momento en que se rebasa la simple lnformac:én polmca se .'pasa - a una

comunicacién politica elemental, en el momento en que se mcluye a Ia publicidad en
el proceso de comunicacion, y a la vez que se depura e incluye a las técnicas de
marketing comercial adecuandolas a las condiciones'y necesidades del ambito
politico. Dando por resultado una estrategia de comunicacion que integra disefo,
elaboraciéon y venta del producto politico. Esto es, "la introduccion del marketing
politico se produce con {a elaboracién de una politica de comunicacién politica, esto
es, de una estrategia global de disefio, racionalizacion-y transmisién de la

"

comunicacion politica moderna”.

En opinién de Maarek el desarrollo del markel/ng po!(tlco se divide en tres

etapas continuas “infancia, formacién y madurez" ..

En la primera (de 1952 a. 1960) cuando
presupuestos directos a la comumcacuén poliu
spots de marketing politico en los que’ se ‘usa
marketing comercial, pues se producen com ) un.
hacia un publico considerado como potencnal con:

l.a segunda etapa, la fase aqolegc nte: del

mayor penetraciéon social. A partlr de )
reaparicion del debate televisivo y la plena asimilacién . de las técnlcas de publlCldad
comercial en el disefio, creacion o redefinicidn de la imagen de los candidatos y

* Maarek, Philippe J. P. 27.
* Maarek, Philippe J. P. 27.

9
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donde paulatinamente la “Propuesta - Unica d‘eA \(énla"vaﬂv‘g:ghvii.rtién:cri’o‘ske enla

estrategia a seguir”.®

Ya para 1980, el marketing daba muestras de madurez en el émblto polmco.

El avance en los medios de comunicacion electronicos (entre los que se destaca la
comunicacioéon via satélite, el nacimiento de la internet'y las técmcas de disefio por
computadora) al igual que la consolidacién de la teorla del market/ng se ven
reflejadas en la importancia que la comunicacion polltlca adqunere para las
campanas politicas.

Al marketing politico lo debemos entender, “por una parte, como un COnjtjnto
de técnicas que permiten caplar las necesidades del mercado electorél para
construir, con base en esas necesidades, un programa ideolégico que las sol(.lcione
y ofreciendo un candidato que personalice dicho programa y al que apoya medlante
la publicidad pohtlca

Pero por otra parte al marketing politico se le debe conceptualizar como una
herramienta que presiona y orienta a la opinion publica mediante la persuasion
audiovisual. Como un saber de evidente actividad interdisciplinaria; una herramienta
que sistematiza y agrupa técnicas de caracter interdisciplinario que se fundamentan
principalmente en la ciencia politica, las ciencias de la comunicacién, los sondeos y
las encuestas y la Psicologia social o de masas que tiene como fin primordial: 1) el
de confirmar la adhesion de los militantes que sostienen al candidato y a su partido
en un momento dado y; 2) paralelamente (y éste constituye el terreno mas delicado
en la elaboracién de un plan de campafia), el de agregar a la masa inicial de
militantes lo que los estudiosos del tema han denominado como target voters o

¢ Dicha propucsta de venta es utilizada para la elaboracion de la imagen del producto politico mediante la
busqueda y explotacidon de un factor diferenciador y la simplificacion del producto politico. Es decir, por una
pane, destacar un etemento diferenciador del producto que lo distinga de las otras ofertas politicas para
ofrecerio como la ventaja especifica del mismo. Esle faclor distintivo puede ser la experiencia politica -y
actualmente la inexperiencia en cargos publicos como garantia de honestidad- juventud, congruenma politica,
etcétera. Por otra parte. la Propuesta Unica de Venta también se traduce en una simplificaciéon de la imagen de)
producto como medida indispensable para lograr difusién y profundidad en los mensajes politicos. Con los dos
elementos el objetivo es, evidentemente, si i la pr . tanto i como de imagen. para alcanzar
penelraclbn en los medios de comunicacion.
Barranco Saiz, Francisco. Técnicas de Marketing Politico, p.13-15

10
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partido, o bien quienes, sosteniendo una eleccion “inicial,
simpatia hacia el candidato y el partido que la pretende

De tal forma que el marketing es, “si como’

especializadas (como la Psicologia, la Mercadotecnia o

manera natural hacia la racionalizacién del mismo, ya sea’ medlante a saturacu’:n

del mercado o la legislacién en materia de marketing politlco.

1.4 La Mercadotecnia Politica en México.

La Mercadotecnia Politica hace su aparicién en México, a finales de la
década de los ochenta. Los comicios presidenciales de Julio de 1988, en los que el

“ Maarek, Philippe J. Op. cit. p. 39.
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PRI por primera vez no obtuvo la mayoria absoluta de los votos, en ios_cuales la
oposicion tuvo la capacidad de retar al poder hegemaonico del PRI, y e’n'que también
por primera vez se presentd la incertidumbre sobre el sentido de losvelectbres,
marca el inicio de la Mercadotecnia Politica en su sentido y connota‘ciébn moderna.’:

El! uso de la Mercadotecnia Politica como herramxenta de:la“ modermdad
politica en las campaiias electorales en Meéxico, se esté convnmendov: en tn:
expediente com(n al que acuden, candidatos polmcos y. formacny nes pol |cas de

todo tipo.

apreciacién del publico con respecto a Ia lmagen de un Pohtlco goberna teko la
propia Administracién Puablica. Porlo que;: dado el perlodo de !lempo que se tiene 'y
el tipo de acciéon que se emprende,:es mucho més ‘viable que tengan eéxito las
campafas realizadas a través de la Mercadotecnla Pollllca.

Se puede mencionar; por ejemplo la“campaﬁa realizada en el gobierno de
Carlos Salinas de Gortari para mej rar su |magen fortalecer la credibilidad en eI
pr sidente, y encontrar las accnones que

gobierno, en su partido, en.la acciér de
podria redituar credibilidad, con '

’ularldad.

En las campaiias electdral a la Presndenc:a de la Repubhca Mexrcana

de 1994 el Partido Revolucionario Institucional (PRI) tuvo que planear una campana

politica en Méxjco, Revista Mexi de

° VALDEZ Zepeda, Andrés. La lucién de la mer
Comunicacion , p. 14
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mucho mas agresiva a partir de la muerte de su cand, ato Luns Donaldo Colosuo

Murrieta; por lo que en la campafa de “Ernesto Ze o'Ponce de Leén se

formularon tres slogans:
: © ‘Bienestar para tu familia”,

priista. -
= “El si sabe como hacerlo”, que se |

> “Paz”.este fue dirigido para todos aquello

ga conservador
dirigido a personas de clase medla conservadores. catéllcos y con fuertes prmclplos

morales. °

> “Por un México‘sin rhehtiras"

El slogan del Partido de a” Revolucnén Democrétlca (PRD) para Ia campana
electoral de 1994 fue:
= “Democracia ya”

Para el periodo que comprende de 1994 a 1997 é"Mé aaat

desarrolla en un contexto en el que la alternanc:a se p esenta como
normalizado en el ambito municipal y crecnenteme te; an
una situacién de incertidumbre de Ios procesos ele tor:

antemano quien va a ganar las contlenda

Bajo esta perspectiva .durante esta
debate nacional televisivo entre andlda !

resulta un hecho inédito en la hlstona Polltlca.de México.’ part r'derrméyo de 1994

% Este debate se da el 12 de mayo de 1994 entre C hté Cird. (Candid de¢] PRD), Diego Feriindez
de Cevallos (Candidato por el PAN) y Ernesto Zedillo Ponce de Leon (C.mdld.un del PR1)
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los debates entre los candidatos a eleccion popular, se empiezan a proliferar y

volverse un hecho mas comuan.

En esta etapa también se observa-una creciente intervencioén de agencias y
profesionistas de publicidad en campaﬁas y lés' spbts propagandisticos adquieren
cada vez carta de naturalidad en los med«os ‘de comunlcactén, principalmente
electronicos, asi como las campaiias pomvcas toman un perfil mediatico. Es decir,
los partidos y candidatos privilegian la ‘radio y la television como canales de
distribucidn para hacer llegar su mensajes y propuestas a la ciudadania.

Las paginas en Internet, de los cand‘idatos. tamblén aparecen en. este '
periodo, generalizandose en estos afnos el uso de la; Web conff‘n'
electorales. Por udltimo el ambito académlco no es mdlfer )
empiezan a aparecer publicaciones especnallzadas /

organizacion de campanas electorales, y tambié

seminarios y diplomados.

el poder, sobre todo con spots a nivel televlsnvo y radlofénlc en los cuales se

buscaba acaparar la atencion del electorado con slogan com

=» “Que el poder sirva a la gente”, utilizado por el candldato prusta Francnsco

Labastida Ochoa.

=» “Con México a la Victoria”, de! candidato Cuauhtémoc Cardenas Soldérzano,
que representaba a: Alianza por México, que se conformaba por el Partido de la
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Revolucion Democratico, Partido del Traba;o Partido del Cemro Democrénco y
- el Partido de la Sociedad Nacionalista.

®» ‘‘Vota por el Cambio"”, utilizado por Vicente qu Quezaida:; repré#e’nta’nte de la
Alianza por el Cambio, que se conformaba por dos_"bartidq . Partido ‘Accién
Nacional y el Partido Verde Ecologista. 55 o

En -términos ‘generales, las campafas electorales nMéxico tienen un

objetivo principal Pamr de ' un electorado base y atrae ,electbres ‘de otras

agrupaciones polmcas.

? mento ya. ‘'se observa una: plena incorporacion del desarrollo
tecno!égiéb a’las rhpanas. en que el Internet, las impresiones digitalizadas y el
telemarketing "sje‘cbnstltuyen en medios utilizados por los partidos y candidatos en

sus esfuerzos proselitistas.

1.5 Importancia y Funciones de la Mercadotecnia en la Politica

La Mercadotecnia, ha tenido un gran trascendencia en cuanto a su funcién en
cualquier organizacidn y la relacién que existe entre la aplicacion de las técnicas del
proceso mercadolégico y el éxito de una camparfia politica. De hecho, en los paises
desarroliados es comun la asesoria de profesionales de la Mercadotecnia, para el
manejo de las campanas politicas y de la imagen de.los partidos y sus candidatos.

La utilidad de la Mercadotecnla es tal, : que mcluso orgamzac:ones no
lucrativas y religiosas hacen uso de esta. A Ia apllcaclén de la Mercadotecnia ya
sus principios en los procesos electorales se Ie .‘conoce como Mercadotecnia
Politica.
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Algunas comparacnones que en ‘la actualldad rnuy frecuentemenle se adaptan
a términos’ mercadologicos en los Partidos’ Politlcos, son puntos importantes de

partida, como por ejemplo:

Mercadotecnia de Productos.

Organizacién

Mercadotecnia I?olftica.

Partido

Producto

Candidato

Mercado

Cliente o Consumidor

Poblacién objetivo

Votante

io para la poblacién

Servicio Benef

Oposicion

Competencia

Segmentuacion de Mercado Segm. merc.electoral

Marketing Mix Mezela de la Mercadoteenia

Mercado potencial Lista nominal de ¢/distrito

Elcctoral y entidad fed.

Distribucién o plaza Logistica de campaia

Promocion Promocién: Publicidad

De acuerdo al estudio y conocimiento de la forma en que la Mercadotecnia a

pasado a formar parte en los partidos pohtlcos. radlca la lrnporlancua de destacar

algunas de las ventajas que reporta la utili zacnén de esta en las campanas polltlcas.

VENTAJAS

>
>

Elevar la competitividad.
Propicia el acercamiento a Ia. poblacnén para'
urgentes y enfocar las campanas y

esos problemas.

Incrementar las preferencias de los votos.
Facilitar el conocimiento de las prefe encta de a poblacnén ‘con relacién al
partido y a sus servicios y se puede mflulr en éstos.

Proporcionar informacidn objetiva para la toma de decisiones.
Evita y prevé riesgos (oposicidén, entorno, poblacion).
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Se disminuyen gastos excesivos e innecesarios.
Promueve la optimizacion de recursos.

Eleva la productividad y la eficiencia. Lo
Mejora la aceptacion del candidato 'y el partid'o.; o

guoY

Cabe resaltar que a pesar de !onia'r cé‘n‘
para el estudio previo, siempre . van® CE re - 2
Mercadotecnia Politica y la de productos. derlvadas de la ’atural za y del objetlvo ’
de cada uno y las que no se pueden ignorar. Las dlferenC|as basi as sb :

Producto: .

Mientras que en la Mercadotecnia de Productos se trata de satfsfécer las
necesidades del cliente con un bien con caracteristicas tangibles y una calidad
determinada; en el caso de la Mercadotecnia Politica, se trata de un bien intangible:
Lograr la preferencia electoral por el tipo de expectativas que en el futuro satisfacen
las necesidades del votante, en el que la calidad virtualmente es dificil de predecir
ya que ésta variara de acuerdo o la percepcion de cada ciudadano.

El producto del! Partido es el candidato y el servicio es |la calidad de vida de la
poblacién derivada de la actividad legislativa y del estilo de gestion del candidato
electo. La filosofia del servicio, la imagen del partido y el perfil del candidato son
aspectos que influyen en la decision’ del: voto._Ey'n Mercadotecnia Politica estos
atributos se refieren o relacnonan con la presentacubn y cualidades que deben reunir
el candidato y el partido, factores mismos que se conocen como imagen.

Precio: -
En la Mercadotecma VPol{tlca no:s manejan precnos snno expectatwas. el

udadano al otorgar su voto. por determlnado

posible beneficio que oblendré el
candidato. Para las campanas es obvio que esta fase del proceso es mex‘stente por

lo que generalmente no se analizan sus técnicas. Sin embargo es importante
sefialar, que los costos de la campafia y la planeacién, financiamiento,
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administracion y control de los gastos de campana asl como defmlr Ios beneficios

que reportara al votante su preferenc:a por el partado. )

Distribucién:
Esta funcién en la Mercadotecma Pomlca es:la’ que ene la. responsabllldad

de acercar al candidato con los votantes, llevéndolo “los lugares precusos en los

otantes tengan el ‘minimo de

momentos mas oportunos, procurando que Ios
molestias y el maximo de facilidades para los encuentros Para umpllr cabalmente
ades relac:onadas con

con esta funcidn es necesario considerar una serue de activic
los aspectos de promocion. T

Promocion:
Aqui se manejan con elementos de pubhcndad propaganda y las relaciones
publicas, es el vehiculo fundamental para comunlcar al candldato con “lo votantes.

Para determinar la mezcla promocional convemente, consideran cuatro factoreS'
=> Recursos disponibles.

Naturaleza de la pobiacion. S s

Tipo de votantes. TR i e

Naturaleza del candidato.

083

'pras que{se ‘manejan-en un proceso de

Por lo tanto, se concluye que Ias'

Mercadotecnia Politica por un Partido son

-~ El anadlisis, donde se una la segmentacnén e mvestngac:én del -mercado
electoral, que conforma el sastem de i formacnén de Mercadotecma Polltica.

[ s el documento .que mcluye la filosofia,

— El plan estratégico de campan"
politica, objetlvos y estrateglas de Mercadotecma Polmca necesarlos para

lograr el triunfo. )
-~ La mezcla de la Mercadotecma politlca que consnste en Ia combnnacuén de los
elementos del proceso mercadoléglco'para lograr los objetnvos de campafa:
imagen, logistica y comunicacion (publicidad y propaganda, promocién y

relaciones ptblicas).
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Mereadotecnia Electoral

2.1 Concepto de la Mercadotecnia Elegiorél :

“"A la aplicacidn de la Mercadotecnia y de. sus;
ideologia y las propuestas de los partidos polltlcos

pnnctp|os para dlfundlr la

s como el manejo delas

campafhas que se desarrollan en los procesos electorales con Hlax ﬁnalldad de
satisfacer las necesidades de la cuudadanla se le conocer como Mercadotecma

Electoral"."’

La Mercadotecnia Electoral

Mercadotecnia Electoral.

consiste

términos usados por la Mercadotecnia de produclos y los q e '

ubn'de Ios conceptos

's y expectatlvas de'la

MERCADOTECNIA DE
PRODUCTOS

MERCADOTECNIA ELECTORAL

Organizacion Partido
Producto Candidato
Mercado Poblacidn o electorado

Cliente o consumidor

Ciudadano votante

Servicio Beneficios obtenidos por la poblacion al
votar
Competencia Oposicion

Segmento de mercado

Seccion del mercado electoral

Mezcla de mercadotecnia

Mezcla de mercadotecnia politica

Mercado potencial

Lista nominal de votantes, (padréon

electoral)

Distribucion o plaza

Logistica de campana

" REYES Arce, Rafael. y Miinch Galindo, Lourdes.

“Comunicacion y Mercadotecnia Politica”. p. 25
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Promocion: Venta personal, [ Promocidn: Publicidad, propaganda vy
publicidad, promocidn de ventas y]relaciones publicas. Promocién del voto
relaciones ptblicas

Investigacién de mercados

investigacion de mercado electoral

2.2 Funciones e Importancia de la Mercadotecnia Electoral

Su funcion principal es procurar el éxito de un partido politico y de las
campafas que sus candidatos realicen. De hecho, en los paises desarrollados es
comun la asesoria de profesionales de la Mercadotecnia, especificamente del area
de comunicacion para 'el manejo de las campafnas propagandisticas y de la imagen

de los partidos y sus candidatos.

Algunas de las ventajas que trae consigo la utilizacion de la Mercaddtecnia en
el campo de la politica son: SRR
. Eleva la competitividad
- Propicia el conocimiento de la poblacién y. de sus neces:dades
con la finalidad de dirigir las campanas’y programas de traba
satisfacciéon de sus expectativas. : T
+ Sensibiliza a la poblacion en la percepcnén de la ldeologIa pa dlsta
e Facilita la comprension de las preferencias -de'la poblactén con relactén a las

organizaciones partidistas y a sus servicios.
+ Proporciona informacién objetiva para la toma de decisiones.

e Evita y prevé riesgos.
« Se disminuyen gastos excesivos e innecesarios.

e Optimiza recursos. .
e Mejora la aceptacion del partido y en su momento de los candidatos.

* Facilita los procesos democraticos.
Al ser ya su fin ultimo la satisfaccién de las necesidades del electorado,

promueve el bienestar de |la sociedad

21
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2.3 El Procéso de Me'rcadoteénié Electoral

“Las etapas del proceso de Mercadotecnua Polmca son: )
hnd Ané||5|s. segmentacnén e. |nvestlgaclén del mercado electoral cuyos‘ datos
conforman el sxstema de informacion ‘de Mercadotecma Polltica.f”
PIaneacnén estrategta que incluye el plan ‘de. traba]o Y el de campana que son los
documentos que mcluyen la filosofia, polltlcas obje vos y estrateguas necesarnas‘
para lograr el triunfo electoral.

— Mezcla de Mercadotecnia Politica, que comprende la combinacion de los
elementos del proceso mercadoldgico para lograr los objetivos de campafa.

El siguiente cuadro sindptico muestra las etapas del proceso de
Mercadotecnia Electoral y fue obtenido del libro "COMUNICACION Y
MERCADOTECNIA POLITICA" del autor Reyes Arce Rafael.

Andlisis del entorno Segmentacion del Investigacion del
=» Geografico, mercado electoral mercado electoral
politico, social = Comportamientc Encuestas de

= Econémico en la votacion oplnlén sobre:
= Poblacional » Demografica Preferencias
=» Cultura, valores =» Psicografica de partidos
% Partidos » Geografica = imagen del
opositores gobierno
= Carencias y
necesidades

r Sistema de informacion I

9
(8]
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Mercadotecnia Electoral

Plan Estratégico de campaina I

L}

Mezcla de mercadotecnia politica

Imagen Logistica de |Publicidad Relaciones
del campafa Propaganda Promocion Publicas
candidato

Mezcla promocional o comunicacion

2.3.1 Analisis del Entorno de la Mercadotecnia Politica

Para alcanzar

podemos entender analizando los siguientes elementos:

Medio ambiente ex,t,erno:Aésté_ianélisi's comprende diversos aspectos entre los que

destacan:

Situacion geogréfi;ﬁa

Clima

Actividades economicas de la region

Antecedentes histdricos

Ingreso per capita
Distribucion de la riqueza

Cultura
Valores
Habitos

las metas de votacién, es imprescindible comprender y
satisfacer las necesidades de la poblacién a las que se dirigira la campaiia. Esto lo
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e Costumbres

e Creencias

e - Situacion politica
« Religion

Poblacion; consideramos indispensable mencionar . sus caracteristicas:
Composicion por edades

* - Principales grupds'socioeconémicos

« Origenes étnicos

e Educacién

« Imagen del parﬁdd

« Demandas de cada segmento

« Visién de la vida®

e Criterios de eleccion

Oposicién; para analizar este elemento se hace imprescindible ' conocer las
fortalezas y debilidades de la oposicion como son: Nive! :‘dev c‘ompetéhcia

e indice de crecimiento ‘ :

* Participacion det mercado

« Estrategias de competencia S AT

e Liderazgo B R

El partido; el dlagnéstlco de la sntuacnén actual de la orgamzactén de sus fortalezas
y debilidades, de su. lmagen de sus' alores. de 'su P tron de crecnm|ento y de las
tendencias de la votacxén permlte dnsenar un plan ef' :

Mercado electoral;: el estudio del compor;émien o dél n do EI_ectorz-il resulta de
gran ayuda, comparando el padréon electoral o censo de electores en relacién con
los votos que obtuvo el partido y los votos que obtuvieron cada uno de los partidos

de oposicion que participaron en las pasadas elecciones, es util para la seleccion de

estrategias.

24
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2.3.2 Segmentacion e investigacion del Electoral Mercado

La segmentacion de este mercado consiste en tomar a una poblacion total y
heterogénea para dividirla en varias partes o segmentos con .las mismas
caracteristicas , esto sirve para definir los estratos de la sociedad a los que se
desea dirigir la campaia. Esto requiere el estudio de toda una serie de factores que

" influyen en: el comportamiento de! electorado tales como: Valores, educacion,
posicién econémiqa. preferencias, edad, sexo, etnia, necesidades psicoldgicas, etc..

‘Cada segmento de la poblacion tiene necesidades y preferencias diferentes,

por lo que un criterio para segmentar es:

Poblacién urbana y rural.
Nivel socioeconémico
Sexo

Ocupacién

DEMOGRAFICA
S : Nivel de escolaridad

383803

Gustos

Aficiones

Valores

Beneficios esperados
Actividades

PSICOGRAFICA
{(Forma de pensary
actuar) i, :

3830389

Rt Distrito
GEOGRAFICA™: Seccion
A Colonia

Poblado

0388

El objetivo de' la.-segmentaciéon es clasificar  al  electorado. en. grupos
homogéneos para desarrollar, diferentes estrategias de penetracién encaminadas-a
detectar sus necesidades. Las variables que se deben tomar en cuenta para realizar

la segmentacién son:
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-+ EIl nivel socioeconémico de cada segmento, de modo que el contenido de los
discursos y planes de trabajo satisfagan sus necesidades.

!

Las zonas con mayor indice de abstencionismo, de oposicion y de apoyo.

!

Demograficas.

INVESTIGACION DEL MERCADO ELECTORAL

Abstencionismo

Peso electoral en cada area
Ubicacion de casillas
Padrén electoral

Listado de electores

ELECTORAL

Gobierno

Presencia de partidos politicos
Representantes populares
Grupos organizados

Lideres

‘POLITICA

Principales demandas
Factibilidad de solucién

SOCIAL

Ber ial y

Tendencias politicas
Simpatizantes
Fortalezas y debilidades
Estrategias de campana

COMPETENCIA

Relaciones con las autoridades

con la cit

11311

INSTITUCIONAL

Imagen

2.3.3 Planeacion Estratégica de Campana

Un plan estratégico es un documento en el que se definen los resultados del
analisis del mercado electoral y comprende los siguientes elementos:
e Vision
e Mision
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» Filosofia

e Objetivo

= Estrategia

e« Programa

* Presupuesto

Por lo que se refiere a las estrategias, estas deben ser fuerzas impulsoras
basicas que superen nuestras debilidades, satisfagan las expectativas de los
ciudadanos y nos coloquen en una posicion de superioridad con relacién a la
oposicion. Esto abarca desde la presentacion de la imagen de! candidato hasta la
mezcla promocional mas adecuada para cada segmento de la pobfacién.

Con respecto a algunas estrategias tipicas en campafias nos encontramos
con la definicion de campos ideoldgicos o tematicos, aglutin'amiénto de fuerzas,
imagen positiva del candidato y del partido, etc.. ‘

2.3.4 Elementos de Mercadotecnia Politica

Se refiere a la combinacidon de elementos del proceso mercadoldgico de
acuerdo con las caracteristicas especificas del entorno, de la poblacién y del
partido, con el fin de lograr la satisfaccion de las necesidades de la ciudadania y una
mayor captacion de votos, esto incluye:

e (Laimagen; tanto del partido como del candidato ante la sociedad
e [a logistica; la necesaria para que el candudato se presente en el momento y

lugar oportuno. ,
e La comunicacion; que comprende Ia publlc bad y propaganda la promoc:én del

candidato en las relaciones publlca .

Todas estas actividades deben coordinarse y ajustarse para satisfacer las
expectativas del electorado. La clave para el disefio de la Mezcla de Mercadotecnia

27
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Politica mas idonea radica en que debe fundamentarse en el analisis. de: e
investigacion del mercado electoral, para que exista. una: éptlma asngnacnén de
recursos. : :

2.3.5 imagen del Candidato

Una de las funciones mas dificiles y exigentes de Ia ca~ "pana ‘es proyectar
credibilidad en la“ nmagen del partido y del candidato ante la so"ledad con el fin de

Mejorar la imagen de un partldo imp ica las suguienles actnvldades‘ s

« Definir la imagen del partido.

* Evaluar la gestién.

» Disefar la mezcla proporcional mas adecuada para mejorar la |magen del pamdo
y del candidato. T DR T TR

« Determinar el presupuesto, el tipo de medios y los perlodos que se. requieren
para mejorar la imagen.

= Implantar el programa de mejora de imagen. e

Aunado a esto consideramos que algunos de Ios aspectos més lmportantes
en la creacién de imagen del candidato son: . : :

e Definir el perfil y la conducta que debe poseer el candldato :

e« Tomar en cuenta los factores que mfluyen én la percepcnén del candldato con
respecto a la ciudadania. Sl

su:oléglca Y soc:al del candidato.

e Cuidar la presentacion de la imagéri‘flsiéa;

« Cumplimiento de las promesas de campan

.para proteger y aumentar su
credibilidad. CaT I

[N
®
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2.3.6 Promocion

La promocion es la forma de hacer llegar a los electores las propuestas, ideas
y formas de pensar del candidato {producto). Para lograr este objetivo la promocién
se divide en tres grandes ramas:
» Publicidad, propaganda y medios
« Relaciones ptblicas

* Logistica

Con respecto a la publicidad y a la propaganda, para que estos cumplan con

su objetivo deben lograr los siguientes efectos: . RN
Concepcion del deseo; atraer la atencion de Ia poblaclén hacna el partldo para

crear la necesidad de votar por el. .
Desarrollo del deseo; estimular la preferencia del [~ dada o e mc‘ementar los
beneficios que el partido representa o

Concentracién del deseo; demostrar ‘al electorado

5nentre:loque

desea y lo que el partido ofrece.

Prensa, boletin de prensa, comunicados de prensa,

Las relaciones publicas son el medio mas- eficaz
popular, ya que la poblacion requiere percibir que sus d
atendidas. asi algunas de las estrategias .de promb’cjiéyn [~
relaciones publicas dirigidas a todos los segmentos son: R
« Liamadas telefénicas personales. "
e Visitas domiciliarias.

e Correspondencia directa personal.
« Asistencia a eventos de la poblacién.
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* Realizacidon de eventos populares, deportivos, culturales, recreativos y artisticos.

= Rifas de articulos de primera necesidad a precios accesibles.

» Regalos como complementos de las campanas.

e Visitas y dialogos con asociaciones o comunidades de campesinos, estudiantes,
obreros, etc..

« Participacion en obras de beneficencia.

e Apoyo a la poblacién en sus necesidades mas apremiantes.

e Tener un buzén del partido.

Con respecto a la logistica en las campafas po"tlcés SUS»actividades se
encaminan a presentar fisicamente al candidato con los, cnudadanos en los lugares
precisos, en los momentos mas oportunos y con Ios escenarlos més adecuados al
tipo de poblacion con la que se interactue. 3

Algunos de los elementos de la logistica son: Programacnén de eventos,

itinerarios, montaje de eventos, manejo de mvulados etc..

éxito de las campafas mercadoléglcas,d'

e Leyde Ilderazgo. es mejor ser el pnmero

e Ley de la percepcion: “conocer las percepclones y neceSIdades de cada
segmento para disenar campanas adecuadas. e

e Ley de concentracion; “apropiarse de una palabra en la percépcién de la
poblacion”.

* Ley de sinceridad; “reconocer los errores y convertirlos en mejoras”.

e Ley del éxito; “el éxito suele conducir a la arrogancia y la arrogancia al fracaso”.
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* Ley de_ singularidad; “para cada_situaciéon o segmento solo una estrategia
adecuada producira resultados eficaces”.
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) La  Mezcla de la Mercadotecnia Politica se refiere a la combinécién de los
elementos del prdceso mercadolégico de acuerdo a las caracteristicas espéciﬁcas
del entorno, de la poblacion y del partido, con el fin de lograr la satisfaccvién de las
necesidades de la ciudadania y una mayor captacion de- votos. La mezcla de
Mercadotecnia Politica incluye: o

— Producto.....c.ccueeeiuiinanan Partido y Candidato.

= Plaza ....cooivieiiviiiiiinnnne. Analisis de la informacion del electorado/mercado.
~+ PromociOn......cceceiuuennns Campaiia y Propaganda.

= Precio......cciivvinieninnnns La votacuén

-+ Post- conducta........... Conducta Postenor al Voto

3.1 Producto (Partido y Candidato) -

£l Producto Politico es lo que se va a ofrecer al electorado y esta formado por
el Partido Politico y el Candidato. : :

El Partido Politico: Ideologia v Programa Politico. .
El Partido Politico es el grupo de personas que (lenen una - organizacion
estable, principios ideoldgicos comunes y cuyo objetlvo es la conqmsta del poder.

Los Partidos Politicos, tienen como formas de Fnanctamlento:
Cuotas de sus miembros.

Donaciones de los simpatizantes y afullados.

Financiamiento estatal. : :

3838

Negocios propios, rifas, sorteos, etc..

Las principales funciones de los Paﬂi»dosy Politicos Son: .-
Contribuciéon o formacion de opinion de tas ideas politicas
Elementos decisivos para votar

Elementos de comunicacion entre el Estado y la sociedad

33



Capitulo 8 Mezela de la Mercadoteenia

. A la hora de deposntar el voto, el elector deposnta tamba nsu confanza en
un determmado candldato. El elector tiene la esperanza de q 'ekel candldato por el
cual voto quede eleg, oy cumpla con sus promesas de 6 h-x Es necesario que
el pamdo consuga ser:reconocido por el elector. cono Me »b su-ideologia y sus
propuestas concretas. ya que esto le permmré o pa na’ ‘pOSICIéI‘I frente a los

competldores.

Toda‘ organizacién politica debe buscar su’ ventaj _o'r_ﬁpetitiva;v ésta puede

manifestarse, por ejemplo, en: L .
t Las condiciones politicas del candidato.
¢ Grado de credibilidad .
] Imagen percibida del partido y del candldato el
‘ ; .

Eficacia de la campaiia electoral’

Una medicion de esta posible superioridad puede hacerse rhediénte estudios
de notoriedad, recuerdo del candidato y partido que: representa de Ia 1magen de la

ideologia y del programa.

La |deo|ogia y el programa son los elementos esencu Ies

En cuanto al programa politico debe reahzars : Lo vs:dades
detectadas mediante la realizacion de una lnvestlgamén o muestreo representatlvo
del electorado. De esta forma, se conseguira que el contenido sea satisfactorio para
el publico objetivo al que la organizacién politica va a dirigirse.
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El_Candidato: _Creacién_y _Desarrollo _de Imagen, Capacitacién ~en - Temas -
Especificos. e ;

Una de las tareas mas dificiles con las que se encueritra la - organizacién
politica es la eleccion del candidato. Debera ser un lider, presentando una imagen
tal que, para su electorado, sea el unico capaz de resolver sus problemas quien
mejor satisface su necesidad de ser bien gobernado y con qunen se va a sentir

identificado.

Lo que el electorado conoce del candidato es una imagen formada por sus
propias caracteristicas personales, su trayectoria politica y su ideologia. Por lo tanto,
el electorado decide por quien votar, principalmente, tornando como base lo que
conoce de sus candidatos y lo que representan. En consecuencia, los candldaios ‘
deben preocuparse mucho por su imagen, ya que tiene un fuerte peso en‘su
evaluacion general por parte del votante.

L.a imagen se crea cuidando los mas pequefos detalles de composiéién de
los escenarios donde el candidato invierte, de gesto, frases y expresaones, 14 de
contenidos y formas de las declaraciones que efectuara a los dtferentes medlos de
comunicacion. El candidato mostrard una imagen por el estnlo,de ‘sU campainia
tratando de comunicar sinceridad y honestidad; la presencia de:su fanfllilia_;e'inclqso

el tono de voz contribuyen a ello.

“El candidato, a la hora de decidirse por transmmr una |magen u otra debe

tener en cuenta dos argumentos de interés: . :
= Los votantes a menudo recuerdan, de una elecc:én a Ia sngmente,‘lo que
representan los candidatos, por lo que si un candldato cambta su: posu:lén e
imagen de forma radical, puede perder su cred . ldad :
= El| candidato debe buscar una lmagen con la que se szenta a gusto que sea

compatible con sus antecedentes y filosofia politica. Esto le permitira sentirse
w12

mas natural en sus actuaciones durante la campana

¥ AGUIRRE Garcia, Maria Soledad y Periaiez Cadaditas, Ifaki. Op Cit. . p.256
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El candidato sera el transmisor de las ventajas del partidb‘q\.ié s‘akis‘faga el
motivo del voto del electorado. Todas las ideas que pretenda comumcar deberén

realizarse de una forma ordenada, de lo general a lo concreto.

La creacién y desarrollo de la imagen es. el ‘conju
propdsito es lograr un concepto positivo con respég:to' au

del electorado.

“Algunos de los aspectos mas importantes por consnderar n'la creacm‘)n de la:

imagen del candidato son:
=» FE| Candidato: Definir el perfil y la conducta que debe poseer el candi dato para»
que realmente satisfaga las expectativas de la poblaclén. :

=® Factores gque influyen en la percepcion del candldato lncluye

requiere satisfacer el candidato de acuerdo  con .

También debe considerarse la funcionalidad de lya,

servicio real o beneficios adicionales que representa’

por el candidato.
=» Presentacion e imagen: La percepciéon global que tlene Ia sociedad acerca de las
caracteristicas de un partido y un candidato, lncluye spectos omo - prestigio,

fama, mitos, anécdotas y en general rumores due‘ ih'ﬂuy n en’la opinién pablica.
La apariencia fisica, el perfil psicologico, las cuahdades Y caracterlstlcas del
candidato debera manejar una imagen que satlsfaga Ias expectatwas del

segmento de la poblacion al que se dirija. :
= Calidad: Este aspecto se refiere al grado de satlsfacclén de las necesidades de
ia poblacion y al cumplimiento de las promesas de campana. Es imprescindible
lograr el cumplimiento eficaz y eficiente de las pro;;uéstés del plan de campaiia y
la satisfaccion de las expectativas de la poblacién.con el fin de conservar una

imagen adecuada.
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= Servicio: Definir los beneficios y servicio que ofrece a la pobla én eI plan del 3

candidato antes y después de la votacion, para proporc'onar a segundad de la
» 13 i -

satisfaccion de sus demandas.

ic:o de Ia: campana .una
ean importantes’ en su acclén

Por otra parte, debera existir previamente
capacitacién del candidato en temas especiflcos ql
de proselitismo, como por ejemplo: e .

= Conocimiento amplio de las plataformas pol ‘as" tanto de la Ioéa;l‘como la

nacional de su partido. )
= Conocimiento critico y comparado de as. plataformas electorales de los
partidos con los que se contiende; y. en especnal con respecto a los pamdos'
“lideres” y a aquellos que representan Ia verdadera competencia para el,
propio. :
= Conocimiento de la integracion, estructura y funcionamiento de la cémara .
de senadores, diputados asamblea leglslauva gobierno estatal o munlcupal
segun corresponda.
= Conocimiento de las funciones y atribuciones del cargo que se pret nde.
Conocimiento del Distrito, Mun|c1p|o o Entidad respectlva tanto desde el'
yen cganto

3

punto de vista geografico, como socioeconomico, demo’gréfco;
a las necesidades y problemas que enfrenta. R
= Conocimiento de estructuracion y exposiciéon de dlSCUI’SOS politico:
= Formas y medios de acercamiento y presentacion’ ante’ !qs cnudadyanoys’."

= Conocimiento de la trayectoria, fuerzas'y,,debilid‘a'c»iyésn d

candidatos al mismo puesto, por los otros partidos. :
= Conocimiento de los apoyos y servicios Iog!sticos, propagandfstxcos.

legales e informativos que ofrece el partido a sus candldato

Y REYES Arce, Rafael y Miinch Galindo. Lourdes, Op. Cit. P, 64-65
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En todas las areas generales de capacitacion para los candidatos, la
disponibilidad de resimenes y cuadros sindpticos resulten ser Utiles para consuita
rapida y refrescar la memoria de los candidatos en situaciones imprevistas.

3.2 Plaza (Analisis de la Informaciéon del Electorado)

Dentro e la Mezcla de Mercadotecnia Politica, se puede mencionar que se
entiende por Plaza, el mercado, hacia el cual se dirige nuestro producto (Partido /
Candidato); por lo que en este punto se analizara la informacién pertinente 'al

electorado.

El analisis de la informacién dentro de la actividad poliitica debe reallzarse en
forma continua para que nos permita determinar estrategias y técmcas a desarrollar
en bien de la comunidad y del posicionamiento del Parido y/o candi dato! &

En lo que respecta al padron electoral, dicho andlisis nos' te ‘prevenir

hasta donde sea posible, las “irregularidades” conocidas ‘co loco,
rasurado, relleno, ciudadanos fantasma, registros duplicados, enytr"e

Analisis de Distribucion del Numero de Ciudadanos

Es de suma importancia el realizar un analisis de d»strlbuc:én del numero de
ciudadanos por seccién, colonia, delegacuén o municipio y total del D:stnto‘ ya que el
numero de ciudadanos representa el peso relativo de cada area en cuanto al posible
“levantamiento” de voto; por lo que no debe olvidarse que Ias elecciones se ganan
por el niumero de votos, y hay que ir por ellos a donde se encuentren asimismo, se
debe identificar y asignar prioridad a aquellas areas donde se concentra la
poblacién, y por el contrario las que se encuentran relativamente despobladas para

Opoder aprovechar segun convenga.
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Analisis _de las Tendencias_en el Crecimiento o Dism' ucion - del V'Narherb de
Ciudadanos. : ’ B SRR

Cuando se observa la tendencia en cuanto al numero de cmdadanos no
registrados en el padron electoral en un area determlnada‘se puede presentar

algunas de las situaciones que a continuacion se menclonan
= Se mantiene el mismo nivel de poblacién,
=>  El numero de ciudadanos ha crecido,
= O bien, se ha reducido la poblacion en el area.

Para Alejandro E. Lerma Kirchener en su libro “Como organizar una compaiia
politica” , el primer paso de este analisis consiste en verificar si lo que indican las
cifras corresponde a la realidad, para lo cual se ha de analizar en detalle, de ser
posible ciudadano por ciudadano, cuales son cambios (altas y bajas) que aparece
en el padréon electoral mas reciente con respecto a los anteriores.

Como resultado de la comparacion anterior, se obtiene el Indice de cambio o
volatilidad de la poblacidn en cada area. :

Indice de Cambio: Indica la. parte de la poblacnén que se ha camblado de
domicilio tanto hacia fuera como hacua ‘dentro de un dlstrlto .

Ciudadanos adigionédos + Ciudadanos elim_inados

Promedio, de Cludadanos: Indlca Ia cantxdad de personas que residen en el

distrito entre un perlodo i otro.

El promedio entre ambos padrones se calcula con la siguiente formula:

39



Capitulo 8 Mezcla dé 1a Merciadotecnia -

Padron de ciudadanos del padron - +:
C.P. Anterior )

otra seccnén.

Cuando en la revision del padrén'se'bdetectan los fenédmenos anteriores, se’
procede a realizar una nueva verificacidon-"de campo con la cual se comprueba la-:
existencia o no de sesgos, en beneficio o perjuicio de alguna fuerza politica.

Analisis de la Estructura Demografica de la Ciudadania por Edad vy Sexo.

Este analisis nos permite identificar cualquier anomalia en la estructura
demografica en una determinada poblacién. Cuando en una seccidn o area se
presenta un significativo sesgo o concentracion en determinados grupos de edad y/o
sexo, en comparacién con la poblacién promedio del distrito o en zonas similares en
el estado o pais en general, se debe proceder a investigar si existe alguna razén
suficiente que explique tal estructura poblacional irregular, o bien si en el sesgo

detectado concurre el error o el dolo.

Analisis a Nivel Colonia y Delegacion Palitica o Municipio dentro del Distrito v Area
Geoelectoral.

El conjunto de secciones electorales constituye un distrito que a la vez se
puede subdividir, dependiendo de su tamafio, en municipios, colonias o
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delegaciones. El analisis de datos agrupados resulta de gran interés, dado que
generalmente las agrupaciones presentan caracteristicas especificas de importancia
para la planeacion de estrategias y evaluaciones de inconsistencias, dinamica y
resultados.

Dentro de los niveles de agrupamiento se presentan tales como:

— Demogréaficos: Nimero de ciudadanos y su proporcion relativa con respecto al
total de ciudadanos en el padron electoral del distrito. Distribucion: de la
poblacion por edad y sexo. k . :

— Socioecondmicos: Niveles de ingreso, actividades econdmicas
preponderantes problemas sociales, problemas econémlcos. R s

~+ Culturales: Cuando existen comunidades dlferentes ‘en el dtstmo.vdo'nde’
existen diferencias significativas en cuanto a:valores |, rellglén. costumbres. .
etc., a nivel educacion formal, facilidades del area en cuanto a: educamén Yy
cultura. ;

— Servicios sociales y de asistencia publica: Ser\k/icios‘de' agua, vigilahéia.
recolecciéon de basura, transporte, etc.. - By SR

— Medio ambiente y acciones ecoldgicas: Reforestac:én
areas verdes.

endencnas ‘de estosi
niveles de agrupamiento por parte del partido y de_ sus cand:datos frecen ‘el’ marco,
de conocimiento necesario para acciones de gestorla

E! conocimiento de las caracteristicas, es!ructuraj

autoridades de acciones que redunden en la soluciér de "~ probl
incremento de la calidad de vida de los habitantes de esas zona

n"algan debate
deberan demostrar su conocimiento profundo . del dlstrlto }y prop Vner soluc1ones
adecuadas a la problematica observada.

Asimismo, en caso de que los candidatos vayan a'participar
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USO DE PLANOS (CARTOGRAFIA[
La utilidad de la cartografia del distrito provee
describen: :
= |dentificar limites del distrito para - coloca
dentro del distrito electoral. - :
= Identificar el plano del distrito medlante colore:
sefalar las secciones de mayor a menor esgo, para el partldo. con lo que’en
el plan de campafia se puede traducw en la” eterm nacm&n de estrategias ' y
: e acue rdo con el esfuerzo y

claves alfileres, etc., para

acciones diferentes de proselitismo y curdado
riesgo que representa cada seccidn. T
= Presentar el plano del distrito los problemas Y necesnd des de ia" poblacion
mediante colores diferentes y/o cualquier otro tlpo devsenahzacuén ‘v
I.mterés para efectos de

= Indicar en le plano aquellos lugares de esp

proselitismo y demas eventos de campaia.
= Marcar en el mapa las zonas correspondlentes al mvel
demografico de los habitantes, para-efecto de determlnar estraleglas de

ocnoeconémlco y

campana.
= Indicar dentro del plano las secuencias. devisitas d

ias y'j:,delv'riés
acciones de proselitismo. :
<> |ndicar la ubicacidon de las casillas y cuarteles de “‘pa
que hubiese lugar dentro de la jornada electoral.-: 5
= Revisar avances de campafna con base en las 'évny'eas;
siendo cubiertas por la accién de proselitismo. ; S
= Marcar los lugares en donde se encuentran. los’ cuaneles de Ios demas

los’ efectos a

. réﬁéés ‘que vayan

partidos, asi como de lugar de riesgo. ; ;
= Indicar los lugares de interés para efecto de la planeacnén de. actos de

proselitismo.

LA COMPETENCIA ELECTORAL (OTROS CANDIDATOS)

Para la formulacion y preparacién de una estrategia efectiva de “ataque”
relativa a cada uno de los candidatos que presentan algin riesgo en el camino para
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obtener el triunfo y el poder, es altamente ventajoso anallzar los perfiles de

competitividad tanto de nuestro candidato como de los opo tores.

Las debilidades propias deberan ser conocndas.\y hasta donde sea posible
reducidas. En tanto que las debilidades de los con tri c ntes se deberan tener muy
respecto a las fuerzas de los

en cuenta ‘en las estrategias de “ataque”; co
adversarios es provechoso considerarlas para. contrarrestar el probable dafio que
puedan causar los esfuerzos y objetivos del propio partido.

Un analisis comparativo de fuerzas y debilidades permite considerar la
posibilidad de realizar alianzas estratégicas con otras fuerzas politicas, a fin de
producir importantes efectos por la unién de fuerzas afines, tal que reduzcan
debilidades particulares y se incrementen significativamente las fuerzas, dando
mayor competitividad a la alianza, a la que se pudiese obtener por la simple suma
de fortalezas particulares, cuando éstas actiian por separado.

Como se plantea en Planeacion Estratégica. Ias alianzas mas benef‘cmsas‘
son aquellas que se complementan; es decir, que cuentan’ co zas

debilidades diferentes, de tal manera que se minimicen Ias,
maximicen las fortalezas. Respecto a las alianzas estratéglcas, ,frec ente:
presentan obstaculos basados en el sectarismo, la natural desc _nf‘anza con
respecto a las agrupaciones rivales y la faita de ﬂexlbulldad y voluntad V'para Ilegar a
acuerdos equitativos para toda las partes. .

INTELIGENCIA POLITICA

La inteligencia politica es la obtencién de informaciéon estratéglca de fuerzas y
debilidades de otros partidos; estrategias y acciones de campana anteoedemes.
cualidades, defectos, logros, y fracasos de los candidatos, dlrlgentes \% funcnonanos
publicos de otros partidos, es decir, obtener y procesar la informacién de

contrincante (espiar).
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,”ttilizando

Contar con esta informacion nos permite “atacar” a la opos:cé
sus debilidades, haciéndolas nuestras fortalezas; asi como conocer sus estrateglas

y poder actuar premeditadamente.

3.3 Promociéon (Campana y Propaganda)

La promocién comprende la campafia y la propaganda, . que: son
fundamentales para establecer un vinculo de comunicacién entre el candldato y la

ciudadania.

Elabgracion del Plan de Camgana'

El plan-de campaiia es el instrumento escnto ‘que i guia las acciones a
desarrollar y fija las estrategias tendtentes a la obtencnén del triunfo.

No se debe olvidar que el f'nv | | de parﬂcupar en una campana electoral
es ganar las elecciones; no tal solo aumenta porcentaje o hacerse notar, ejerciendo
un presupuesto determinado. Se »gan.an\ as‘elecciones para obtener el poder 'y
desde alli promover una serie de n’dfrh‘éé y écdiones que busquen hacer réalidad en
la sociedad un conjunto de valores.’briﬁci;ﬁos y formas de convivencia para el “bien
comun”; el bien general debe predomihar ‘sobre la motivacién del lucro personal.

Un plan de campafia, cuando rﬁehos débe contener los siguientes elementos:
= Organizacién; : ‘ )
= Estrategia y
= Programa de actividades.

Organizacion de Campaiia::
La organizacion de campana mcluye dos sectores:
= Estructura jerarquica del comité de campana.
= Descripcion de funciones de los cargos del comité de campania.
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Lé estructura organizacional y el tamano de los integrantes del comité de
campafia estan en funcidn con las areas que resulte necesario atender, dada la
naturaleza y amplitud del distrito electoral, ademas de los recursos disponibles;
tanto econémicos como humanos y tecnoldgicos del partido en el distrito.

Es recomendable que para la descripcién de puestos se disefie un formato en
donde se describan las funciones, autoridad y . responsabilidades de - cada

coordinacion.

Estrategia de Campania:

Las estrategias de campafia son los cursos de accion que se deben seguir
para lograr los objetivos. Las estrategias deben ser las fuerzas ihpUléoras basicas
que superen nuestras debilidades, satisfagan las eXp’ecta_tiva‘s"de‘ los ciudadanos, y
nos coloquen en una posicion de superioridad con reléciéﬁ a Ié oposicion.

“El proceso de elegir entre varias opciones para Iograr un’ objetivo y definir una

estrategia consta de las siguientes etapas. o
= Identificacion del objetivo,
Analisis de informacion,

Definicidn de las distintas alternahvas.
Evaluacion, R

38813

Seleccion de alternativas. Che

Las estrategias abarcén desde lé presentacion de la imagen del candidato
hasta el disefio de la mezcla pfomoéipnal mdas adecuada para cada segmenio de la
poblacion. Estas deben de ser”c'e‘r'\tra'rse en areas clave como: Secciones con alta
rentabilidad electoral y/d problemas"especificos. métodos para. contrarrestar a la
oposicidon, elementos para Em'ejorar la penetracion; también pueden referirse a
aspectos de diversificacién de la propia estrategia electoral™*®

'* REYES Arce, Rafucl y Miinch Galindo Lourdes. Op. Cit. P. 58-59
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‘A continuacién se presentan algunas de las estrategias tipicas que se utilizan
en la campaia politica: R
“Estrategias Tipicas para Campanas Politicas
D Voto duro mas una parte de otros segmentos: Enfocar mezcla 'y oferta hacna
los simpatizantes y hacia segmentos de facil penetracion. ’
o Diferenciaciéon de la oferta: Proponer diferentes ofertas de’

segmento.
> Definicién de campo ideoldgico o tematicos: Presentaf un'te

como estrategia de campaia. : :
> Posicionamiento de una situacidon especiﬁca:‘ kc'ién-
especifica o un nicho de mercado. : » :
> Aglutinamiento de fuerzas: Efectuar aluanzas straté
poblacion.
o Imagen positiva del candidato y del ‘parti
fortalezas del candidato y del partido :
= Imagen negativa de los opohente A‘

= Dominacién: Imponerse o domin‘
..15

mediante la oferta y la mezcla

Programa de Actividades.

manera que se utilice el tiempo al méx mo; s' debe recordar que aquello no se haga
dentro e la campana carecera de; razén después de’ ella. por lo tanto, lo que se
haga incorrectamente durante la campana no tendra impacto electoral sn se hacen

las rectificaciones después de la Jornada electoral.

No gasta con la especnflcaczén de tareas y fechas, si éstas no se hacen se
debe dar seguimiento, control y evaluacién constante de las acciones, para cuyo

* REYES Arce. Rafuel y Minch Galindo, Lourdes. Ci icacion_ y Mercad ia Palitica™, p.58-59
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efecto es practico hacer uso de métodos para el control de proyectos, como son las
graficas de Gatt y/o paqueteria para el proceso de ruta critica, donde se puedan
planear y controlar actividades, tiempos, responsables, recursos y costos.

El Presupuesto de Campaia.
La elaboracion del presupuesto requiere de especial cuidado en el

cumplimento de las directrices y requisitos legales. Es fundamental que el
presupuesto de campana esté directamente ligado a la intensidad con que se con
que se realicen las actividades. Debera cuidarse que el presupuesto se ejerza de
acuerdo con un programa que permita un cierre de campana muy intenso, hasta el
ultimo dia de campafa, con mecanismos de promocién a su maxima capacidad, y
no vivir la experiencia de que a media campafia se agote el presupuesto y sea
necesario suspender el trabajo y eventos por el riesgo de rebasar los topes de la
campana.

Por otra parte, es recomendable obtener financiamiento y patrocinio de
diversas fuentes para la realizacién de diversos eventos, de tal manera que las
campaiias sean autofinanciables.

Segun el Articulo 41, Fraccion |l de la Constitucidn Politica de los Estados
Unidos Mexicanos: La Ley garantizara que los Partidos Politicos Nacionales cuenten
de manera equitativa con elementos para llevar a cabo sus actividades. Por tanto,
tendra derecho al uso en forma permanente de los medios de comuniéacién social,
de acuerdo con las formas y procedimientos que establezca la misrﬁ:a.

La Ley fijara los criterios para determinar los limites a las erogaciones de los .
Partidos Politicos en sus campanas . electorales; es;ablederé Ios montos iméximos
que tendran las aportaciones . pecuniarias : de ‘s’Us:f' éimpati?antes .de . los
procedimientos para el control de vigilancia del origen’y'uso de todos los feéursoé
con que cuenta y asimismo, sefialara las sanciones que deban imponerse por el
incumplimiento de estas disposiciones.
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Por su parte, el ‘Articulo 49 inciso d del COFIPE sefala que: En él afo de la’
eleccuén. cada Partido Politico se le otorgaré para gastos de campana un monto
equnvalente al ﬁnancnamlento publlCO que para el sostemmlemo de sus actlvudades

prerrogativas.

Programa de Trabajo.

cansancio y al desgaste del comlté de campana. se concluye de manera pobre Yy
débil. Los mecanismos de promoctén deben incrementarse paulatmamente, de tal

forma que cuando se llegue al cierre estén en su maximo apogeo.
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Es recomendable que cada campana polltlca se Ileve un’ orden Ioglco de las
actividades que realice el candidalo, es decur, una’ secuencna de campafa, por
ejemplo: : : ‘

S Debe dirigirse al electorado indeciso; X
> Debe dirigirse a los afiliados y simpatizahies: y- g
2 Debe dirigirse al electorado fiel a otros paﬁidds;

Logotipo v Slogan de Campaia. . :
Es necesario definir el simbolo y la frase c ; ue se desea que se

El Iogot:po de campana es un slmbolo c
estilizado que, en combmacnén con cnertos colores

de pensar y actuar del candidato y ésta satlsface las expectatl as de la cnudadania.

Independientemente del talento y la Creatividad ‘q'ue' se ;'reqyﬁéré pbara el
disefio del logotipo y redaccion de la frase de! slogan, sé “debe’tormar como
fundamento la imagen y el mensaje que maneje el partido en térrrunos ‘de_ideologia
y en torno a ésta desarrollar el logotipo de las campanas de otras candldaturas Es
aconsejable utilizar los mismos colores, tipos de:letra y disefios con la finalidad de
general una imagen de unidad. Al homologar los disefios de los logotipos se crea un
efecto de sinergia que mucho favorecera la imagen de todoé los candidatos y del
partido. Para la redaccién del slogan de campafa, se requiere seleccionar frases
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cortas, faciles de pronunciar, y recordar que realmente identifiquen a los candidatos
con sus respectivas entidades, segun sea el caso‘ i

En el disefio del Iogotlpo se' ut z eI ‘arte’ gréﬁco. para la representacion

visual de un mensaje. s

Las reglas basicas para el diseno de un logotlpo son:
= Simplicidad :
= Interés i
= Congruencié -

La Propaganda. . : T
La; propaganda.' en:términos del ‘Articulo 182 inciso.3 del COFIPE: * Es el

conjunto; de escritos, . publicaciones, imégenes. grabaciones,: proyecciones 'y
expresnones que durante la campana electoral producen y difunden los Partidos
Polmcos. los candidatos reg|strados y sus smpauzantes con el propdsito de
presentar ante la ciudadania, las candldatura‘ reglstradas .

En . términos generales, se eﬁtiende por - propaganda, toda accion para

divulgar mensajes de contenido Politico.

El mensaje debe estructurarse y presentarse de acuerdo con los. medios;
resulta inevitable tener en cuenta que los mensajes presentarén dnversas formas
tratdndose de discursos, caricaturas, perifoneo, entre otros. Independlentemente del
medio que se utilice, el mensaje debera ser claro, motivante y de calldad.

El candidato debera incluir en su mensaje, fundamentalmente aquellos temas

que sean de interés para los ciudadanos, que tengan una propuesta atractlva en

funcion a sus necesidades, problemas y valores.
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Los Medios.
£l medio es el conductor para hacer Ilegar ala ciudadania el rnensaje politico
contenido en la propaganda. 3

La utilizacién de |os medlos varla en funcnén del tlpo de mensaje costumbres.
tecnologia y condlc n’ s’ geodemogréf‘cas.‘De alli . qu

undamentat'para que un mensaje pueda ‘llegar, impactar y

en funcion al medlo que ‘se utlhz B slgunentes

factores: . 2T SRR L
» Extension. d : :

Complejidad del lenguaje.

Uso de color y forma.

Uso del humor.

Variabilidad.

Ingenio.

Creatividad.

Abordar problematica particular.

Abordar problematica general.

S 483080

Argumentar.
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Dar antecedentes.
Amenidad.
Presentacién personal.

L I I A

Agresividad.""®

Proselitismo.
Las acciones de proselitismo son aquellas que tienen el fin' de obtener
seguidores para una determinada causa. Se dividen en dos clases:
= Acciones de proselitismo individualizadas .
= Acciones de proselitismo masivas.

Acciones de Prosslitismo Individualizadas.

¢ Visitas domiciliarias,
Visitas a organizaciones ciudadanas y personas “clave”,
Visitas a lugares de reunién o confluencia de la ciudadania.
Reuniones vecinales, y ) -
Mesas de proselitismo.

- > o -

Acciones de Proselitismo Masivas.
Son todas aquellas acciones de'proseliktism‘o masivo con contacto directo con el
electorado, como son: g
Mitines, march'as.,caravanas y manifestaciones.
Debates, paneles y mesas redondas.

Eventos sociales y culturales.

- -

Eventos recreativos y deportivos.

Articulos de Apovyo.
Sin la intencién de comprar votos, pero si con el proposito de motivar ( no

corromper) la voluntad de los electores a favor del candidato y del Partido, es

' LERMA Kirchner, Alcjandro E., Apuntes de M d ia Politica y Organizacion de € Hax” P. 56-59
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habitual dejar articulos promocionales de bajo de costo para permanecer en el
recuerdo de los ciudadanos.

Cuando se condicionan los regalos por el voto, o bien ,"cuando ‘el precio de
los articulos regalados sean considerable con relacion é'la ca'pacidadecohémica de
quienes lo reciben, o si el regalo es en efectivo, se estaré mcurrlendo en el acto

deshonesto conocido como “compra del voto”

Dentro de los articulos promocionales que mas frecuentemente se ‘u'tilizan
estan: ) b
= Impresos: :
Tarjetas, carteles, calendéri_os. juegos de mesa con dados, etc..
o Comestibles:’. R i :
Golosmas dulces refrescos. etc..
> Articulos escolares o de escrirorlo.

Gomas, léplces.
D Articulos: de vesrlr. L
Gorras cam set s) mand:les etc.:

plumas cuadernos, reglas, etc..

S Articulos de hogar.
Bolsas para: el mandado. servilletas para las tortillas, cubetas, etc..

> Otros. artlculos. i
Emblemas. bandenllas tlaveros, botones, encendedores porta tarjetas, juguetes,
etc..

3.4 Precio’ (Tendencia de Voto)

Para terminar el proceso electoral, es importante que se estudie lo que ocurre
durante la jorhada electoral; ya que estas acciones son esenciales para conocer los
resultados de la elecciéon. Este momento es trascendenta! para lo candidatos puesto
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que lo ciudadanos acuden a las casillas electorales para votar por quien les parece

mejor.

El Voto.
El voto debe ser universal, libre, secreto , personal e intransferible:
= Es wniversal porque no es restrictivo a alguna categoria de ciudadanos que
estén en edad de votar (18 AfRos) y cuenten con los requisitos establecidos en
el articulo 217del COFIPE.
= Debe ser libre, es decir, no debe presentarse coaccién de ningln tipo para
que el ciudadano vote por quien él desee.
=  Debe ser secreto, es decir, sin que persona alguna se pueda enterar del
sentido de su sufragio. )
= Es personal e intransferible, lo que significa que nadie vota por otro.
Las Casillas de Votacidn. )
La Republica Mexicana estd compuesta por 300 distritos electorales, que a su
vez se dividen en secciones electorales que pueden‘compr'ender de 50 a 1500

ciudadanos.

Durante el dia de la jornada electoral, en una seccion se pueden lnstalar una
o mas casillas de votacion, dependlendo del numero de cxudadanos -y de Ias

dos o mas casillas de igual nimero, para lo cual, en la’ pnmera castlla Ilamada

acuerdo con su apellido paterno, y para la sngulente casulla

contigua”, se asignaran los ciudadanos a partir del nimero que corresp nda a la

casilla basica.
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Las casillas se deben de ubicar de preferencia en escuelas y oficinas
publicas, en lugares de facil acceso, que cuenten con el espacio suficiente para la
instalacion de canceles que permitan garantizar el secreto del voto.

Queda prohibido instalar casillas en :

Casas habitadas por funcionaros publicos de confianza.
Casa habitadas por candidatos registrados para esa seccion.
Fabricas.

Templos y locales destinados al culto.

Oficinas de Partidos Politicos.

Cantinas y centros de vjcio, i

[ AR AR

También se instalan un’

umero Ilm tado de casillas llamadas “especiales”

para que alli voten los c:udadanos que 'se encuentren en trénsno.

Los Funcionarios de Casilla

De acuerdo col FIF’E Ias mesas durectuvas de casnllas

se integran con un. PreSIden
suplentes.

!
*
]
¢
]

Haber partncnpado en el curso de capacntacnén electoral impartido por la Junta
Distrital Ejecutiva correspondiente,
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¢t No ser servidor publico de confianza con mando super 5, ni teqér carga-de

dlreccién partidaria de cualquler]erarquua
] Saber leer y escribir y no tener mas de 70 afios al; dfa de ‘la elecmén.

Es obllgaclén de Ios Partldos Polmcos nvestigar; e .impugna
aquellos funcnonarlos de casnlla que no cumplanicon’io:

n.suy.caso-a

garanticen su lmparcxahdad

Para la revustén de los datos de los funcionarios ademés de sohcutar los datos
edir’el. currl‘culo y el dato se su

generales de éstos al Consejo Dlstrpta
evaluacién en el curso de capacitacion electoral.

Los Regresentantes de_Casilla
En términos del "Articulo 198 del,

derecho de acreditar:
] Dos representantes y un suplente por casnlla. .
[} Un representante general por cada diez casillas ubicadas en zonas urbanas

Partidos ‘Politicos - tienen

COEIPE g

y uno pro cada cinco casillas rurales.

Los representantes de los Partidos Politicos ante’la 'fnesavdirectiva de las
casillas tienen los siguientes derechos y obligaciones: ~:/: E g

] Vigilar el cumplimiento de lo dispuesto por la Iey.:

] Participar en la instalacién de la casilla y contnbunr al b ‘en desarrollo de las

actividades hasta su clausura.

] Firmar todas las actas que se levanten. Si no esta de acuerdo con lo que se
asienta, puede firmar bajo protesta. )

[} Recibir copia legible de cada una de las actas.

t Presentar escritos de protesta, al finalizar el proceso de escrutinio y computo
en la casilla. ’

] Presentar escritos de incidentes ocurridos durante la votacidn.

TESIS CON
FALLA DE CRIGEN e
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1]

Acompanar al presidente de casilla a entregar el expedlente electoral en el

Consejo Distrital.

Las Fases de la Jornada Electoral.

La jornada electoral corresponde a la serie de ‘acciones twe se desarrollan el
dia de la eleccién desde la instalacién y apertura de la éasilléﬂhasla la clausura y

remision del paquete electoral al Consejo Distrital.

(U U

Las fases de la jornada electoratl son:

COFIPE)

La Logistica el Dia de la Eleccion,
Para que todo funcione correctamente_ el dia de la elecctén, Ias acciones

Instalacién y apertura de las casillas (Articulo 212 a 215 del COFIPE).
La votacién (Articulos 216 a 225 del COFIPE). o :
Escrutinio y cémputo (Articulo 226 a 236 del COFIPE).
Clausura de la casilla y remisiéon del expediente electoral (Articulos 237 a 238 del

efectuadas deben cuidarse en detalle para que no ex:stan eventualldades o’ sean

remotas y no afecten la eficiencia de éstas.

Dentro de los principales elementos Ioglsti'cos;a cookdinar‘el dia.de la jornada

electoral estan:

>

VLB yY

El transporte del personal,

Los alimentos,

Los servicios sanitarios,

Mubles y equipo,

Apoyo legal y de notarios,

Vigilancia ciudadana,

La recoleccion de las actas de todas y cada una de las

casillas.
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Los Resultados. .
Los resultados electorales se mlden en funcré .

el numero de votos y. del

porcentaje de participacion del Pamdo en Ias_yogacgones

De acuerdo con el Articuio 243 del COFIPE Ios Consejos D tr|tales harén Ias
sumas de las actas de escrutinio y cémputo de’ Ias casnlas conforme. éstas se vayan
recibiendo y hasta el vencimiento del plazo Iegal para entrega de los paquetes que
contengan los expedientes electorales, conforme a Ias siguientes reglas!

a) El Consejo Distrital autorizara al personal necesar ‘par
Los: Partidos Pbllticoé

a recepcién .

continua y simultanea de los paquetes electoral_
podran acreditar a sus representantes suplentes para que’ estén presentes
durante dicha recepcion; S
b) Los funcionarios electorales designados’ recnblré
coOmputo y de inmediato dara lectura en voz

asactas de ‘escrutjnio'Vy :

votaciones que aparezcan en ellas. procedlendo

de las mismas, bajo su responsabilidad, haran llegar al Consejo Dlstntal que
corresponda los paquetes y los expedientes de casilla dent Ios plazos
siguientes, contando a partir de la hora de clausura: 1) mmedlatamente cuando se
trate de casillas urbanas en la cabecera del distrito; 2) hasta 12 horas cuando trate

de casillas urbanas ubicadas fuera de la cabecera del distrito; y 3) hasta 24 horas
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cuando se trate de casillas rurales), el representantes debera f‘Jar en el exterlor del
local del Consejo Distrital, los resultados prellmmares de Ias eIeccnones en ‘el dsstrlto.

‘No debemos olvidar que:

= Las elecciones se ganan por el numero de ] ad.

= " No necesariamente quien mas traba]a es qu‘e dos’obtiene, sino

quien trabaja mejor.

POST- CONDUCTA ( Conducta Posterior al Voto).

El trabajo del Llcencuado en Admmustramén como consultor especuallzado en
Mercadotecnia Politica no termina el dia de las eleccnone Y &s
elector se sentird satisfecho o ‘insatisfecho y adoptaré un
voto, que es de mterés para el mercadélogo.

desempefio percnb:do del candu:iato electo

Si éste no esté a Ia altura de las expectahvas el elector se ‘siente
decepc:onado‘ si sausface las expectatlvas el elector se sneme satlsfecho. si excede
las expectatlvas. el Iector se suente complacndo ’ R

Los'electores basan sus expectativas en la informacién que, récibén 'de las

_ propuestas - del candidato: si estas se exageran, no podran satlsfacer Ias
expectativas . del  elector y- el resultado sera su msahsfaccnén y 8y - falta . de
credibilidad. Mientras mas grande sea la brécha entre: las expectatlvas Y. el
desempefno del candidato, mayor sera la insatisfaccién del elector asi como su falta
de credibilidad. Esto sugiere que las propuestas de campaia. deban:hacerse.de tal
forma que representen firmemente el desempeiio del candidato, de manera que el
electorado se sienta satisfecho. Por lo tanto, si el electorado se siente complacido
con un desemperio del candidato electo, mejor de lo que esperaban; vuelven a votar
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por &l o por el partido politico que representa y comenta con otros electores que

éste si cumple lo que promete.

Casi todas las elecciones importantes dan como resultado una disonancia
cognoscitiva, es decir, una incomodidad causada por un conflicto posterior al voto.
Después del voto, los electores se sienten satisfechos con los beneficios del partido
elegido y se alegran de haber evitado las desventajas de los otros partidos por los
que no votaron. Sin embargo cada eleccidén indica un compromiso. Los electores se
sienten incémodos por haber adquirido las desventajas del partido elegido y haber
perdido los beneficios de los partidos por los que no votaron. Por consiguiente los
electores experimentan por lo menos alguna disonancia posterior al voto, por cada

sufragio que ejercen.

¢cPor que ‘es tan importanle satisfacer el electorado?. Esa satisfaccion es

importante porque las propuestas de un partido provienen de dos grupos basico:

= Los electores nuevos. y:

= Los snmpatlzantes. R

Por lo comun, cuesta mas atraer a nuevos simpatizantes que conservar a los
actuales y la mejdr forma de retener a los electores actuales, es mantenerios
satisfechos. Los - electores satisfechos vuelven a votar por el partido, hablan
favorablemente por los demas acerca de el, presta menos atencién a las propuestas
y a la propaganda de los contendientes y votan por otros candidatos del.mismo
partido. Lo ideal seria que los partidos y/o candidatos fueran mas alla de satisfacer
simplemente las expectativas de los electores; deben aspirar a complacerlos. Un
elector complacido tiene todavia mas posibilidades de volver votar y de hablar en

forma favorable del candidato y del partido. g
Un elector insatisfecho responde de manera diferente. Mientras que un elector

satisfecho habla con tres personas en promedio acerca de una buena experiencia
con el candidato; un elector insatisfecho habla con 11 personas. Es evidente que los
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comentarios negativos viajan mas lejos y con mayor rapldez que los comentarlos
positivos y pueden dadar las acmudes del electorado ‘hacia: un’ pamdo y su
candidato. o

Por cons:gmente un partldo haria blen en rnedlr con regularidad ia’ atlsfaccubn

presenten sus quejas cuando
inconformes no preseman su

constructiva a Ias quejas que ecibe

Ademas de averiguar. las lnconformndades de fos electores Y responder a ellas,
los Partidos, pueden tomar algunas medldas adlcmnales para reducnr la
insatisfaccién de- los electores después del voto'y- para ayudarlos a sentirse bien
acerca de su decnsnén de voto.
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4.1 Generalidades

Los partidos politicos participan a' la vez de la causa social y del servicio
publico. Comeo las causas sociales (pero de maﬁrﬁ\era mas especializada qué éstas)
tienen como vocacién declaradé hacer triuﬁfar _sus ideas, sus proyectos, sus
candidatos, con el fin de mejorar Ia soc:edad Tampoco disponen de autoridad

publicay en COnSeCUel‘lCla tlenen que venders

Resulta féacil comprender a mpo<anc1a que tiene la- Mercadotecnia para

ayudarles a conocer mejor a Ios'electores y la mejor manera de influirlos.

La Ioglca nos lleva'a: pensar que:la mejor manera de elaborar un programa

politico debe’ empezar or.c ‘ema |cameme Ias aspnrac:ones y necesudades

de los cludadanos a.los que pretende servir.

4.1.1 Estrategias

Por estrategias se entiende en medios empresariales, la combinacién de
modos que conducen a conseguir los objetivos fijados. Sera importahtl‘sima la
planificacion exhaustiva de la estrategia a seguir. Tiempo y espacio, son asxmrsmo.
factores con los que contar a la hora de llevar a cabo nuestra estrategla electoral.

La abundancia de medios estratégicos es necesaria pero no suflctente sélo
una eficaz utilizacion de tales medios llevara a la victoria, esto es, a Ia consecucmn

de los objetivos fijados.

En la guerra la‘astucia, la sorpresa, el conseguir posiciones estratégicas, la
utilizacion dosificada y eficaz del armamento, hacen que la inferioridad humana no
sea una barrera insalvable y una campana electoral es una batalla politica.
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Deben fijarse:
= Estrategia general.
= Politica del candidato.

4.1.2 Estrategia General

Una campafia electoral es un esfuerzo de comunicacion persuasiva. Se trata
de convencer al elector. Al elector se lo puede convencer de:dos maneras, una
positiva y otra negativa, a saber: Positivamente, esgrimiendd nuestro programa
como una arma frente al programa del adversario, esto es, como’ instrumento de
ataque politico. Negativamente, el programa se utilizara como defensa frente a los
ataques del adversario. ) o

La alternativa, al igual que sucede en el fitbol, es saber si jugamos al ataque

o a la defensiva.

Una estrategia general debera dar paso esa’ elastncndad enunc ada. con’el .

fin de conseguir una mejor adaptacion a Ios problemas electorales. chha estrategla
debera ser: :

= Objetivos y medios a utilizar.
= Programa.

FIJACION DE OBJETIVOS Y MEDIOS A UTILIZAR

El primer objetivo de un Partido Politico es "vender su producto”, por otra
parte, aderezado de nobles intenciones politicas y brillantes candidatos.
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segmento) nos dara como resultado una dsstnbucn
a cada momento y necesidades de la zona.

analisis se desprendera el beneficio que. dlchas alianzas’ pueden proporclonar al
partido. Factor fundamental de la rentabllldad econémlca e' cada campana
electoral, hay que ver la posibilidad de a cada 5 pesos lnvertldos sacarles e| méxnmo

provecho.

PROGRAMA : . RSP
Se debera fijar un detallado programa de actos para cada campana electoral

de igual modo que en un crucero deberemos tener perfectarnente marcado el

rumbo.

Se estableceran con antelacion suficiente los Iugarés‘a»_visitar.,lésih‘or_a‘s de
llegada y regreso, las diferentes escalas a realizar, los medios ecc}nérﬁic’os y
humanos necesarios. Se trata, pues, de fijar todos los datos relativos a la campana
promocional de nuestro candidato, estableciendo "quién, cémo, cuando 3 donde va:-
a ser apoyado nuestro partido. Para ello es necesario llevar a cabo relacnonesr
publicas y prospeccion. De cada acto electoral deberan figurar: Lugar, direccién,
responsables y cuantificacion econdmica del mismo. Se debera contar a tierripo con
un programa alternativo de la campafa, que permita subsanar las incidencias y
elementos perturbadores que a ultima hora pueden surgir. :

A titulo de ejemplo, se expone a continuacién el desarrollo. de la
programacion para la realizaciéon de un acto electoral. Este debera constar, al

menos, de tres puntos:
<> Elconjunto de los elementos que intervienen en la campana.
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= Que actos se van a realizar y coste de los mismos.
= El! desarrollo de la campaiia publicitaria.

4.1.3 Plan Estratégico de Campana

Un plan estratégico es el documento en el que se definen los resultados del
analisis del mercado electoral, es decir la mision, objetivos, estrategias y programas
para lograr sus metas. Por lo que es aconsejable que el candidato elabore por
escrito el plan estratégico de campada.

Este plan permitirda saber en donde se esta y hacia donde se requiere llegar.
Actualmente no es.conveniente que se inicien los pfogramas de campafa, con la
simple intuicién del candida’to;pi de su.coordinador general de campafa, y es
absolutamente nece‘sario; establecer poi’ eSérilo y con orden, para asi determinar las
estrategias. sa : . St

Todo plan- estratégico para: una. campaia politica debe contener como
requisitos minimos:i . g
Filosofia y Valores. .

Los cuales estan plasmados'én su documento basicos, los cuales son la

directriz de! plan de campafa y del plan de trabajo (Oferta poilitica)

Mision, Objetivos y Politica

La mision, es el fin Gltimo, al propdsito, las aspiraciones y el resultado final
que se desea lograr. ’ )

Los Objetivos, son los resultados que se esperan obtener, establecidos a un

tiempo y cuantificables.

6O
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Las Polmcas. son las guias, cmenos -] llneamlentos generales para orientar la

accién en la toma de decisiones.

Estrateqias Sl
Son los recursos de accién a seguir para lograr los objetivos. Deben de ser

fuerzas impulsoras basicas que superen debilidades, y satisfagan las expectativas
de los ciudadanos a la vez que coloquen al partido en una posicion de superioridad

con relacion a la oposicion.

Las estrategias abarcan desde el como presentar la imagen del candidato
hasta la determinacién de la mezcla promocional para cada segmento de votantes.
Se enfoca hacia areas claves como: Secciones con alta rentabilidad electoral y/o
problemas especificos, métodos para contrarrestar a la oposicion, asi como factores
para manejar la penetracion y también refiriéndose a aspectos de diversificacion,
innovacion y mantenimiento de la propia estrategia electoral.

Un ejemplo de estrategia de penetracion es: Realizar la campaia entre
etapas, que motiven a la ciudadania a votar por los candidatos: La primera de
cobertura y penetracion, la segunda de dialogo y convencimiento y la tercera de
promocion e induccion al voto por el partido y sus candidatos.

De nada sirve iniciar una campaida en.forma muy intensa, si entrando a la
recta final, por cansancio y desgaste del ‘comité de campana se tiene un cierre
pobre y débil. Los mecanismos de promocion deben irse incrementando poco a
poco, para gque al concluir se logre el maximo apogeo, aprovechando a plenitud los
mecanismos de comunicacidén y refuerzo combinados con el tiempo.
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4.1.4  Presupuesto

El presupuesto es la valoracidn econémica de la estrategia elegida y reflejada
en el programa. L

El presupuesto debera ser detallado y exhaustivo, nada puede uqu‘e:daiflfAuera
del presupuesto, cuya cuantia se dividira por zonas, medios,: etc;.A Las‘pc‘)rsible'sl
desviaciones presupuestarias deberan obedecer, en todo caso., a un cambo de
e estableceran .

estrategia pero nunca a una mala gestién. Para controlar el gasto

controles por zonas, por conceptos, etc., capaces de det‘cta p05|bles 2

desviaciones presupuestarias a evitar. El propio control al que emos eferldo

debera estar contemplado en el mismo presupuesto del pamdo.

Esté (Presupuesto) debera ser elaborado y cuidado en'fo

a muy especia,
puesto que esta sujeto a ]

los topes que marca el

secretaria de finanzas hace Illegar manuales perfectamente detallados para el
manejo de este. : : ST

4.1.5 Politica del Candidato

Es tarea del partido conseguir que el candidato satlsfaga la demanda polmca
del electorado. :

La television, la prensa y demas medios de comunicacion pueden convertir a
una persona en personaje, un hombre del partido en famoso candidato. Este debera
tener en cuenta todos esos factores y fijara una politica de actuacién personal
dentro del programa del partido. Debera saber utilizar todos los medios de difusion
para poder propagar su imagen de tal forma que el espejo de su persona y las
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trompetas de su voz provoquen un sonido atronador y un resplandor deslumbrame. .
para conseguir de forma fugaz convertir a los indecisos en creyentas ya estos en

"practicantes”.

4.1.6 Personalidad del Candidato

El candidato debera estar dotado de una fuerte personalldad capaz de

diferenciarlo claramente de otros candidatos.

Hay que dotarles de una personalidad publ:ca popular. Se anende aquf a‘la
demanda de los electores, demanda prevnamente anallzada. a Ia que se debera :
dar satisfacciéon con un candidato adecuado, un candldato delyque no’'es sufi

que sea bueno: Tiene que ser el mejor. Un candldato que encienda: a mechak de la
confianza, de la seguridad, lo bueno, lo apemoso Un candidato qu sepa saciar el -

hambre social de la comunidad.

La personalidad del candidato’ ird mtrrnsecameme unida a “sU i |magen publica.
Las cualidades de un buen candidato podrlamos resumlrlas en' o
Capacidad dialéctica.
Oratoria.
Firmeza.
Tolerancia.

Integridad.

>

bl

>

>

> Carisma personal.
>

> Experiencia.

>

Telepatia...
... en fin: Buena imagen publica.

Es necesario que el candidato sepa rodearse de un equipo de colaboradores
que le asesoren, animen y que le ofrezcan salidas en momentos de angustia,
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colaboradores de confianza que constituyan, hasta cnerto punto y en cnerto modo un
béculo moral de trabajo donde se apoya el candldato. No se debe olvidar que el
poder que otorga la facultad de mandar hacer y el derecho de la soledad de la
gloria, de la fama, y de la crmca mas despiadada. El lider esta situado’ en la cima de
una montaia a la que hay que subir como si‘de’ un alplnusta se tratase, trecho a
trecho, palmo a palmo, con tesén y dommio.: . i 5

La cima es el premio majestuoso cuya almud perm e. observar un mundo

pequefo a sus pies y le da otra dimension mlentras posee el S Ion de Ia glorla. Pero
cuando ésta termina, o el sillon se hace mcornodo.AIa soledad acude Yy la’ montana

se hace inhéspita y es entonces cuando- precusa ‘deese” eqmpo, de esos
colaboradores que le animan a segunradelante.

Un politico nunca debe abandonar pof haberv perdido. Debe abandonar,
solamente, cuando ya haya cumplido su tarea, cuando esta gastado. Es ahi cuando
no debe hacerse eco de su equipo, pues debe sér él quien deje el poder sin esperar
a que le obliguen a abandonar el cargo.

Un politico debe tener presente que el arte de prevalecer es el arte de vivir, y
para ello es necesario rodearse de personas que le ayuden a vivir.

REPLICAS Y CONTRARREPLICAS
Sin tener que ser un excelente orador, el candidato debe, al menos, dominar

algunas técnicas dialécticas. Debe saber callar a tiempo, escuchar, revocar los
argumentos del adversario. Es necesario para ello cierto dominioc de la retdrica y la
polémica, conocimiento del léxico politico, agudeza e ingenio, sagacidad verbal y
fluidez. : ‘ '

Debera contar con una serie de frases hechas, argumentos y razones que le
permitan defender airadamente su programa de partido, su ideologia y su propia

imagen.
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Todos estos argumentos y frases hschas reves ‘das de Iéxxco polmco han de

ser faculmente comprensnbles por al electo ad

a momento.

distanciamiento con respecto
publico.

La planificacién de  dichas mtervenc:ones debera se mmucnosamente

realizada (fecha, lugar, acompanantes. segundad orgamzac nkde vnores.'

aplausos, gritos, preguntas, etc.).

Pero fundamentalmente de las intervenciones del candidato séra’n"lafs ruedas

de prensa, donde nuestro hombre debera presentarse con serenidad.y:destreza,

con tolerancia y seguridad en si mismo y firmeza en sus opin‘ione"s politicas, sin
olvidar que los medios de comunicacion hoy aprueban y mafana hieren“. pero tienen
un poder en sus manos que obliga a darles la primicia de la informacién, que
algunos moditican o tergiversan, segun el caso y sus intereses.

7
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Los contactos con partidos extranjeros v personalidadeé' i'élévantes “seran
también pieza clave en la configuracion del prestlglo publlco con’ que todo candldato

debe contar.

4.2 Estrategia Politica

El disefio de la propuesta politica
En este primer nivel de la estrategia se define la propuesta politica, es decir,

“Que decir’. Para ello, el candidato y su equipo debe contar con la informacion

correcta y actualizada a fin de decidir acertadamente que propone el elector. Dicha

informacion debe ser recolectada, ordena y‘pkre'sentada de manera sistematica. Para

Hevar a cabo dicha tarea, existen diveyrvsas“herram,ienta,s técnicas entre las que se

destacan: V I

a) Diaqgnostico Estratégico; Se debe- detqrminar cuales son los principales
problemas que aquejan a la sociedad .y los cursos de accidn alternativos para
su solucion. : .

b) Mapa Politico: Presenta el conjunto de actores que imegran el escenario de la
contienda (candidatos, partidos, electorado, correladaoh de fuerza potencuales

alianzas, grupos de presion, etc.). .
c¢) Red Motivacional del Voto: Analiza cuales son'las njot
latentes. sean estas manifiestas o no.

d) Estrategia de Posicionamiento: Decir cual es: la forma ma
posicionar al candidato de cara a las elecciones, considerando lasl/fortalezas Yy

debilidades propias y las de los demas candldatos. ‘ E :
e) Analisis__Comunicativo: Enmarca el proceso : electoral en. . el. contexto

internacional.
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4.3 Estrategia Comunicacional

La_elaboracion del discurso politico

Para llegar a la definicion de este punto, hay que basarse en algunos

factores:

-»

' 83

Influencias de la sociedad.

Caracteristicas del candidato y de la campana.
Objetivos y politicas del partido.

Costos.

Para llegar a la persuasion de la poblaciéyn y lograr su preferencia electoral,

también es necesario considerar elementos como:

Definicion de la poblacion objetiva. g,A‘que’ segménto \'(a dirigido?

Objetivos del Mensaje::

-

L2 I

Convertir — crear deseo.

Atraer — concepcion de deseo.
Aumentar — desarrollar deseo.
Mantener — conservar la preferencia.

Estrategia del Mensaje:

-
-
-

Motivaciones.
Formato.
Contenido.

Seleccion y Planeacion de Medios:

-

-

-

Mezcla de medios.
Alcance y frecuencia.
Calendario de publicidad.
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Si b:en la elaboracion de una propuesta pol
marco de la puja electoral, contar con buenas |deas no garanuza necesa lamente el

ica mtehgente es esenmal en el

éxito de una campana.

comunicacionales al momento de Ilagar a Ios votantes.

Este nivel estratégico es Ia formacuén del dlscurso polmco Y. su transmnsnon

eficiente al electorado.

Un proceso importante en este nivel es ‘al’, de la"cdn‘idnicaciénQ La
comunicacion puede definirse como un complejo mtercamblo de estlmulos y senales
que dos o mas. sujetos -realizan mediante d|ferentes s:stemas de codlflcacnon y

decodificacion de mensajes.

Segin Joseph Klapper, el proceso de comunicacion’ présemé dos etapas
sucesivas y complementarias que determinan un sistema de escalonamiento en flujo
de informacion:

La primera fase se inicia con el envio del mensaje por parte de! erﬁisor y
culmina con la decodificacion que realiza el receptor. Esta primera comunicacion se
complementa con una segunda fase que comienza con el reenvio del -mensaje
retroalimentado por parte del receptor y finaliza con la transmisién de. un nuevo
mensaje por parte del emisor. L.os sucesivos ciclos de retroalimentacion del mensaje
forman asi un sistema circular que genera sus propios factores: de cambio y
adaptacion.
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En reahdad no solo el emlsor y el receptor construyen los * mensa;es-

comumcados. sino. que estos tamb n son redaflmdos por los “medios que los

es el mensaje .

Cabe destacar que la; marcad
en la politica no es un fenémeno nuev 3 en Ia hxstorla del hombre pues; como lo
sugiere - McLuhan, las sociedades s:empre han sido moldeadas mas por . la
naturaleza de los medios con que se comumcan sus integrantes que por-el
n. En este marco, la decodificacion de mensajes

contenido mismo de fa comumcac
politicos y posteriores reenvios de mformacnon que realizan los electores generan el
fenémeno conocido como oplnlon publlca. que es la via utilizada por los votantes
para responder a los estimulos provenientes de los candidatos.

El funcionamiento de este sistema de retroalimentacién asegura y enriquece
la bidireccionalidad de! proceso preelectoral, permitiendo al candidato ~(anisbr).
fortalecer y precisar su discurso en funcion de las demandas e inhuiethdés del
electorado (receptor). Para ello, los equipos de campafia cuentan con' numerosos
instrumentos de Marketing politico tales como: : :

= Encuestas

= Mediciones

=> Sondeos.

4.4 Estrategia Publicitaria

La construccion de la imagen politica.
En este nivel se trata de traducir la propuesta en el discurso y el discurso en

imagen. El paso del primer nivel estratégico al segundo consiste en hacer
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comumcable un; conjunto de ideas:. La trans:clon del segundo al. tercero sngnmca

-darle’ al mensaje’ un- formato audiovisual atrayeme'- queyrecurnendo a las

apelacnones emocuonales, oriente la volumad detl votante a favor del candldato.

EI objetivo de la publyicidad poll’tica és‘ corﬁunit‘:abr y pé suadir.

~La  funcidon . comunicativa  es. Ia que denota o transmite taxtualmente el

mensa)e en su contenldo explico. Para ello presenta 'z escnbe en‘: orma objetiva

informacion referida a hechos, sttuaclones curcunst nci 'escenarlos ‘vinculados

al candidato y su prppuésta politica.,

La funcion persuasiva connota o’sugiere:;un egur)davlecﬁtura del mensaje

Las formas moderhavs,ci" politica . exigen un estilo directo y

personalizado, que:simplifique’las érgurnentaciphes y adaptable a destinatarios

multiples. La seleccién y ejecucion de' una’determinada estrategia publicitaria

constituye un proceso comple]o y dlnamuco que se ve condicionado por diversos

factores:
=> Recursos econdémicos.
= Coyuntura politica.
= Evolucion de las encuestas.
= Tradiciones comunicacionales del partido.
= La personalidad del candidato.
=> La relacion entre cuadros politicos y publicitarios.
(=13

Las estrategias publicitarias de los demas candidatos.

Hace mas de 70 anos, Walter Lippman advertia en su clasica obra “Public
Opinion™ que la imagen era la forma mds segura de transmitir una idea. La
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comunicacion polmca de hoy es la demostracnon mas clara de que L|ppman estaba

en lo cierto.

Asf como el corazén de la campana es el candldato. el corazon del candldato

es la tmagen.

La |magen ‘es el conjunto de percepclones que generan no. sélo los aspectos
visibles de la persona:.del candldato, smo tamblen 'sus"acuvndades. estulo ‘de

comumcacuon. sus ideas y contextos.v

Se trata aquf en primer lugar de deflnlr la |magen del candldalo. a’ pamr de
sus fortalezas, de acuerdo al metodo FODA (Fortalezas. Oponunldades.
Debilidades y Amenazas), identificando sus puntos fuenes ylos: que ‘se: pueden
desarrollar en la campaiia. Luego, hay que definir un perfll de candldato |dea|
perfil de personalidad de acuerdo a lo que los votantes quleren, este perﬁl partncular
de candidato no constltuye un molde inmodificable y eterno. ni debe ser consnderado,
exto electoral y

como un modelo aplicable a toda eleccidn. Va a depende .del c
del diagnostico preeliminar. b

A fin de sistematizar dicha tarea es convenlente " utiliz. etodologia de

analisis en cuatro fases consecutivas:

— Caracterizacion del candidato ideal: Para Io cual se ejecuta una encuesta a fin
de determinar sus caracteristicas. ; V' Rl ; ‘

~ Caracterizacion del candidato real de acue‘rdo al FC)DA (Fonalezas.
Oportunidades, Debilidades y Amenazas). R N ’

— Comparacion entre ambos. :

— Ajuste del candidato real en funcion del 1deal

La estrategia publicitaria debe tener un criterio unificador. pero flexible para

ser adaptado segun la segmentacion y targenting electoral de los votantes. La
segmentacion consiste en identificar variables comunes que permitan agrupar

77



Capitulo 4 Estrategins de Campadiin

importantes conjuntos de votantes bajo caracteristicas similares y distintivas. Este
ejercicio delimita el mercado y puede realizarse bajo diversos criterios: Demografico,
socioldgicos, etc. Esto permite realizar un gran numero de acciones estratégicas
diferenciadas que pueden convertirse en poderosas herramientas de penetracion
electoral. Una de estas herramientas es el target electoral:

= Evaluar la relevancia de los grupos identificados.

= Seleccionar los segmentos mas productivos.

<> Especializar y dirigir el mensaje politico via publicidad.

De esta manera, el target orienta el mensaje hacia blancos especificos,
dotados de formas que resultan especialmente atractivas para los integrantes del
segmento apuntado. No obstante, la utilizacion de piezas publicitarias hechas a
medidas conlleva el riesgo de generar una multiplicidad cadtica de mensajes y
estimulos contradictorios. En consecuencia, una buena estrategia publicitaria debe
partir de un mensaje Unico para luego avanzar hacia los segmentos seleccionados,
a fin de adaptar el mensaje original en formatos que varian en lenguajes, imagenes
y otras simbologia.

Existen de acuerdo a estudios, etapas mentales por las que atraviesa el
ciudadano para la decision del voto: ;
¢ Conocimiento.- El ciudadano conoce al panidq y al candidato
t Comprension.- ElI ciudadano comprende los"'b’envefic'ic_:s (que 'Ie yéfrece el
candidato. ; = i :

t Conviccién.- El ciudadano se convence de sus neceSIdades para reallzar el voto.

t Accion.- El ciudadano vota por el candndato de’su ‘conveniencia:;

E| objetivo de la publicidad es influir. sobre aquellos rupos de poblacuén cuyas

decisiones y preferencias determinan e nda. para lo
que es necesario crear y establecer en la mente del ciudadano una ldemldad unica y

permanente de la calidad y beneficios del partido y/o servicios. Una de las etapas

TESIS CON 7%
FALLA DE ORIGEN
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iniciales de ia campana de publnc;dad consiste en establecer el Iogonpo de campana
y el eslogan del candldato.
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5.1 Introduccion

El uso de la Mercadotecnia Politica esta directamente ligado al incremento de
los niveles de. competitividad politica de la sociedad y a la diversificacién de los
actores politicos que compiten por el poder. En éste sentido, la transiciéon a la
democracia iniciada a finales de la década de los ochenta ha significado, por
primera vez para México, la conformacién de un mercado politico-electoral, el cual
no existia antes con sus verdaderas y genuinas caracteristicas. Las elecciones, por
muchos afos, no fueron sino meros ritos protocolarios para acceder al poder; la
pluralidad partidista predominante constituia una creacién artificial de! Estado
mexicano para consumo externo y los electores no ejercian a plenitud sus derechos
politicos, ni éstos eran respetados.

De esta forma, hoy dia la emergente democracia ha posibilitado Ia creacién
del mercado politico, asi como la existencia de votos que valen y deﬁnen el ‘cardcter
de la representacién publica, la: cual es dlsputada por dlferentes ac(ores Y
formaciones politicas en éste pais.’ : : < . '

Asi, el auge de la Mercadotecnia Politi l resultado de un momento

histérico y politico determinado, de un proceso globa ,de “de es‘ rre Ilo caractenzado

por mayores niveles de competencia, plurahdad Y plasumdad de Ias Iealtades

electorales.

Los candid?tos utilizan, con mayor amplitud que en el 'pasado." los medios
elecironicos de comunicacion para tratar de moldear la voldhtad del elector. Sin
embargo, todos los candidatos tienen una plataforma politica; la gran mayoria de
ellos esta en Internet y en publicaciones especiales; realizan intensas giras
proselitistas. Lo que ha cambiado es el uso de la nueva tecnologia y los medios
electrénicos para ganar imagen y adeptos a su causa.
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5.2 Objetivo de la Estrategia de Mercadotecnia Politica

E/ obfetivo principal de una estrategia de comunicacion dar al elector “el
sentido, el significado de un voto a favor o en contra de determinado partido o
candidato". Por lo tanto, debe buscar una polarizacién organizada y planeada en el
breve plazo de duracidon de una campana.

CIRCUITO DE COMUNICACION

Primer nivel de la transmision
de la informacion

EMISOR RECEPTOR
l:‘:] ;

Segundo nivel de la transmision de
la informacion (Respuesta)

RECEPTOR
EMISOR

antes emisor
antes receptor
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CIRCUITO DE LA COMUNICACION EN EL PROCESO
DE MERCADOTECNIA POLITICA

S Primer nivel -

Candidato, partido o
institucién politica

(Emisor)

4

Candidato, partido o
institucion politica

(Emisor)

: Qampéﬁa

Segundo nivel

"’ Resultados de’
..las encuestas.
sondeos, etc..

Mercado,
televidente,
radioescucha, lector,
opinion publica

(Receptor)

Candidato, partido o
institucion politica

(Emisor)

La Mercadotecnia Politica: busca como objetivo central la legitimidad social y-~

el ascenso al poder politico mediante la conquista del voto popular. En tal sentido,

Mercadotecnia Politica y legitimidad ' politica, a través de medios pacificos 'y

democraticos, aparecen como parte de un binomio indisoluble, ya que.sdélo .

regimenes politicos autoritarios o totalitarios se legitiman a traveés de la violencia, la

imposicion y el autoritarismo mas que en el apoyo, en un marco de libertad 'y

respecto al estado de derecho de la ciudadania.

5.3 Desarrollo de la Estrategia de Campana

Al comenzar a disefar la estrategia de campafna es necesario conocer. la

historia del Partido Politico y del candidato, para saber cual es su filosofia e
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ideoclogia de estos. Esto marcara una certera idea de los recursos que se tienen a

favor y aquellos que se tienen en contra.
5.3.1 Breve Historia del PRI

R R

Bajo el regimen de Porfirio Diaz (1877-1911)
México habia logrado alitas tasas de crecimiento
economico, pero ello a costa de un inequitativo reparto
de la riqueza y de una creciente dependencia hacia el
exterior. La caida de Diaz fue originada por un
enfrentamiento armado, la Revolucion Mexicana, que
culmind con fa promulgacion de la Constitucion de 1917,
la mas avanzada en su tiempo, pues fue la primera del

mundo en incorporar disposiciones de contenido social.

s

& s Méexico no tenia un camino hecho para cumplir
ﬁcon su destino democratico. Habia que disenar las

=
instituciones que le dieran sustento; transitar, paso a

* paso, sobre vias propias y adecuadas a nuestras

condiciones, e imaginar los nuevos derroteros después

de cada conquista.

Eil PNR surge en 1929 como un partido de partidos, de convocatoria amplia,

institucion donde convergen fuerzas politicas afines pero distintas.
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E! PNR seria la institucién mas poderosa para la competencia politica; fue
entonces el lugar para disefar los primeros acuerdos y practicas en la lucha por el
poder publico; el medio que llevd a la realizacion de relevos de gobiernos por medio

de elecciones y en condiciones de estabilidad.

E| amplio acuerdo hizo que el PNR surgiera con un gran predominio, porque
en el convergicron los lideres y organizaciones mas importantes del pais, pero
nunca propuso el totalitarismo a través de un Estado que negara la participacion de

otras fuerzas politicas.

De manera incipiente tuvo lugar un sistema de
partidos, junto con el gran dominio del Partido de la
Revolucion Mexicana -en que se transformo el PNR-, ya que
a panir de 1939 surgieron una serie ‘de ‘partidos con
ideologias y principios dia:rr_rjetrralmvernrté 6pﬁestos al'cambio 3%
a la transformacion de lé ‘é'dciedad.’ caracterizados por su
oposicion ideoldgica a Ios'b‘ékstulados de la Revolucion.
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En paralelo se desarrollan las normas
necesarias para regular y resolver la lucha por el
poder, como sucedid en 1918 con la expedicion
de la primera ley electoral, y mas adelante los
ordenamientos que mejorarian la organizacion
de las elecciones; la Comision Federal de
Vigilancia Electoral en 1946 y la Comision
Federal Electoral en 1951. México se ponia al
dia con las tendencias en la participacion
democratica del mundo, cuando en 1947 se

reconoce el voto de la mujer en las elecciones
municipales y en 1953 el derecho de votar y ser

votada en cualquier eleccion.

La estabilidad de entonces iba de la mano con el predominio del PRI (que
habia sustituido al PRM en 1946); lo uno sin lo otro resulta dificil de imaginar, pero
mas que ello -en si mismo no poco- la contribucion del Partido estuvo en mirar
siempre hacia una mejor democracia, aun cuando esa posicion conduciria a elevar
las exigencias que el mismo enfrentaba para la preservaciéon y conquista de los

espacios de poder publico.

Con el PRI en el gobierno y por su compromiso con el destino democratico
del pais, fue posible superar las tentaciones hacia los autoritarismos de izquierda y
de derecha., que aparecieron en el entorno de la Segunda Guerra Mundial y de la
Guerra Fria. Con el PRI se realizaria una transformacion de gran profundidad, al
dejar atras la tradicion de los gobiernos presididos por militares, para arribar a los de

caracter civil, en un proceso sin fracturas ni enfrentamientos,
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Un nuevo paso hacia delante hacia necesario
llevar la pluralidad de partidos a una pluralidad Politica
en la conformacion del gobierno; el trayecto que se
iniciaba en 1963 con los diputados de Partido, a fin de
g asegurar que otras fuerzas politicas accedieran al

Congreso y con ello se fortalecieran, enriqueciendo la
#5 vida politica del pafs. Nuevamente el PRI vislumbra ese
sendero y es quien lo lleva a la practica.

Eil balance no puede omitir la emergencia de movimientos de inconformidad
social suscitados a fines de los cincuenta y en los sesenta, que mostraron las
limitaciones del sistema politico, asi como las contradicciones del esquema de
desarrollo del pais, con alto crecimiento econémico y expansion de los servicios en
un marco de estabilidad politica y de precios, pero que no resultaban suficientes
para una poblacion que crecia a ritmo acelerado. Todo ello mostraba que el régimen
politico requeria cambiar para mejorar su desempeino. Hacia ese punto se
orientarian las transformaciones que el PRI alentaria.

El sistemma de partidos y la afirmacion de la pluralidad politica tienen su
impulso definitivo con la reforma electoral de 1977. Es a partir de entonces que los
partidos son reconocidos en la Constitucién como entidades de interés publico. La
visidn de esa iniciativa priista no puede ser escatimada ni debe olvidarse; ella tuvo
lugar con una oposicién que parecia diluirse cuando en 1976 el candidato postulado
por el Partido no enfrentd adversario alguno para la eleccion presidencial. Esa
propuesta fue aprobada cuando el viraje hacia las dictaduras de derecha se
encontraba en pleno auge en el sur del continente. con sus dramaticos saldos de
represion y violacion de derechos humanos. En un marco que ltamaba a!
z;utoritarisrno en Latinoameérica, Meéxico abrazaba la democracia. Eso lo debemos

recordar y de ello nos debemos enorgullecer.

El PRI recorria el trayecto hacia una democracia plural y competitiva, a traveés

de grandes transformaciones en el sistema electoral: fundamentaimente, en torno a
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las normas para la organizacion de -las votaciones, _Ias,@:aracte’ sticas de: la

instituciéon encargada de ello, el sistema para la calificaéién de’.los comicios y la
regulacion de los partidos como entidades de mteres publaco, co'h’f’una vida
institucional fortalecida a través de las disposiciones legales. i

Frente a la crisis electoral de 1988, el PRI
mird, una vez mas, hacia la democracia. En 1989 se
inicié un ciclo positivo de reformas electorales hacia
la competencia politica que culminan en 1996; este
ciclo implicd la creaciéon de instituciones vy
procedimientos que profesionalizaron y otorgaron
autonomia a la organizacién de los comicios,
crearon el organo jurisdiccional para la calificacion
electoral y lograron construir bases de equidad entre
los partidos politicos en la competencia por el poder

publico.

&n efecto, el PR! logré una permanencia como parﬁdo en el gobierno que
continuo mas alla de lo alcanzado por otros partidos: en regrmenes democraticos,
pero el balance de su gestion es también unico si se ubica en el punto de partida de

una democracia incipiente, con antecedentes de mestabllldad y fracturas. cercana
todavia a los enfrentamientos propios de la etapa revolucnonarla y con gran
influencia o dependiente de quienes tenian mando de fuerzas armadas.

El punto de partida fue dificil; no menos fue el camino subsecuente, surcado
por amenazas y riesgos de distintas fracturas. Con el PRI en el poder, el pais
registro siempre un comportamiento en linea ascendente hacia la democracia: los
desaciertos y equivocos de quienes ejercieron responsabilidades publicas estan
sujetos a revision en los términos de las leyes y quien se compruebe que cometid
ilicitos debe responder por ello. El PRI se pronuncia por la necesidad de llevar hasta

sus ultimas consecuencias legales el combale a la corrupcion y se deslinda de los
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militantes que hayan cometido actos de esa indole, pues ponen en entredicho la
honorabilidad de los miembros del Partido.

Como Partido, " el PRI nmpulso
una mejor vida democréhca a traves
de las normas. Asn. g se - vivié " un
proceso de nuevos equilibrios
generados por una pluralidad cada
vez mas firme y amplia; ello cdndujo a
combatir los rasgos autoritarios en el

régimen politico.

La critica mas importante al PRI tal vez no sea sobre el balance de;sus
realizaciones, sino respecto del ritmo de las transformaciones ‘que. impulso; res:
evidente que siempre hubiera sido deseable un trayecto mas corto en los’ cambios
practicados, pero en el analisis de la politica y sus margenes de manlobra en los
casos concretos. queda a discusion responder a la pregunta de si ello era posmle. :

El PRI y sus predecesores son organizaciones politicas que conjuntarc;ri mds
de 70 anos en el ejercicio del poder publico; constituyen, en ese sentido, el actor
principal de la hazaina democratica de México, incluso cuando otros flaqueaban o
cuando por el calculo de ganancias parciales e inmediatas, negaron su contribucion
a las reftormas democraticas de Meéxico, como sucedié en 1996, cuando otras
opciones politicas se opusieron a aprobar modificaciones legislativas de avanzada
en el Cddigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales,- gue los
legisladores priistas aprobaron sin ser acompéﬁados por los legisladores, de ningn
otro parido., después del consenso constituido para lograr las reformas

constitucionales de ese ano.

No debe olvidarse que cuando otros escatimaron su contribucion, el PRI se
puso al frente. Explicar ese comportamiento del Partido sélo puede hacerse si se
piensa en una auténtica vocacion democratica. Hay que reiterarlo, el PRI estuvo en
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la wvanguardia del compromiso con las exigencias. de la democracia; otros
privilegiaron intereses electorales de corto plazo.

En México tuvo lugar la alternancia politica porque habia democracia; es falaz
y mentiroso pretender que la alternancia del 2000 inaugura la democracia 'y que
estarmos en una transiciéon. Esta opinion pervierte la realidad pero es la’ rria’s
conveniente para la derecha que ocupa la Presidencia de la Republica, pues crea la
ilusion de ubicaria al frente de la vida democratica del pais.

El PRI acreditd, en los hechos y por décadas, su compromlso con la
democratizacion en la competencia por el ejercicio del poder publlco. Al hacerlo. fue’
democratizandose el propio ejercicio del poder y se vencian las' tendencias -al

autoritarismo. S

La alternancia del 2000 ocurrid sin necesidad de
" acuerdos especiales para vencer resistencias © para
" habilitar el traslado del poder de un partido a otro. No
fue asi porque habia régimen democratico, no fue asi
porque el PRI actué con responsabilidad democratica.
En buena parte por el PRI, la alternancia ocurrié dentro
de un régimen democratico y sin contratiempos,
enfrentamientos o rupturas. Eso tampoco lo debemos

olvidar.

Los hechos de la historia pudieron ser distintos si las decisiones se hubiesen
encaminado por un rumbo diferente al emprendido por el PRI. Lo que se vencio y' se
dejé a un lado fue el riesgo del totalitarismo, de un partido de Estado, de exclusiéon
de los gobiernos civiles, de negacion de la pluralidad, la competencia politica y la

altermnancia.

Lo que se dejo atras fue el riesgo de la dictadura; de un proceso rumbo al
autoritarismo, en vez de hacia la democracia en el régimen politico. En todo ello ha
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sido fundamental el papel institucional que las fuerzas armadas de nuestro pais han
jugado a lo largo del siglo XX y en los inicios del siglo XX1. Sin su compromiso y
lealtad a las instituciones y sin su labor en los distintos ambitos de la vida social, el
desarrolio politico de nuestro pais hubiera sido muy distinto.

Sin duda’los pfilsfés:,ﬁud'iéron haber comaetido

errores, pero el Partido 'sf'e:mpfrle‘v p‘vté‘ porla democracia ’
y cerrd las opciones q(.lé ihubfiésen significado los B Jovenes
costos mas altos ;para.:,‘todo's.‘ Porque ya habia
democracia, Meéxico  Nne* tuvo due pasar por una

transicion, y eso no es obra de la casualidad; asi lo
entendiod e impulsd et PRI

El proceso que culminéd en un ciclo hacia la democracia plenamente
competitiva, con un sistema plural de partidos, mostré el arribo a un destino
disefado por la Constitucion de 1917 al definir a México como una Republica
representativa, democratica y federal. En ese sentido, el PRI cumplié con el
proyecto de la Revolucion Mexicana al comprometerse con el destino democratico
que ésta se habia propuesto alcanzar. El Partido Revolucionario Institucional
luchara permanentemente por la preservacion del régimen republicano,
democratico, representativo y federal, sustentado en las grandes hazanas historicas
liberales plasmadas en nuestra Carta Magna.

Ratificaron el fortalecimiento del sistema de division de poderes; asimismo se
seguira impulsando la integracion a los congresos federal y locales de las minorias
politicas que tengan un sustento popular, mediante el sistema de representacion
proporcional. que permite otorgar el espacio politico que democraticamente le
corresponda a las diversas corrientes de pensamiento que conforman el mosaico
ideoldgico de la Nacion Mexicana.

Ei1 PRI reivindica su contribucion a la democracia; se asume como su principal

promotor y compromete su vision para apoyar nuevas reformas que impuisen la
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demaocracia, la gobernabilidad y el compromiso social:del Estado, asi como para
afirmar la realizacién mas plena posible de la soberania, porque ella da su via de

expresion al Estado Nacional Mexicano.

La perspectiva del porvenir pasa por la
insistencia en los afanes democraticos a través de la
consolidacion de los pantidos y de una competencia por
el poder que privilegie la confrontacion y contrastacion
de propuestas entre las fuerzas politicas y ajuste el
papel e influencia del gasto en propaganda; la tarea de
gobierno habra de encontrar un andamiaje legal que le

sea propicio, al tiempo que se debera trabajar en el £ Y
R - . ) R VIDA LRA DL 37 ANOSH
diseno que permita fincar nuevas capacidades de “bﬂ»\,t}tw:_so
N

realizaciéon hacia el Estado social, que es la gran deuda
del siglo XX, con todo y los avances que significaron
los derechos sociales y las instituciones creadas para

cumplirios.

El PRI propone una vision del Estado, que se deriva de los afluentes que han
orientado su devenir: el liberalismo de la Reforma, la politica social, el nacionalismo.

el compromiso por una vida normada por el derecho y la democracia.

El PRI se pronuncia a favor de un Estado democratico comprometido con el
respeto irrestricto a las libertades individuales, que busca crear igualdad de
condiciones para que cada individuo despliegue sus capacidades y encuentre las
oportunidades que requiere para construir su destino; un Estado que crea opciones
diterenciadas de desarrollo y que permite que el individuo elija entre alternativas

diferentes y asi ejerza cabalmente su libertad.

El PRI postula un Estado social, un Estado con claro compromiso con la
justicia social. que se empefa en construir las mejores vias para superar los

abismos de desigualdad entre grupos sociales, regiones o grupos eétnicos; un
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Estado social que asume como la mas grave injusticia la desigualdad fincada en la
exclusidn, la marginacion y la falta de oportunidades; un Estado social empefiado en
crear mejores posibilidades de desarrollo y opciones de superacién para quienes
mayor rezago enfrentan; un Estado social que se rebela a la idea de admitir como
destino la pobreza para cualquier grupo de la sociedad y que busca recrear las
condiciones del desarrollo de la Nacién. De ahif, la vigencia de ‘los valores
expresados en el lema del Partido: Democracia y Justicia Social.

El PRI esta por un Estado que viva en la ley, fundado en el derecho, como.
Gnico medio para una convivencia armonica, en libertad y que otorgue ceh/idumbre
respecto del comportamiento de las autoridades y el desempeio del pode'r bdblico
promoviendo la justicia. s :

El PRI considera que el nacionalismo es expresion de la voluntad humana
para vivir en comunidad, el derecho a poseer una identidad propia y a disfrutar de
los recursos de un determinado territorio. El nacionalismo mexicano ha unido a los
habitantes del pais. incluso por encima de ideologias, ya que se sustenta en un
pasado vivido en comun, en una historia que se construyé en la lucha contra las
intervenciones extranjeras, en la defensa de la soberania del Estado y en un
proyecto de pais surgido de una revolucidon que se propuso hacer de México un pais
mas justo y en virtud de ello reclamod para si los recursos naturales. Los simbolos
patrios son la expresion misma de nuestro nacionalismo y de nuestras raices, nos
pronunciamos por el respeto que éstos merecen dentro de la ley y por su defensa

en contra de las expresiones publicitarias que los denigran y los pervierten.

Cada nacionalismo tiene su propia historia y expresion. El mexicano, a
diferencia de otros. nunca pretendio fundarse en la expansion colonial, expandir su
territorio o exponar sus principios. El nacionalismo mexicano ha sido, y debera
seguir siendo, pacifista. sin exclusivismos y respetuoso de la diversidad y, a la vez,
celoso de la soberania y opuesto a las hegemonias. Es el nacionalismo de la

Revolucion Mexicana.
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Ese nacionalismo y su expresién, sin embargo, debemos llevarlo hama

delante, confrontarlo con la coyuntura y con la vida misma en la que la Nac on estav

envuelta. Por ello el PRI se propone avanzar en la construccion de un Nac:onallsmo
Democratico. Este debera insistir en la vigencia de la Constitucidon Mexlcana como‘f'
una dinamica de cambio mconclusa. ya que existen mucha [

asimismo asuma cabalmente, la defensa de nuestra mdependencna polmca y

econdomica.

En conclusion, los priistas entienden por Nacnonallsmo Democratlco el
cuerpo ideoldgico que conjuga la libertad, la igualdad, la democracna Y la defensa de
la soberania. Un nuevo nacionalismo incluyente, moderno, firme en ia defensa de

los intereses populares y nacionales.

En suma, el PRI reivindica la aportaciéon y capacidad que hacia el futuro
otorgan cuatro afluentes principales, como lo son el pensamiento democrético-
liberal, la justicia social, el orden juridico como principio de la convivencia civilizada
y el nacionalismo; en ese sentido la vision del PRI hacia el Estado es por uno de
caracter liberal en lo politico, social en sus propodsitos y cuya accion siempre esté
basada en el derecho; un Estado que honre la Constitucion General de la Republica,
como la maxima expresion de la soberania y del acuerdo politico. Un Estado que se

realice en la Constitucion y una Constitucion que se realice a través del Estado.
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5.3.2 Equipo de Campaina

Un grupo de apoyo bien organizado, que tenga hedectamente delimitadas
sus tareas y responsabilidades, es indispensable 'para realizar los trabajos para una
campafia politica. Para organizar un equipo de cémbaﬁare aconsejable enumerar y
clasificar todas las funciones que se deberan . realizar, durante la campana. Por lo
general estas funciones incluyen las siguientes actividades:

Trabajos electorales ' L
= Registro del candidato.
=> Relacién con las comisiones estatales o dlsmtales.
= Revisidn del padron electoral

Planeacion y evaluacion
= Integracién del sistema de mformacnon.
= Disefo del plan estrateglco de campana.‘

Logistica . .
= Programacion de Ia agenda del candldato

=4 Montale de. eventos.

Imagen y comunicacion .

= Manejo de im,aé'e‘n‘ del c}:_mdidato.
= Mezcla promocional

Gestion social
= Capacitacién de demandas ciudadanas. TESIS CON

FALLA DE ORIGEN

Administracion y finanzas
= Elaboracién de presupuesto de campafa.
=> Fuentes de financiamiento.

<> Administracion de los gastos de la campana.
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Una vez que se ha elaborado Ja hsta de Ias prlncnpales acnvndades es pos:bla
definir

cual sera el equ:po de campana :déneo para el mejor manej

dar una idea de como organlzar Ias d|ferentes n mejor'distribi.lcién de

actividades y la consecuente asngnac:on de responsa ad s, ‘alin mas de un area

puede ser atendida por una sola persona. cuando no se "cuente con el personal
Planeacion y
evaluacion
Trabajos
electorales

Imageny
comunicacion

Logistica de
campana

Administraciéon y
finanzas

Gestion -
social

suficiente.

Coordinador
General de
Campana
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5.3.3"Estrat4egiva de Campana

€l Plan Estratégico de una campana es el documento escrito quve explica lo
que. debe hacerse para que el candidato obtenga los votos suficientes para ganar la
eleccioén. - :

E| plan debe estar basado en un anélisis de Ios aspectos prmcnpales de Ia
campana. las fortalezas y debilidades del propio candndato y de Ios candldatos
adversar[os‘ Las caracteristicas del electorado y de la division electoral; I10s recursos
de que ‘debe dlsponer para la campaifa; las oportunidades de captacién del votos; el
momento en que tendra lugar.

5.3.4 Objetivo del Plan de Campana

El propdsito basico del Plan es servir como instrumento de coordinacion de
las actividades de la campafa encaminadas al logro de sus objétivos; El Plan a
mantener la campafa en la ruta trazada para ganar, en Iugar de reaccionar sélo a
los acontecimientos del dia.

Dicha estrategia es un mapa de carretera que mostrara al candida_to como
llegar a su destino —el triunfo-. La dira donde debera eétar en un momento
determinado de la campaina, rutas alternativas si la principal se vuelve inaccesible,
los vehiculos necesarios para el camino y cuanto costara llegar a la meta. (Anexo 1)

5.3.5 Estrategia del Plan de Campana

Se refiere a lo que se necesita hacer para ganar. Cémo asegurar que un
numero especifico de electores votantes a favor del candidato propio, asi como
identificar los medios y la oportunidad para lograrlo. La estrategia parte del
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diagndstico, de los objetivos de votacion y de la postura del candid!aj_o: e$ décir,' de
coémo se define respecto a sus oponentes en cuanto a estilo, exp'e'rieh’cia,"posniciqhes
politicas y otras cualidades que contrastan con las de sus comrarids, lrhpliéa'uno o
varios mensajes y la manera de cémo. se haran llegar estos’ mensajes ‘a”los
electores, para los cuales fueron elaborados; asimismo, supone establecer fechas y

plazos perentorios que deben regir las principales acciones de Ia campa )
estrategia debe ser sencilla, factible y convincente, pues de lo contrarlo puede no:
ser la adecuada para conducir un esfuerzo dentro de una compe}enc;a en’la que
Unicamente habra un solo ganador y una sola oportunidad. Para loi'cua‘yl /é;e‘siralegl’a‘
serd el manejo de la imagen del candidato. o .

5.3.6 Imagen del Candidato
Por la historia y trayectoria de los paises en vias de desarrolio. en,qéasiches

resulta dificil, ante la ciudadania, desligar la imagen del partidd en el poder, de la
|magen del goblerno La lmagen de los candidatos de un pamdo gener r -

provenientes del mismo partido.

Es innegable que si los representantes de un partido héh
gestion sera mucho mas facil para los candidatos de la mlsma a Ia
campanas politicas debido a la buena imagen que se ha creado a. los resultado de

su desempeno anterior.

Una de las funciones mas dificiles y exigentes de la cam ana.es; pr'yectar
credibilidad en la imagen del candidato ante la sociedad, con la. nahdad de lograr
una mayor aceptacion y penetracion en todos los sectores de: 1a poblacton Esta
funcion se complica debido a que la imagen del gobierno se deteriora a causa de
diversos elementos como la situacion econdmica, la insatisfaccion de cierntas

demandas economicas y sociales, grupos de activistas, y la oposicion. Mejorar la

OR
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imagen tanto del pamdo como la creaclon de una lmagen para el candndato |mpllca
las siguientes actlv:dades' : ‘ ; :

¢

imagen del candidato son:

!

Definir Ia /magen de/ Pamdo. Uno ‘de los punlos clave para for]ar Gna imagen
favorable del pamdo es _la compres LA

|fusnon clara -por parte de Ios

d|rectlvos. la dentldad real ‘del’ partido. Su. f'losofla, prm

mlsio kque deba ser. conocida ampllamente anto por Io‘ mi
dlrlgentes del pamdo como porla sociedad.

Eva/uar la gestlon. Es necesario lnvestxgar la‘irr agen que Ia poblacnon tlene

del partido y del candidato mediante encuéstas de op|n|6n, con'el fin. de

determinar que aspectos deben y pueden supe rse y ual debé ser el punto )

de partida para mejorar la imagen de ambos.

Algunos de los aspectos mas 1mponantes por consnderar en la creacnon de la

El candidato en si. Definir el perfil 'y la con’duéla,"que debe poseer el
candidato para que realmente satisfaga ‘Ias'éxﬁe‘ctativas de la poblacion.
Factores que influyen en la percepcion rdev" la" ciudadania. Incluye
expectativas que requiere satisfacer el candidato de acuerdo con  las
caracteristicas de la poblacién, considerando variables: Culturales,
histdéricas, sociales y econdémicas. También debe considerarse la
funcionalidad de la oferta politica, o sea, el servicio real o beneficios
adicionales que representa para la poblacion el votar por el partido y el
candidato.

Presentacion e imagen. La percepcion global que tiene la sociedad acerca
de las caracteristicas de un parntido y un candidato, incluye aspectos como
fama, prestigio y en general rumores que influyen en la opinién publica. La
apariencia fisica, el perfil psicologico. las cualidades y caracteristicas del
candidato, son atributos que influyen en su aceptacion en la poblacion. El
candidato deberda manejar una imagen que satisfaga las expectativas del
segmento de la poblacidn a la que dirija. Por ejemplo a una convivencia
requiere de una presentacion de acuerdo al lugar y de la utilizacion del
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lenguaje accesible, pues de lo. cbntrario ras bosible ,qUe sé géﬁeren
reacciones adversas. ‘ : '

[] Calidad. Este aspecto se refiere al logro de satlsfacclon de las necesndades
de la poblacién 'y al cumpllmiento de’ “las™. promesas da campana. . Es
imprescindible lograr el cumplimiento eficaz y eficiente de las'bkopdestas del
plan de campaia y la satlsfacclon de las expectativas de la poblacién con el
fin de conservar la |magen adecuada.

] Servicio. Definir Io beneficios y servicios que ofrecen a la poblac:on el plan
del candidato antes y después de la votacién, para proporcmna la segundad
de la satisfaccion de sus demandas. g b

El candidato representa la imagen del pamdo, es qun : th las

expectatlvas de los ciudadanos y sera elegldo “las

poblacion.

De tal

manera el candidato redu.jier

5.3.7 Publicidad y Propaganda.

La publicidad y la propaganda cobran :u‘r_n 'r'na'y‘o‘
politicas debido a que a través de estas.

implican los eventos masivos. de hecho'. son:

lograr los siguientes efectos: T TR &N
Concepcion del deseo. Atraer la atencién de Ia poblac:on hacia al partido, para crear
la necesidad de votar por el candidato.
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Desarrollo_del deseo. Estimular la preferencia del cnudadano hacua el c ndldato e

incrementar los beneficios que esté represente.

Concentracién del deseo. Demostrar al electorado la correlamon entre Ia que desea
: patszames

y lo que e! candidato ofrece y convertir a los abstencno ls(as y a 1

de la oposicion en aliados del partido.

La etapas mentales por las que atraviesa el ciu ] = ision de voto

el candidato y el
partido. .
¢) Conviccion. Se convence de la necesidad para otorgar su voto. .

d) Accion. El ciudadano emite su voto por cancjnda\o correspondiente.

El objetivo de la publicidad es influir en cada una de las etapas, en aquellos
grupos de poblacion cuyas decisiones y preferencias determinan el éxito electoral;
para lograrlo se requiere crear y establecer en la mente del ciudadano una identidad
Unica y permanente de la calidad y beneficios que ofrece el candidato. ‘

Logotipo de campaana.

Una etapa inicial de la campafa de publicidad consiste en establecer el
logotipo de campana y el slogan del candidato. Antes de iniciar cualquier campana
es necesario definir el simbolo y la frase con los que se desea que se identifique al
candidato. Estos dos elementos son aspectos fundamentales, ya que se utilizaran a
lo largo de la campana en todo tipo de impresos, publicidad exterior, papeleria oficial
y eventos en los que panicipe el candidato.

El Jogotipo de campafia es un simbolo constituido por letras o un nombre
estilizado que, en combinacidon con ciertos colores, permiten la rapida remembranza
del candidato. El slogan es una frase que identifica al candidato: debe redactarse
con la brevedad y originalidad suficiente para que, repetida constantemente, sea
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memorizada por el elector. La efectlvndad del slogan sera mayor 51 en esta frase se
condensa parte de la forma de pensar y actuar del candldato y asta satlsface las

expectativas de la ciudadania.” ;.

Independientemente  del, tal nto .y ‘la creanvndad que se re uneren para el

disefio del logotipo .y la. redaccion” de la:frase” del slogan. se; debe tamar como

fundamento la immagen y el mensaje del candidato.

En el diseno del logotipo se utiliza el arte grafico, para la representacnén
visual del mensaje. Las reglas basicas para el disefio del logotipo son: a
=% Simplicidad: la belleza de un logotipe se relaciona con la capacidad 'para :
transmitir mensajes complicados riapida y sencillamente. Se debe: aumentar y
reforzar el mensaje y buscar la sencillez del disefio y de la impresidn,
=5 Interes: el arte grafico debe transmitir un mensaje, concentrando la atencuon
del observador primero en el apellido del candidato o en el nombre del partldo.
segun sea el caso. E
=5 Congruencia: la repeticion ayuda a transformar el mensaje.

Los medios de comunicacicn .

Los medios de comunicacién deben considerarse.como una meta prtorltarla
en el programa total de campana. Una campaina polmca puede reallzarse a traves
de diversos medios, como se vera a continuacion:

PRENSA.

La publicidad en las periodicos, ya sea diarios o sermanales, de entrevistas y
reportajes de los candidatos, asi como las mensajés publicitarios, tienen la ventaja
de la flexibilidad. ademas de que pueden utilizarée béra cubrir una unidad, localidad
o todo el pais. posee una intensa cobertura . de.poblacion y la mayoria de las
ocasiones son gratuitos. Su desventaja es que la duracion de un anuncio, reportaje,

noticias o entrevistas es muy corta.
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Si se desea obtener una buena cobenura’por pane de“" la prensa es

conveniente brindarles todas las facllldades
proporcionarles

relevante y valiosa QUe

informacion

prensa, utilizando palabras clave. Existen cnartas varlantas para obtener un’
cobertura adecuada por parte de la prensa: L ; : :

— Boletin de prensa. Un boletin de prensa‘se dlsena para proporcmnar a los
reporteros informacién basica acerca del candidato y la campafa.

Comunicados de prensa. Son una manera. basica para asegurarse de ‘que' la
publicacién impresa coincida con lo que se desea comunicar. Son la herramlen(a )
mas frecuente para emitir diferentes tipos de informacién. R .

— Invitaciones. Las invitaciones a los medios son un tipo especial de comunicado,
permiten a la prensa saber las cuestiones especificas de un proximo e\)entb; Es
importante que en su disefio, ademas del encabezado, se incluya la palabra
invitacion. .

Conferencias de prensa. Sirve para proporcionar informacion valiosa ademas de
que proporcionan a la prensa la oportunidad de platicar directamente con el
candidato. Las conferencias de prensa se debe realizar sélo si el candidato esta
preparado.

REVISTAS Y PUBLICACIONES.

Tienen la ventaja de que se dirigen a un publico definido, ademas de que la
calidad de impresion es mejor que la del periddico y que costo es relativamente
bajo: aunque abarcan a un porcentaje menor de la poblacion.

EXTERIORES.

Es la publicidad que se realiza en . bardas, careleras, anuncios
espectaculares, carteles, etc.. tiene la ventaja de qhe alcanza practicamente aun
gran segmento de la poblacion, aunque no permite la oportunidad de un mensaje
largo y la cobertura en zonas extensas es costosa. Ademas de las bardas se
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sugiere aprovechar otros médios, como los espectaculares,. gue son grandes
anuncios en azoteas y lugares estratégicos; también pueden colocarse carteles en
diversas instituciones, grandes globos. etc.. La publicidad en exteriores no tlene més
que el limite de la |mag|naC|on del publicista, pero siempre deberan eleglrse los*

provoquen un mayor
espectaculares se deben seleccionar pensando en un Iugar con rafico ntenso. AI

lmpacto.

finalizar la campafa, es aconsejable implementar un programa para ‘retirar:los
anuncios de las casas. [ :

TRANSPORTE. . . o et
Los anuncios dentro 'y fuera de autobuses, taxis 'y:"minibus,es‘, ,exb‘one el
mensaje a un publico  cautivo. Son baratos 'y se- orientan ‘"hacia’ contenidos

especificos.

IMPRESOS.

Los folletos, tripticos, volantes, pancartas, carteles, y'todo tipo de impresos
en los que se difunda la trayectoria del candidato y su ideario politico, puede captar
grandes segmentos del mercado. Dentro de -este concepto se pueden incluir los
folletos con dibujos animados, exponiendo el perfil y los programas del candidato en
pequefias historietas; éste es el medio que gusta mucho a un amplio sector de la
ciudadania. La fotografia de campaia puede ser una herramienta efectiva en la
comunicacion, siempre y cuando se utilicen fotografias que favorezcan at candidato
y en la que éste sea punto central. v |

PROPAGANDA UTILITARIA. ;

Obsequiar articulos como gorras, carnlsetas. Ilav ros, plumas de tapadores
y toda clase de objetos de uso cotidiano, con Ia P bllcnda
candidato. tiene la ventaja de que la gente lo conserva. Eé lmponante que en todo

este tipo de propaganda utilitaria se conserven los colores y estandares graficos del
logotipo del candidato y del partido. '
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RADIO.

opositores, con el fin del que el audltono se perca
uno de los pamcnpantes. También es aconse;able

para ser reproducida por las estaciones'de rad|
forma anticipada para cerciorarse ‘de que las. acepten. Algunas dlrect 3
disefar las capsulas son: La declaracién debe ser breve y concisa-y debe hacerse‘

comeo si estuviera conversando con el auditorio.

Los anuncios radiofénicos son una de las estrategias mas poderosas y
productivas de publicidad, puesto que funcionan en todas las metas de la
comunicacion; la radio tiene también la ventaja de ser un medio altamente:
escuchado. Una efectiva publicidad en radio puede crear una presencia importante
en una comunidad, el factor clave radica en la sencillez y la repeticion; es
conveniente que los anuncios duren de 30 a 60 segundos y se transmitan con cierta
continuidad. En estos anuncios el nombre del candidato y/o partido deberan
mencionarse varias veces. La produccion no tiene que ser complicada, sin embargo,

la calidad es importante.

TELEVISION.

Es el mas efectivo de los medios publicitarios, ya que generalmente
comprende un vasto auditorio y tiene mayor impacto por las ayudas visuales que
permite demostrar las ventajas del parntido y el candidato, aunque su desventaja es
el costo. Se recomienda aprovechar los espacios destinados a los partidos politicos
ademas de incluir algunos comerciales con la ayuda de personajes de gran arraigo
popular como artistas y deportistas.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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Olra estrategla consnste en propormonar enlrewstas en not y
programas de’ gran popularldad para' conocer las necesndades y opimones de la
poblacion mediante’ la pamcupacnén de ia audiencua, a: tra R
obviamente la poblacnon que abarca este medio es’ mayor y Ia penetracuoh mas

efectiva.

La televisién es una de las formas mas costosas de publncndad pagada.
comumcacnon. su

aunque tambien es el medio mas poderoso y persuaswo :d
alcance va mas alla de la audiencia electoral. De cualquner rnanera se debe utlllzar.
a’ que puede
crear una presencia importante y contactar mayor audnencxav Sin embarg X antes de

elegirla es necesario asegurarse de que es la mejor alternahva para alcanzar los

como la respuesta a todas las metas politicas y de comunicacm‘m

objetivos del plan estratégico de campana.

rialést 'yab que . los
ntenido de la publicidad

La publicidad televisiva debe elaborarse :por’ P
resultados pueden ser desastrosos si la produccién y e
son de mala calidad. Si el candidato no se siente comodo frAnte a Ia camara y no
puede hacer una presentacion competente y articulada, es necesario recon5|derar la

decision de presentarlo en television.

CORREQO DIRECTO.
E! correo directo ofrece toda una gama de posibilidades para comunicar un

mensaje a la ciudadania; se ha convertido en el medio mas usual para convencer.a

un elector, y es el método mas eficaz de comunicacion con relacion al costo. Cada

envio se debe disefar de acuerdo con el segmento y con un mensaje especifico.
Los siguientes son algunos ejemplos que pueden formar parte de la campana

por correo directo:

-~ Folletos de presentacion.

_: Zlaa:aZe trabajo y propuestas. TESIS CON'
: ' FALLA DE CRIGEN
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[~7 Postales.

La mezcla de medlos

Los medios 'son una pnorldad de Ia campana. ‘existen muchas maneras para
generar penetraclon lnformanva. Programas. semlnanos. anuncuos, apoyos

edltonales. |mplementar un programa de canas al ednor y escr bir- columnas de

opinion para los periodicos del area sobre asuntos especnale N

Para elegir la mezcla de los medlos publncnarlos se deben consndarar.‘
objetivos de campana de publicidad, imagen, competencna prasupues(o Yy recursos

disponibles, poblaciéon a quien’va dirigido el mensa;e. asi como los- req
comunicar eficazmente el mensaje. :

La publicidad debe servir para impulsar el plan’ estratégico. y sus"objetivos
deben ser claramente establecidos. Es necesario desarrollar un plan para realizar la
publicidad que permita obtener el maximo provecho posible.

Existen cuatro metas basicas de la comunicacion:
= |dentificacién del nombre, :

Imagen,

Propuestas, y

LR AR

El programa para llevar a la gente a las urnas.

El mensaje debe reunir los siguientes requisitos:
¥ Texto. Claro y sencillo.
t Composicion. Imagenes que Iogren atraer la atencion y que se retengan en
la mente del elector. . .
¢t Contenido. Ordenado de tal. manera.que logre la creacion, desarrollo,
concentracion y satisfaccion del deseo de la poblacién objetivo.

TESIS CON
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¢ Etica. Es imprescindible recordar el compromiso y la misién de .todo
mensaje politico: promover realmente el bienestar de la sociedad, med:ante
la satisfaccion de las necesidades de la ciudadania. e

En la medlda en que se combinen, coordinen y utilicen todos los medlos de
sis  de

comunicacién, de acuerdo con las estrategias fundamentadas en el an

mercado, se lograran mayores beneficios.

Promocion y relaciones piblicas.

La promocion y las relaciones publicas son los elementos més efectlvos para
lograr la aceptacién popular. La poblacion requiere perctblr que\realmenle—sus
demandas seran atendidas y que el candidato tiene la sinceridad y. la voluntad para
resolver sus problemas; sodlo asi sera posible lograr el voto. En Ia actuahdad los
candidatos se enfrentan a la falta de credibilidad que tiene su partndo. En este
sentido la labor personal, los hechos mds las palabras, asi como la’ cercanfa Yy
sencillez del candidato para con el pueblo son imprescindibles para |ncremema‘r la

confianza.

Algunas estrategias de promocion y relaciones publicas dirigidés a todos los
segmentos son: : )

= Llamadas telefdnicas.

= Visitas domiciliarias.

< Correspondencia directa.

= Asistencia a eventos.

= Realizacion de eventos populares, deportivos, culturales, recreativos y

artisticos.
<& Rifas.
= Apoyo a la poblacion en sus necesidades mas apremiantes.
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Las estrategias an(enormente mencmnadas son sélo algunas sugerencnaS' ,el,
disefio, la penetracion y el alcance ‘de’ C
especifica de cada poblacién:: .

Loglstlca de Campana» :
“Enla mercadotecnla Polmca Ia varlable d/str/buc/on o p/aza. se ‘convierte en

Sun aspecto de Iogtstlca.

En la campana politica las actividades de loglstlca se encamman a presentar
Hs:camente al candidato con los ciudadanos. La; func:oh de Ia : Ioglstlca en la
campana politica comprende las siguientes actwndades‘ E

=> Programacion de eventos.
Comprende la planeacion, calendarizacién y ubicacién de.

que se

contactar (Anexo 3).
=>  Montaje de eventos. .
Dentro del trabajo de logistica de la campafia politica, el 6bje;iv6 de contar con
los escenarios mas apropiados para la realizacion de los eventos a los dﬁe aéislira’
el candidato se convierte en parte importante del trabajo del comité de campana.
=  Manejo de invitados.
Este es otro aspecto clave de la logistica, debido a que el propdsito de las
actividades de campana finalmente es el contacto con la ciudadania. El manejo de
invitados comprende_tamo a los que forman parté de la comitiva y que acompanan

al candidato a sus giras, como a todos los ciudadano que asistiran al evento.
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CONCLUSIONES

Se puede concluir que la Mercadotecnia Politica es un instrumento de suma
utilidad para las organizaciones politicas y/o todas aquellas en las que se postulen
candidatos para obtener un puesto de eleccién popular; siempre y cuando se
maneje de manera adecuada, es decir, sin caer en los excesos de no- utilizaria por
no confiar en sus ventajas, o por el contrario, utilizarla de tal forma que se convierta
en un medio de manipulacién para conseguir el poder.

La Mercadotecnia Politica constituye la forma de apoyo para el desarrollo de
las campafas politicas electorales, apegadas a principios y filosofias -actuales,
cuando se tiene el objetivo de ganar cualquier tipo de eleccion interna de un Partido
Politico .

Una imagen adecuada del candidato aumenta e! sentido de la participacion; y.
logra una mayor aceptacion entre los aﬁliados del partido y personas ajenas a &l.

equipo de lraba]o.,

Las contiendas’/electorales " poseen ‘caracteristicas - politicas, sociales y
econdmicas distintas a contiendas anteriores, por lo que los partidos, los candidatos
y ciudadanos enfrentan una nueva realidad que implica considerar y dar un manejo
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adecuado a aspectos de competencia, reformas electorales, sectores de oposicién y

deterioro de imagen.

Para enfrentar las elecciones internas de un Partido Polmco, los candldatos
nunfo y

deben contar con estrategias y estructuras que les permlta consolidar, el
obtener supremacia Politica, con el objetivo de edificar. el traba]o del pamdo y

desplegar toda la energia y fortaleza para obtener la victoria.

El objetivo de toda campaia y de Mercadotecnia Politlca es hacer que el
ldatos y. sus

ciudadano reciba las ofertas y propuestas del conjunto de los can
respectivos partidos para poder en ultima mstancla tomar una decusnon'.

Y por lo tanto la hipétesis que dice, una Estrategia de Mercadotecnla Politica
adecuada para las elecciones internas de unt Partldo Politico ' garantizara los

resultados favorables de este, quedo comprobada

La Mercadotecnia Politica, mas que una arma de engafio es una herramienta
en la proyeccion del candidato, imprescindible en' los equipos de organizacion
dentro de toda campana politica. de esta manera toda campana politica debe
orientarse a la satisfaccion de las necesidades y expectativas de la sociedad. La
mejor estrategia para lograr la lealtad de los votantes es crearle al candidato una
imagen adecuada no dejando de lado todos aquellos elementos que influyen en

esta.

Las estrategias claves para mejorar la imagen del! partido y su candidatos son

la calidad en el servicio y el liderazgo.
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ANEXOS
PLANEACION ESTRATEGICA DE CAMPANA
Anexo 1
Andlisis y >
Planeacion segmentacion Investigacion
estratégica de mercado mercadotécnica
r
Plan Sistema
estratégico » de o]  Diagndstico
de campana informacién
3
Plan . . .
de - Mezcia ) Filosotia
trabajo Mercadotecnica o
[P . Triunfo Il —
electoral
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PERFIL DEL CANDIDATO

Caracteristicas de poseer la personalidad de un lider.
Anexo 2

Vision de
Futuro

Sentido
Comun

Sinceridad,

Justicia y
Lealtad

Don de mando
y pasion

Sencillez y
humanidad

Iniciativa

Conocimiento
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PROGRAMA DE EVENTOS

Anexo 3
Calendario de visitas
Encro
Domingo Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes
1 2 3
Municipio A
5 6 77 8 Tje 10 11
Municipio G Barrio A
12 13 14 15 16 17 18
Municipio B Municipio D Colonia A
19 20 21 22 23 24 25
Barrio B Municipio F Municipio C
26 27 28 29 30 31
Colonia B

Hincrario de ¢

Vpraafice

14 de Enero

Actividad Asistentes

Salida del comité de campana.

Arribo a la colonia Arboledas de!
- Sur.

Recorrido por las calles de 1a
colonia. _ _ —
Palabras de Sr. Rubén Sanchez,
presidente de la colonia.

Fin deil evento.

"I Arribo al Barrio Sta. Martha.
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Sxusere

Obrerds
Empleado:

 Campos deportivos

Deportivo 20 de Noviembre, Norte 165.

"t Universidad

Bachillerato
Preparatoria
Vacacional

i{ tlapalerias, ferreterias, tiendas de ropa, tiendas de

Mercados. supermercados, tianguis, farmacias,

abarrotes.

Clubes deportivos
Gimnasios

&
G
[1 07
o .'j:g
P
12455 % 5 3
bics! natacio
PR
b R

Parques
Jardines

Fabricas

Oticinas
Paradas de camidn en la manana
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GLOSARIO

Audiencia: Todas las personas que son impactadas por un mensaje publicitario, ya
sea visual o auditivo.
Canal, de Distribucién: Ruta de un producto conforme pasa del fabricante hasta e!

consu |dor o el usuario.

COmumcacnon. Funcion que consiste en transmitir informacién y mensajes. con el
objeto de crear el clima mas favorable para el producto en el mercado.

Demograﬁ ): Referente al estudio de la poblacién humana.

Declsion-'Es ia alternativa de elegida.

Electorado- Ciudadanos que el derecho y obligacion de votar. :
Encuestas- Sisterna de preguntas que tienen como llnahdad obtener datos sobre
informacion especifica.

Estrategia: Planteamiento de lineas de accién para Ilevar a cabo objetlvos.
Estrategia de Mercadotecnia: Alternativas para la asngnacnon de Ios recursos con
el fin de alcanzar los objetivos. k e
Imagen: Una Imagen se define por tres hechos que conforman su naturaleza‘ a)
Una seleccion de la realidad sensorial; b) Un conjunto de elementos y estructuras de
representacion especificamente iconicas; y ¢) Una smtaxns visual.

Imagen Personal: Forma en que la persona se ve a si mlsma y/o p nsa que los
demas la ven en realidad. g

Investigacion de Mercado: Método objetivo y snstemanco para obtene iﬁfdffnap@ri )

acerca del mercado, competencia, clientes o producto.,

Logotipo: Parte de la marca que se expresa en forrna de sumbolo. qoloras [}

letras distintivos.

Marketing: Es una funcion de la adm:mstracnon. que orga a v dmge todas las

actividades de negocios en adquirir el poder de: compra de consumldor flnal o

usuario y asi lograr el objetivo de utilidad y otros fuados por la compama
Medios: Recursos utilizados para hacer legar un mensale a su objetivo.
Mensaje: Conjunto de simbolos organizados que el emisor o fuente transmite.
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Mercado: Grupo de consumidores con necesidades. y/o deseos s1mxlares y

especificos, al que se dirige un producto o servicio. ; :
Mercado WMeta: Grupo particular de personas, con necesidades \ "deseos

especificos al que se dirige un producto o servicio.
Mercadotecnia: Es una funcion de la admmlstrac:on que orga lza Y.
actividades de negocios en adquirir el poder de compra del consumidor flnal o
usuario y asi lograr el objetivo de utilidad y otros fijados por. Ia compainia, .
Mercadotecnia Social: Enfoque de Mercadotecnia que considera qdé la ganancna.
la satisfaccion del consumidor y el bienestar de la’ socned;id itiene “un valor

equivalente. .
Mezcla de Mercadotecnia: Combinacién de los ,:élem'entbs del proceso
mercadolégico que emprende una empresa para lograf Ia’pri'maéfa en el mercado.
Necesidad: Algo de lo que se carece; pero que se requ:ere para el bienestar fisico y
psicoldgico de la persona. s :

Objetivo: Resultados que se pretenden alcanzar expresados cuantitativamente y a
un tiempo determinado.

Organizacion: Proceso que define estructuras - y: astgna autorldad a los miembros -
de la empresa. 3 B

Padron Electoral: Documento integrante del registro federal de electores.:en el due:
constan los nombres de los ciudadanos que han solicitado su mscnpcnén. s e
Plan: Documento en el que se detallan una serie de elementos que antlcxpan el
futuro. T
Planeacion: Determinacion de metas u objetivos a futuro para desarrollar
estrategias y programas, con el fin de alcanzar los objetivos. ) :
Poblacién: Conjunto de elementos que se definen antes de eleglr la muestra. ’
Posicionamiento: La forma como es percibido un producto ¢ servncuo en Ia mente
del consumidor o usuario. i :
Proceso Electoral: Actos regulados por la ley, realizados por las autorldades
electorales, los partidos politicos y los ciudadanos, que tienen por objeto elegsr a
representantes populares.

Programa: Lista de ordenes de eventos y actividades.
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Proselitismo: Actividades realizadas con el fin de ganar votos.

Publicidad: La publicidad es una forma impersonal de comunicacion pagada por un
patrocinador identificado y que se comunica a través de los medios de publlCldad
masivos como peridédicos, revista, television, radio, correo, vehiculos de transporte y
anuncios exteriores. :
Psucograhca. Referente a la forma de pensar y actuar. 7
Relaciones Publicas: Comunicacion creada primordialmente para desarrollar
prestigio y buena voluntad hacia un individuo o una organizacion.

Segmentacion de Mercado: Técnica que consiste en subdividir u/ri, mercado
heterogéneo en grupos, cada uno de los cuales es homogéneo desde algin punto
de vista.

Spot: Espacio publicifario telévisivo.

Tacticas de Mercadbteénia:” Decisiones y acciones especificas que se necesitan

para poner en practica las estrategias.
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