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J\1crcn<lotccnin Política 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA: 

¿ La Mercadotecnia como herramienta de la Polltica 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 Polltico, lo cual 

impide que las Campañas Electorales Internas no logren sus resultados deseados?. 



1'tcrcadotccnia PoHtica 

OBJETIVO: 

Desarrollar una Estrategia de Mercadotecnia Polltica efectiva para obtener el 

triunfo en las elecciones internas de un Partido Polltico. 

¡¡ 



J\.1crcadutccnia Polhicn 

HIPÓTESIS: 

Una Estrategia de Mercadotecnia Política adecuada para las elecciones 

internas de un Partido Polltico garantizará los resultados favorables de este. 

¡¡¡ 
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lnrroducción 

INTRODUCCIÓN 

La Mercadotecnia Política aparece a fines del siglo XIX como consecuencia 

del voto universal, el desarrollo de las comunicaciones y el establecimiento de 

regímenes políticos de características democráticas. Sin embargo, como 

Instrumento moderno de la política, la Mercadotecnia es un fenómeno de mediados 

del. siglo XX que surge y se desenvuelve de manera extraordinaria en los países 

desarrollados y pasa luego a las naciones latinoamericanas. 

La Mercadotecnia Política. implica el análisis y el conocimiento de las 

necesidades de los ciudadanos. dentro· del ámbito sociopolltico y el desarrollo de 

planes, acciones y programas'í::i:mci"ucentes a su satisfacción. Como tecnología, la 

Mercadotecnia proporciona·· a .1a' ~oéi;;,dad. polltica herramientas. y conocimientos 

útiles para el estudio y·percepciÓn dEOI mercado político, en el diseño de planes de 

campaña y proyecto_s ~rC>.pagancÚsticos,' de manufactura de programas proselitistas 

y mejoramiento de.'.la 1.:i:iageíl de hombres de Estado, pollticos, líderes y actores 

sociales. 

La Mercadotecnia Poiíticase auxilia de otras tecnologías de vanguardia para 
. . - .··.- ,-:-_· .. 

alcanzar suS objetiVoS:;_oe~·esa:manera, utiliza como medios para su expresión a la 

radio, la televisión."165.pro'graíTlas de cómputo, el Internet, la imprenta, el diseño 

gráfico y la fotogfatia:'.EstC>s ·medios, a su vez, complementan a la nueva disciplina, 

ya que sin ellos ei' desarrollo< de la Mercadotecnia serla muy limitado. Es decir; la 

Mercadotecnia e~tá;IÍ~;cj_~ ·al propio desarrollo de otras tecn?l~gías que al usarse 

intensivamente com.o· ,ñeé:lios, le dan la forma y el peso· espeí::lfico"como disciplina. 

El auge de la _Mercadotecnia Política se debe esencialmente a que México ha 

iniciado una nueva' etapa de desarrollo político de rumbo democrático, como parte 

de un proceso Internacional. De esa forma, México se ha unido a la serie de 

transformaciones mundiales en su sistema polltico, donde la democracia se 

convierte, a pasos acelerados, en un paradigma universal. En este escenario de 
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Introducción 

democratización a escala global, se inicia en México el·- desarrollo »de la 

Mercadotecnia Polilica como parte de la disputa de los espacios· de p"oéle~ públicos 

por parte de los diferentes partidos pollticos y sus candidatos· 

En el ámbito electoral, los nuevos escenarios -de '6ompétitivid~-d y. pluralidad 

política están generando la emergencia y desarrollo de una-nue~i. 'ciisciplina. ya que 
- . : ·-'' _._. ' ... : - :·-.,, .. :·. ··, ·., ·. --~. . 

la razón de ser de la Mercadotecnia electoral, de"una· u·'otra-»forma/'está ligada al 

proceso mismo de cambio. político, a la consecuente·'con~tituclón 'del mercado 

electoral y el proceso de búsqueda de la legitimidád y el poder'público. Es decir, el 

creciente uso de la Mercadotecnia en el ámbito político está directamente ligado al 

incremento de los niveles de competitividád de la sociedad y_ al predominio de una 

pluralidad de actores polltlcos que compiten por el poder en .la arena nacional. 

Dentro de este - esce'narÍo de competitividad, · eÍ uso de la Mercadot.ecrÍia ·por las 

formaciones políticas, - candidatos· y gobernantes tiende a incrementarse. 

Como herramienta de la política, la Mercadotecnia ha;pa~adÓ __ .por_.diferentes 

etapas de desarrollo, desde su introducción a fines de -la década_,de.los· ochenta 

hasta la actualidad en la que se observa un uso generali:Z.ad6 del'ma'rketi-ng-polltico 

en las campañas electorales. ¿Cuáles han sido esta~~eta'~a;,;'l,\;·i,'uá1~f! s'on .las . -............ ; .·.-; ... ,- . 
caracterlsticas distintivas de estos periodos de desarrollo?,:'¿ci,J~i!.es el.:futuro de 

este nuevo y moderno campo del _conocimiento? •. , ¿La-; Mercadotecnia _ Polltica 

impactará sustancialmente el tipo de sistema departidos pollti;:,o~ prevál.;ciente y el 

mismo sistema polltico? Estas serán, entre otr~s. las interrogantes qÚe se busquen 

responder en el presente trabajo de tesis. 
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Cnphulo 1 c;cncralidndt·~ de la l\1crcudotcc11i:1 

1.1 ¿Qué es la Mercadotecnia? 

La Mercadotecnia puede definirse como aquellas actividades (¡ue. relacionan 

con éxito una organización con su ambiente. Las aCÍi-V;d~·de;~~1-prÚl~;P81e!s son: 

La identificación de las necesidades no satis.fech,;;s, <.: 
El desarrollo de productos y servici~s pa~~\ s~t~~f<lcer es,;;s necesidades, 

La asignación de precios, 

La distribución de bienes en el mercad.o,. y·.· 

La comunicación de la capacidad• quEi tienen los' productos y servicios para 
salisfacei- tales,- rí~~e~id~d-e·~L-~-~·º · :, :· 

Las organizacion,es que emplean la Mercadotec,.;Ía no. sólo son las empresas 

comerciales. Las técnicas de la Mercadotecnia taníbién:son utilizadas por ·ros 

gobiernos, las·· organizaciones para consecución. de fondos, las' institúciones de 

salud y los grupos politices. 

- • -:-.'. • • • ::::·-:_-~ o::'.•: 
El término "éxito" tiene sentido diferente en cada org·anizaciól"l: L~; p;,lílicÓs 

que emplean métodos de Mercadotecnia miden el,éxit;, . .,,,:,:·¡un.~16,.;cie1r1Úmero:de 
votos. [Tomado de Hughes David G., Mercadotecnia: Plán·.;a6ió{est;~téglc.;_; 19B8] 

Hay muchos factores que contribuyen a que: un 'negocio.·teriga·· éxito. Sin 

embargo, hoy en dla, las compañías exitosas en todos los'nivelestierieri Úna cosa 

en común: Están poderosamente enfocadas erí · ei c'nente y'. U.;nen un fuerte 

compromiso con la Mercadotecnia. Estas comiiañías co,,:;parten una dedicación 

absoluta a comprender y satisfacer las necesidades. de. los clientes en mercados 

meta bien definidos. Motivan a todos• en la· organización para que produzcan un 
'. "' .- ' 

valor superior para sus clientes, lo que conduce· a. elevados niveles de satisfacción 

del cliente. 

La Mercadotecnia, más que cualquier otra función de los negocios, aborda el 

tema de los clientes. La creación del valor y la satisfacción del cliente son la esencia 

misma del pensamiento y la práctica mercadológicos modernos. Tal vez el concepto 
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Capítulo 1 Gcncralidudcs de.• la l\tcrcudntccnia 

más sencillo de Mercadotecnia· es la siguiente: Mercadotecnia es procurar la 

satisfacción 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 satisfacción.[fomado de Philip Kotler. Fundamentos de 

Mercadotecnia, 1998). 

Mercadotecnia [según Kotler].- Es el proceso social y administrativo, por 

medio del cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean 

mediante la creación 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, satisfacción y calidad, 

intercambio, transacciones y relaciones y mercado. 

~-

. 

' 
• . a_~--~ -~ (7--:-;;:;s 

Necesidades: 

Las necesidades humanas son estados de una privación experimentada. Así 

se tienen las necesidades físicas básicas: Alimento, ropa, techo y seguridad; las 

sociales: De pertenencia y afecto, y las individual_es: Conocimiento y expresión de la 

personalidad. 

TESIS CO'N 
"FALLA DE ORIGEN 
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Cnpftulo 1 c;cuernliduc.lcs de In 1\1crcndutccnin 

Deseos: 

Son la forma que adoptan · 1as necesidades humanas 'a: medida' que son 

modeladas por la cultura y la per;;onalidad i'1cÚ~idÍia1.·:'ú;,~~pkrs6na' hambrienta 

puede desear una croqueta, una tiamburg;:;esa,;Jn'rkfre5~();:' 

Ahora bien, las personas tienen de~eos ca~i':iii~i·t~d-~~·~·>pe~b:·SJ~ recursos son 

limitados. Por consiguiente, deben elegir j()'5 ~r()~iJ616~'~~e·~r¡;~()~C:ionan elvalor y 

la satisfacción mayores por su dinero. Cuando ('§;;'·cf~~~cí'3' e~Íá·,:. respaldados por el 

poder adquisitivo, se convierten en demari~~·s .. -~·~s::éoriSUmidor0s c'onSi~eran .a los 

productos como conjuntos de beneficios y ;,¡igen. Íó_~-·~rÓ_cÍuC:t6s qÚe proporciona;, el 

conjunto más grande por su dinero. 
. . ~ . '; . ' :. · ... · ' . 

Las compañías de Mercadotecnia sobresalie.ntes_s.:. esfuerzan ai' máximo en 

enterarse de las necesidades, los deseos y las 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 garantía y del 

servicio. Observan a los clientes cuando utilizan sus propios productos y los de la 

competencia y capacitan a sus vendedores para que averigüen cuáles 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 físicos, se 

puede llamar producto a cualquier cosa capaz de satisfacer una necesidad. Además 

de los bienes y servicios, los productos incluyen personas, lugares, organizaciones, 

actividades e ideas. 

Los consumidores deciden qué programa quieren ver en la TV, qué lugares 

visitar durante las vacaciones, a cuáles organizaciones apoyarán con sus 

contribuciones y qué ideas deben adoptar. Para el consumidor, todos estos son 

4 



Cupitulu 1 GcncralidadcN de la l\1crcadutccniu 

productos. En ocasiones. el término producto parece inapropiado. podemos 

sustituirlo con otros términos, como satisfactor, recurso u ofertas. 

Muchos vendedores cometen el error de prestar, más atención a los productos 

especificas que ofrecen, en vez de a los. beneficios producidos· •. po~ · aqt:;ellos. 

Consideran que están vendiendo un producto: ·más.• q·u~ .; p~c)P'orÍ::ir;>,nando ·una 

solución para una necesidad. 
. ' ' 

Un fabricante de brocas para tala.dro. puede .. p:ensar q~e. el·'é:iÍente necesita 

una broca, pero lo que el cliente; re~lni.;ní'3\neé:;;sita'; .;.;i¡; . ..;·¡:¡f~~Uje~o. fiEstos 
. . ·. -· '.-.. - .. - i,.: _- ,- :. -- -, .. __ ; ."~ .. "-,. "' <-::·;:''"· -·~()::_;"_'. ('."'. {,'' :f'-'""::~ - . '.'" 

vendedores padecen de la "miopía de Ja Mercadotecnia';.•Están tan absortos en sus 

productos que se enfocan sólo en. los des.;cis ¿e;.isterit~~ y:pi~rd.;n·: cf¿'. vista . Ías 

necesidades fundamentales ~el comprado~. Se c>1vidan d'3 qu~ uri J>ió'duct6 sólo es 

un instrumento para resolver. J~ ·~ró'bl.;~·a,del cons~',riidor. ,E.stos v'.é:ndedores 

tendrán problemas si aparece un' producto que satlsfága rlieJor las' necesidades del 

cliente. El consumidor con la misrn'a 'necesidad 'deseará ei'f1uevo r;iroducto'. 
'r -·~' 

Valor del cliente: 

El valor del cliente es Ja diferencia entre los valores que obtiene el comprador 

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 producto en 

forma muy precisa u objetiva. Actúan según el valor percibido. 

Satisfacción del cliente: 

La satisfacción del cliente depende del desempeño percibido de un producto 

para proporcionar un valor en relación con las expectativas de un comprador. Si el 

desempeño del producto no está a la altura de las expectativas·. del; cliente, el . 

comprador se siente descontento. Si el desempeño es igual a las e;.pectativas, el 

comprador se siente satisfecho. Las compañías inteligentes aspiran a complacer al 

cliente. 

5 



Capitulo l Gcncralidndcs dC In ·Mcrcndotccnin 

Las expeCtativas.del Cliente .. se basan en parté.en láS .. 0x"ilérieriéi8S.de.c'6mpra, 

en las opiniones de amigos y: e~' la irlrorr:n~·c,iÓn,·~·as1 ::~~-~º ~~·· ,~~-, pr~~'~·~as del 

mercadólogo y de sus competidores; .:. : ·:,<'· •.'(; •. . .. ',·•· 

El placer cr~a u~ ví~cul~ e;,,C>d~n~17~C>n,li~ 'p;oduct~6· ~n ¡~~¡~;.;, na· solo 

~::;:~:;_encia .• racion,~1 .i?e±i~· z 1~.~·; .;¡.~r~~~z ·1;~c_if f .;:~;,·f,~i~:j~i'~:e:;.~altad del 

Una .. comf~~.Í,~ .. ~.1~d:~<;~~0e~;·i~f:~~~~.~~~-~~;:,f:3fl~~~~~f ~~~~1.~~1i~p.te:b:3jando 
sus precios . o. ~nejo~ando sus• servii;los,': p~ro est':' ··puede dar:corno; resultado unas 

~;i~~~ed::e ;:;~t7/J~~~;[.~~~~!i~ª~~~,'.ri~~~f~1~~ci~~J;If ;·f ~'.~t~~=t~;~.· U~ · •. v;;1;;r· cie1 

Calidadi · :' < :". ,. ;;· .j,~; i••];i;'.; :i'., ·, ·~~";];•h ;;;;.] /; · ·' · •; ,· 

;:::5ª]~~~~~~~~¡~i~!~{i~lii1~~~~l~: 
""··:::~::::.:::.::~:~~±~t~~~i~i~I~~~~·:::~~. 
necesidades del cliente y termim• con la satisfacción 'eje éste;· De ac¡uí el concepto 
de calidad total, que se h.; convert'.ici~~~ i~ siit'i~f~~~IÓ:~ f;;°i·.;¡y~¡t¡¡;;¡,;t~'. .·· · 

": . . ;·-·,«·¡ .... -.~o!/~,>Y2: ,::_~~: ;·. ~ '.-}~?·~~:----· 
Intercambio: -.\: :?;;~; '.;:·:<:·~ :--1::.( ,<.~· < ':.;-.,;"'.-'.. • ·;<· 

'<:- ·"f_~» . .. :::, .. :i;~:- -
La Mercadotecnia surge .. cuando , las:"personas<c1eéiderÍ sati~faéer sus 

necesidades y deseo por medio· cie un ;1,:;l6r.::a;:nb¡~?"1n;e~~C.:.bÍÓ ;,,~ el ~eta de 

obtener de alguien un objeto deseado, ofreciendo algo a cambio. Dado el nivel de 

especialización que se adquiere, el intercambio permite que una sociedad produzca 

mucho más de lo que podría producir con cualquier sistema alternativo. 
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Transacción: 

Es la unidad de medición del intercambio. Una transacción consiste en un 

trueque de valores entre dos partes. 

1.2 ¿Qué es Política? 

Normalmente se enilende a la Política como los manejos y· decisiones que 

toman una serie de individuos a los que Uamarric:Ís polltlé:os; De este mC>ciC> la Polltica 

es para el hombre de .a pie algo.ajeno y leja!"'º."ª é1;·sir·/embargo; una de las 

acepciones de la definición de ~oUÚca es: 

"Actividad del. ciÚdadano ·· cuandO ;. ¡;,-,~~~¡~:",:;:~ '.~~~:.~~~~ '. ~-~--iiñtos- f/ábÚ~os con su 
opinión, s~ vo~o ·ó de:'!'t~o·:.~~·~;.;,,~yy :j'/:'._J.~L~ ;J'.;~.{~ ¿k :'.~~:;T {'.~>:\;·'.>~,~-

Quizá exi~te O:.n d~tkr~i~ád'~- lni;.,:~·; ~~~,tí~cer~«~s' ~r~J~·que ·no tenemos 

responsabilidad.ni der;.ch.o.c~~ ¿E>i¡;i:í'E>ct~\á il~ .·:P9í1t1i:~c.q-1.J~-.1ii,~a¡,za·.·c:abo. estos 

personajes. y que si~n'lpre ci"abem;;s e~iár de a'cuerdo c~,:, s~s d;;;~isl;;nes. 
; "< .. '·:;··--.. -'_-.'_,; . . ~ ... : . . ·. . - -<~·-:<-:>· 

Por eso, que se hable de· Política, no es ninguna contradicción con las Ideas 

que se propugria.n; ya que es simplemente dar una opinión sobr~ un'3sunto ,público. 
-. - --· ·--- ' 

La PolltÍca puede ~roporcionar una ideologla; la ideo'logía ':ii~nifica la 
' . - ... ·- . 

destrucción de la política, aunque las distintas ideologías puedan enfrentarse dentro 

de un sistema polític.o siempre y cuando sean débiles y el sistema sea fuerte. 

Alguien escribió en una carta al times londinense: "Ya es hará de que occidente nos 

demos cuenta de qÚe se requiere una ideologia para enfrentarse a otra ideologia y 

encontremos y vivamos nuestra propia ideología, la ideología de la libertad". 

La Polltica no es la búsqueda de un ideal y tampoco el estancamiento en la 

tradición. Es una actividad viva, adaptable, flexible y conciliadora. La Politice es la 

forma de gobierno de las sociedades libres. La Política es Politice y las otras formas 
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de gobierno son otra cosa. La Política es la ciencia de la ciencias:· Es el elemento 

esencial para que el resto de las actividades de la socie~ad -se -armonicen. 

Encuentren un punto de equilibrio en beneficio de las sociedades. 

1.3 ¿Qué es la Mercadotecnia Política? 

La Mercadotecnia Política consiste en la aplicación de los conceptos básicos 

de la Mercadotecnia para satisfacer las necesidades y expectativas de Ja 

ciudadanía; por lo que se puede conceptuar como: 

:> Es el conjunto de métodos y herramientas mercadológicas de las que se pueden 

servir las organizaciones políticas, el sector público y ·tas organizaciones no 

gubernamentales para detectar las necesidades de la ciudadanía, Influir en su 

comportamiento y contribuir a la estabilidad política, al present;;r· alternativas a 

los ciudadanos para satisfacer sus necesidades y procurar su bienestar social. 

:> "Aplicación de la Mercadotecnia y sus principios para difundir la IdeoÍogía:y las 

propuestas de los Partidos Políticos así como el manejo de lás -campañas:qúe se 

desarrollan en los procesos electorales con la finalidaét>de ·:'satlsf.icer'· l·as 

necesidades de la ciudadanía"' :. ~:· > >:<• 
:> "Conjunto de técnicas que permiten captar las necesida.des·que:,iJn'niercado 

electoral tiene, estableciendo - con base en esas ,,".;,c;.;,~id .. 'ci~~~ un•'pr6gr .. ,.;,a 

ideológico que las soluciones y ofreciéndole un candidato qiJ;,; p'.;,rsc>1i'an~e dicho 

programa y al que se poya e impulsa a través de la pu.bli~idaÍ::f i,;6utica·~.2 . 

:> "ProcE!so que permite conocer las necesidades y preferencias de los.electores y 

satisfacerlas median.te ·1a aplicación de las. acciones de marketing oportunas, 

consiguiendo con ello ganar partidarios hacia una determinada opción política".3 

1 REYES Arce. Rafael. y Münch Galindo, Lourdcs. p. 45. 

2 BARRANCO Sáiz. Frnncisco Javier. Técnicas de Marketing Político p. 13. 
' AGUJRRE García, Maria Soledad. y Pcriañcz Cañadilla. lñaki. Marketing en Sectores E!<ipcclfico.; p. 235 
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Con base en lo anterior se conceptualizará a la ~ercádot~~~-ia ·: P~i!~i~a ~orno: 
Serie de técnicas y estrategias que tienen como finalidad la obtención de(poder, 

para satisfacer las necesidades de determinada 

credibilidad del electorado, una vez obtenido el triunfo. 

La idea del marketing político nace a mediados -- del : presente siglo en el 

momento en que se rebasa la simple información pblítica·:·y; ~e pasa a una 

comunicación política elemental, en el momento en que se incluye a la publicidad en 

el proceso de comunicación, y a la vez que se depura e incluye a las técnicas de 

marketing comercial adecuándolas a las condiciones y necesidades del ámbito 

político. Dando por resultado una estrategia de comunicación que integra diseño, 

elaboración y venta del producto político. Esto es, "la introducción del marketing 

político se produce con la elaboración de una política de comunicación política, esto 

es, de una estrategia global de diseño, racionalización y transmisión de la 

comunicación polftica moderna" ... 

En opinión de Maarek el desarrollo del marketing polltico se divide en tres 

etapas continuas "infancia, formación y madurez".5 

En la primera (de 1952 a 1960) cuando'. por ... primera vez se dedican 

presupuestos directos a la comunicación políti9a'._E-ñ ~1i;,; ~~ -c;ú;;;eñ'.'n los primeros 

spots de marketing polltico en los que se Usa de;rnan_era~-éla~a-.ll'!':asimilación .del 

marketing comercial, pues se producen co;,,o ~-,.;:·p~ociJ~t6\íé :·.;;;,;_~u,,.;o", o;i-eniado 

hacia un público considerado como potencial ccinsumldor:·, - ,·;·-~::· :-·_< 

La segunda etapa, la fase adolesce~~e ~~dk~r~~i;nb p~l:rucc:i: en la_ que se 

depura y profundiza el uso del spot (aunque,los:}d43bai43s'so.n olvidados por un 

momento) al encontrar nuevos instrume;,tCis de'6;;;~ácte'~':té6ii'ic:i~:.:¡Ge p~rmÍten una 

mayor penetración social. A partir de_ 19'¡'6; el n¡~ri<'¡,ti;;g·~~lfri~;.;~E>,,fortaJ-..ce con la 

reaparición del debate televisivo y 1.," pl',;,na a,."i,;:,¡¡.;;;jór, -d¡,;-·¡as ié¿,;,¡,;~;;; c:lé publicidad 

comercial en el diseño, creación o redefinición de la imagen de los candidatos y 

"Maarek, Philippe J. P. 27. 
~ Maarek, Philippe J. P. 27. 
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donde paulatinamente la "Propuesta Única de Venta va convirtiéndose en la 

estrategia a seguir".6 

Ya para 1980, el marketing daba muestras de madurez· en el ámbito polltico. 

El avance en los medios de comunicación electrónicos. (entre loS q~e Se deStaca la 

comunicación via satélite, el nacimiento de la Internet y las técnicas de diseño por 

computadora) al igual que la consolidación de la teoria del marketing se ven 

reflejadas en la importancia que la comunicación polltica adquiere para las 

campañas pollticas. 

Al marketing político lo debemos entender, "por una parte, como un conjunto 

de técnicas que permiten captar las necesidades del mercado electoral para 

construir, con base en esas necesidades, un programa Ideológico que las solucione 

y ofreciendo un candidato que personalice dicho programa y al que apoya mediante 

la publicidad politica". 7 

Pero por otra parte al marketing politice se le debe conceptúalizar como una 

herramienta que presiona y orienta a la opinión pública mediante la persuasión 

audiovisual. Como un saber de evidente actividad interdisciplinaria; una herramienta 

que sistematiza y agrupa técnicas de carácter interdisciplinario que se fundamentan 

principalmente en la ciencia politica, las ciencias de la comunicación. los sondeos y 

las encuestas y la Psicologia social o de masas que tiene como fin primordial: 1) el 

de confirmar la adhesión de los militantes que sostienen al candidato y a su partido 

en un momento dado y; 2) paralelamente (y éste constituye el terreno más delicado 

en la elaboración de un plan de campaña), el de agregar a la masa inicial de 

militantes lo que los estudiosos del tema han denominado como target voters o 

i. Dicha propuesta de venta es utilizada para la elaboración de la imagen del producto politice mediante la 
búsqueda y explotación de un factor diferenciador y Ja simplificación del producto polltico. Es decir. por una 
parte, destacar un elemento diferenciador del producto que lo distinga de las otras ofertas politicas para 
ofrecerlo como la ventaja especifica del mismo. Esto factor distintivo puede ser la experiencia politice -y 
actualmente la inexperiencia en cargos públicos como garantia de honestidad- juventud, congruencia polltica, 
etcétera. Por otra parte. la Propuesta Única de Venta también se traduce en una simplificación de la imagen del 
producto como medida indispensable para lograr difusión y profundidad en los mensajes pollticos. Con los dos 
elementos el ob1et1vo es. evidentemente. simplificar la propuesta. tanto polllica como de imagen. para alcanzar 
penetración en los medios de comunicación. 
, Barranco Saiz. Francisco. Técnicas de Marketing Polltico. p.13·15 
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electores-objetivo, es decir aquellos electores que no tienen definido su .voto por un 
' 'T• >--•-• 

partido, o bien quienes, sosteniendo una elección_· inicial.-: púeden trasladar su 

simpatía hacia el candidato y el partido que la pretende:· 

De tal forma que el marketing es, "si como un éorÍjunto"de técnicas y cienéias 

especializadas (como la Psicologfa, la MercadoteC:n1á.·0~1.i'E:sÍ;:.c:Ü .. tiC:a en'Íre otras 

más) pero sobre todo como un proceso, siste,:,.;áyza<;io.f~·rdeh~d~ .. plan~ado que 

conjuga diversas disciplinas, una verdadera polftica de'i::omuniéaCión<política, una 
. ' . : ' . , __ -;., . ~- : _.,, '.: :-.- ·. ': ·- ". f ;:''; i . ' -.-.. : -•';-. : 

estrategia global que comprende el diseño, la' racionalización.y la.transmisión .de la 
,_ .. , 

comunicación política ... 8 ·-· •. : 

Dado el desarrollo y de acuerdo c;,n la ¡xprrienci~ •internacLnal; en una 

etapa posterior del desarrollo progresivo d.el rl1ark~~;h~"poHticC,;- pareci .. ra n,atural el 

equilibrio en el uso de este recurso, ya s~~ ;;¿,'r;;·c,·;~s~Íta'ci;;'ci;¡;:l~·satur~ción en .los 
""' ,_;-· .,- ----- '~ ., - -- -· - ·' ,.... .. '" , - -

medios (produciendo como consecuencia 'la ;satu,r'~ci<?.'.' .en ed; mer,cado objetivo y 

generando una necesaria limitación en el ~sC>: c:le; los/me.dios)~ o··. mediante . 1a 

legislación sobre el uso y los limites del mismo; ª~.~.<:i~~i6·.á1 Ú~o da'cio á lo~ rr;·edios 

de comunicación como a los recursos económlcos~{ios ¡)rir\cipios bá~icos sob.re los 

cuales debe usarse. 

•/.-.'. _-: .. , ·-
Esto es, un proceso de desarrollo progresivo en él .que •. eÍÍidentemeinte, las 

primeras etapas se caracterizarán por el abuso, pero que ál ·pare'cer· tiende de 

manera natural hacia la racionalización del mismo. ya sea m0diai1t0 ·,a s~tu~ació,n 
del mercado o la legislación en materia de marketing polftico. 

1.4 La Mercadotecnia Política en México. 

La Mercadotecnia Política hace su aparición 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 mayoría absoluta de los votos, en los cuales la 

oposición tuvo la capacidad de retar al poder hegemónico del PRI, y en que también 

por primera vez se presentó la incertidumbre sobre el sentido de los electores, 

marca el inicio de la Mercadotecnia Política en su sentido y connotación moderna. 

El uso de la Mercadotecnia Política como herramienta de la: modernidad 

política en las campañas electorales en México, se está convirti,;;ndo\ en· un 

expediente común al que acuden, candidatos políticos y formaciones poÍfti.;;,s de 

todo tipo. 

Por primera vez (finales de la década de los oéhenta), ·"los'· ¿,,;·didatos 

presidenciales empiezan a contratar profesio;,aies éspeciaÚzáé:to;; Eln"~sté ·a.;,rn·po y 

la consultoría proveniente del extranjero. De esa fo¡":'ª taatC:Í;Mánuel J. 'c16Úthier 

como Cuauhtémoc Cárdenas y Carlos Sálinasi de· Gorta.ri .'contrataron'· especialistas 

para el diseño y la organización de sus ca~pañ.;,s presidenc:;i.;,IEl.s·.9 . 

Muchos gobiernos utilizan dicha herramienta .para "intenÍ.;,r '.cambiar la 

apreciación del público con respecto a la imagen de.un Politico,•goberriante o la 

propia Administración Pública. Por lo que, dado el periodo de tiempo que se tiene y 

el tipo de acción que se emprende, es mucho más. viable qi.Je tengan· éxito las 

campañas realizadas a través de la Mercadotecnia. Polltica. 

Se puede mencionar; por ejemplo;'.Ía campaña realizada en el gobierno de 

Carlos Salinas de Gortari para niejor.;,r su ;ri·rngen, fortalecer la credibilidad en el 

gobierno, en su partido, en la .acciÓrl.de 'presidente, y encontrar las acciones que 

podría redituar credibilidad: co..;~en;,;6 /pop~laridad. 
. "···] -

_·: .... _ .. _; -

En las campañas electoraÍes. para la Presidencia de la Republica Mexicana 

de 1994 el Partido Revolucionario ln.stÍi;_,C:ional (PRI) tuvo que planear una campaña 

" VALDEZ Zepeda. Andrés. La evolución de la mcrcadotccniu nolítica en Méxjco Revista Mexicana de 
Comunicación • p. 14 
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mucho más agresiva a partir de la muerte de su candidato Luis· Dona Ido• Colosio 

Murrieta; por lo que en la campaña de ~Ernest~·· Zedilla. Ponce de León" se 

formul~o~~~=~:~~:rª::ra tu familia", que est~ba '<liri~i~o 'a 1a• lllayoria de los 

electores (mujeres), que conforman la part,; iT.ás:•imp6·rt';;i,¡E>'d ... 1 ~lectorado 
'. - . ·-·,,. ' ,_.,:::., .¡-.,·~·:>::.:· ·.;::·-: .. 

priista. -~ ·---..-::·-:;;:··.:, F~~~;:;>~-~:o::,.'~./~\J\\:_:;.-::'-¡_<--:---·> .· .. -.' _7:_: 
:> "Él si sabe como hacerlo", que se dirigió a'ún ·¡:)i:ibliéo más'amplio, con la 

finalidad de restarle votos a el partido de;opr;)siC::i¿ri'( ... 1'~J\N)f; . . 

:> "Paz",este fue dirigido para todos aquelloiiiqu~ 'v.;1,;ll· cierta· inestabilidad 

polltica. '"·'.'"··· 

Por su parte el Partido Acción· Nacion;I (P~N) Lrnizó un ;~l~g:~ conservador, 

dirigido a personas de clase media, conserlfad~res;· católi.,;os Y. co.ri fÚ.ertes princÍpios 

morales. 

:> "Por un México sin mentiras" 

El slogan del Partido de la Revolu.ción Democrática (PRD) para la campaña 

electoral de 1994 fue: 

:> "Democracia ya" 

Para el periodo que comprende de 1994 a 1997 .• 1.a'Mercadote~nia PÓlltic~ se 

desarrolla en un contexto en el que la alternancia se prese.n.tá como' un_tenóme'~o ya 

normalizado en el ámbito municipal y cre~iente""_1~~~e-. ~ .r;':~~~~,~é~.i~~~l<:~~-~i~_':-'~~:á_nd.~Se 
una situación de incertidumbre de los p~ocesos ele~¡or~ie~. :~·n·.·~~e~ni.di~ ~abe de 

-·\~·'.· -
·-.··-:".:'-\\·: antemano quien va a ganar las contiendas·; 

Bajo esta perspectiva .durante estaetap; s~, pr~~~-;~ai~a~~ié~ .el· primer 

debate nacional televisivo entre candidatos a la PresidenciaC:'de> la.R;epública I~ qÚe. 

resulta un hecho inédito en la histori~ Polltica de. Mé~i.,;o. 'º Á··~artir d~· m~yo d;. 1994 

10 E!'tc debate !oOC da el 12 de mayo e.le 1994 entre Cuauhté:ntoc Cárdenas (Candidato del PRO), Diego Fcmrindcz 
Je Cevallos (Cumlid;Uo por el PAN) y Eme~lo Zellillo Poncc Je León (Cundic.lato del PRI) 
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los debates entre los candidatos a elección popular, se empiezan a proliferar y 

volverse un hecho más común. 

En esta etapa también se observa una creciente intervención de agencias y 

profesionistas de publicidad en campañas y los spots propagandísticos adquieren 

cada vez carta de naturalidad en los medios de comunicación, principalmente 

electrónicos, así como las campañas políticas tóman un peñil mediático. Es decir, 

los partidos y candidatos privilegian la radio y la televisión como canales de 

distribución para hacer llegar su mensajes y propuestas a la ciudadanía. 

Las páginas en Internet, de los candidatos, también aparecen en este 

periodo, generalizándose en estos años el uso de la .Web con. fines:. pÓlltico -

electorales. Por último el ámbito académico no es indiferente>ª' esta'.b.;nanza y 

empiezan a aparecer publicaciones especializa·d·as ··en-~--MeÍCádOtiiCrliél·-,::'P01íliCa~ 

organización de campañas electorales, y también se ·~a./~.'."~erturi:· .• cie··~ursos, 
seminarios y diplomados. 

_;., ~ ,," __ ,_. 

Un periodo trascendental para la MercadotecrÍia· PóiitiCa én· nuestrÓ'pafs'fue 

sin duda las elecciones presidenciales del año 2000/~(),:;a~ puctirr\~~ apreciar 'c¡ue 

los candidatos de los tres principales Partidos Pblltié6s'.(PRI; pA;.J~y}PRD) hi;,ieron 

uso sin medida de las técnicas y estrategias de esta her/a;;,ienta pÓ1itid.,;,.: 

La fecha esperada era el 2 de julio del 2000, por lo que ~CJmerizÓ la lucha por 

el poder, sobre todo con spots a nivel televisivo y radiofónico',: en los' c~ales se 

buscaba acaparar la atención del electorado con slogan como: 

• ºQue el poder sirva a la gente", utilizado por el candidato PÓiSta_ ~Íancisco 
Labastida Ochoa. 

• "Con México a la Victoria", del candidato Cuauhtémoc Cárdenas Solórzano, 

que representaba a: Alianza por México, que se conformaba por el Partido de la 
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Revolución Democrático, Partido del Trabajo, Partido del Centro Democrático, y 

el Partido de la Sociedad Nacionalista. 

• uvota por el Cambio", utilizado por Vicente Fc:>x Quezada, ~epresenta.nte de la 

Alianza por el Cambio, que se conformaba por dos.· partidos: e Partido Acción 

Nacional y el Partido Verde Ecologista. 

En términos generales, las campañas electorales en· México tienen un 

objetivo principal:· Partir de un electorado base y· afraer electores de otras 

agrupaciones politicas. 

Para este ri;ómento ya ·se observa una plena incorporación del desarrollo 

tecnológico a :_las. campañas, en que el Internet, las impresiones digitalizadas y el 

telemarketlng ·se ·constituyen en medios utilizados por los partidos y candidatos en 

sus esfuerzos proselitistas. 

1.5 Importancia y Funciones de la Mercadotecnia en la Política 

La Mercadotecnia, ha tenido un gran trascendencia en cuanto a su función en 

cualquier organización y la relación que existe entre la aplicación de las técnicas del 

proceso mercadológico y el éxito de una campaña politica. De hecho, en Jos países 

desarrollados es común la asesoría de profesionales de la Mercadotecnia, para el 

manejo de las campañas políticas y de la imagen de.los partidos y sus candidatos. 

La utilidad de la Mercadotecnia es tal, que incluso organizaciones no 

lucrativas y religiosas hacen uso de esta. _A la.aplicación de la Mercadotecnia y a 

sus principios en los procesos eleciorales -, s'e . le conoce comO _Mercadotecnia 

Política. 
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· Alg!Jnas comparaci6nes que en la actua.lida·d muy fr0cuentemente s~ adaptan 

a términos mercadológicos en los Partidos Politices, son puntos importantes de 

partida, como por ejemplo: 

J\/t"rcadolt'ílli11 dt' JJrodurlo .... ;\ft>rcddo/rr11i11 /'o/ltira. 

Orgn11izaci6n ............................................................................... t>artido 

IJrotJucto ...................................................................................... Cundida to 

~;Jercaclo ...................................................................................... l'<,l>luc-ión olüctivo 

Clic11tc <> Consurnidor ............................................................... \ 1otnntt..• 

Ser,•icio ........................................................................................ IJencficic.> Jlara la pohlació11 

Co111r>etcncia ............................................................................... O¡>c.>sici<ln 

Scgtncntucic.'ln de i\1crcado ........................................................ Scg111. nR·rc.clcctnral 

i\Jarkcting ¡\1ix ........................................................................... 1\1-;zcla de la i\·Jcrc;.1dotccnia 

~·]creado potencial ...................................................................... Lista norninal de e/distrito 

Electoral y entidad fcd. 

l)istribución o plaza ................................................................... JÁ)gfsticn de ca1np11ilu 

l'rc>111oci6n .................................................................................... (>ro111oción: l'ul>licidad 

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

pasado a formar parte en los partidos políticos, radica la importancia de destacar 

algunas de las ventajas que reporta la utilización de.esta en las campañas polltié:as: 

VENTAJAS 

:i Elevar la competitividad. 

:i Propicia el acercamiento a la población : para co11ocer: sus. ~ecesidades más 

urgentes y enfocar las campañas y p~og'ra::n~~ d~ trab~jo ha·~¡~ Ía 'Solución de 

esos problemas. 
·i·i~·; 

,, 

:i Incrementar las preferencias de los votos:' 

:i Facilitar el conocimiento de las preferencias' de la población con relación al 

partido y a sus servicios y se puede influir en éstos. 

:i Proporcionar información objetiva para la toma de decisiones. 

:i Evita y prevé riesgos (oposición, entorno, población). 
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:::: Se disminuyen gastos excesivos e innecesarios. 

:::: Promueve la optimización de recursos. 

:i Eleva la productividad y la eficiencia. 

:i Mejora la aceptación del candidato y el partido. 

Cabe resaltar que a pesar de tomar co,'.'cepto,S-mercadológic?s como base 

para el estudio previo, siempre van·' _a·- reSa1ta~r-,..-'C_ie~8S ,-·dif0-renC·i:C:ÍS:-':·:·eritre· 1a 

Mercadotecnia Politica y la de productos, derivadas. de la na tu.raleza y del' objetivo 

de cada uno y las que no se pueden ignorar. Las diferencias bá.sicas son: 

Producto: 

Mientras que en la Mercadotecnia de Productos se trata de satisfacer las 

necesidades del cliente con un bien con características 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 difícil de predecir 

ya que ésta variará de acuerdo o la percepción de cada ciudadano. 

El producto del Partido es el candidato y el servicio es la calidad de vida de la 

población derivada de la actividad legislativa y del estilo de gestión del candidato 

electo. La filosofía del servicio, la imagen del partido y el perfil del candidato son 

aspectos que influyen en la decisión del· voto._. En Mercadotecnia Política estos 

atributos se refieren o relacionan con la presentación, y cualidades que deben reunir 

el candidato y el partido, factores rnismos._9ue "se conocen como imagen. 

En la Mercadotecnia Politica .-no se' manejan precios, sino expectativas: el 

posible beneficio que obtenclrá.;1¡'éi~cl~d~~;:;.~I C>torgar su ~oto, por determinado 

candidato. Para las campafias es obvio que esta fase del proceso es inexistente, por 

lo que generalmente no se analizan sus técnicas. Sin embargo es importante 

señalar, que los costos de la campaña y la planeación, financiamiento, 
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administración y control de ,los gastos de· ~amPafia,· aSí como· definir IOs beneficios 

que reportará al votante su preferencia por el partido.-

Distribución: 

Esta función en la Mercadotecnia Política es 1a-que·t1ene la responsabilidad 

de acercar al candidato con los votantes, llevándolí:>'-a~iós-_lúga-res precisos en los 

momentos más oportunos, procurando que los'·,votan'tes':te-ngan-- el mlnlmo de 

molestias y el máximo de facilidades para los encuentró-.;;.'P-a~á';;,umplir cabalmente 

con esta función es necesario considerar una serie d·e:-=~citi.VÍdadeS relacion8das con 

los aspectos de promoción. 

Promoción: 

Aqul se manejan con elementos de publicidad,: propaganda, y-las relaciones 
' ,. . ·' 

públicas, es el vehículo fundamental para comunicar al cÉindídato con lo votantes; 

Para determinar la mezcla promociona! conveniénte, ·consideran cuatro' factores: 

e;. Recursos disponibles. 

e:> Naturaleza de la población. 

e:> Tipo de votantes. 

e:> Naturaleza del candidato. 

Por lo tanto, se concluye qt¡e las etapas que se manejan en un proceso de 

Mercadotecnia Política por un Partido son: 

El análisis, donde se una _la segment.;,ción e investigación de_I mercado 

electoral, que conforma el sistem~'éi~ i,:.form..-ción de Mercadotecnia Polltica. 

El plan estratégico de campaña, que es el documento_que incluye la filosofía, 

política, objetivos y estrategi':':s d~ Me~cadotecllia Polftic~ _necesarios para 

lograr el triunfo. 

La mezcla de la Mercad_otE!cnia po_lítica, que consiste_ en la combinación_ de los 

elementos del proceso mercadológico para lograr los objetivos de campaña: 

imagen, logística y comunicación (publicidad y propaganda, promoción y 

relaciones públicas). 
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2.1 Concepto de la Mercadotecnia Electoral 

"A la aplicación de la Mercadotecnia y de sus principios: para difundir la 

ideología y las propuestas de los partidos pollticos, así' como el manejo de las 

campañas que se desarrollan en los procesos_-- é1eC:torales : con . la - finalidad de 

satisfacer las necesidades de la ciudadanía, ,se le· c-~~ocer c1Ci:no Mercad.otecnia 

Electoral" .11 

--
La Mercadotecnia Electoral consiste -,en-· 10· aplicación de los- conceptos 

básicos de la Mercadotecnia para satisfacer l.,;~ necesidades-y expect:.tivas _de la 

ciudadanla. Con el fin de utilizar términos más -adec;_,ad.:is 'en :e-1-:campo, de la 

mercadotecnia electoral haremos a continuación un· cuadrÍ:> comParativo. entre los 

términos usados por la Mercadotecnia de productos y los que :~.;,-_ u~an_ en la 

Mercadotecnia Electoral. 

MERCADOTECNIA DE MERCADOTECNIA ELECTORAL 

PRODUCTOS 

Organización Partido 

Producto Candidato 

Mercado Población o electorado 

Cliente o consumidor Ciudadano votante 

Servicio Beneficios obtenidos por la población al 

votar 

Competencia Oposición 

Segmento de mercado Sección del mercado electoral 

Mezcla de mercadotecnia Mezcla de mercadotecnia política 

Mercado potencial Lista nominal de votantes, (padrón 

electoral) 

Distribución o plaza Logística de campaña 

11 REYES Are\!'. Rafad. )' Miinch Go1lmdo. Lourdc!'o. ·comunicación y Mercadotecnia Polit1ca"". p. 25 
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Promoción: Venta personal, Promoción: Publicidad, propaganda y 

publicidad, promoción de ventas y relaciones públicas. Promoción del voto 

relaciones públicas 

Investigación de mercados Investigación de mercado electoral 

2.2 Funciones e Importancia de la Mercadotecnia Electoral 

Su función principal es procurar el éxito de un partido político y de las 

campañas que sus candidatos realicen. De hecho, en los paises desarrollados es 

común la asesoría de profesionales de la Mercadotecnia, especlficamente del área 

de comunicación para el manejo de las campañas propagandísticas y de la imagen 

de los partidos y sus candidatos. 

Algunas de las ventajas que trae consigo la utilización de la Mercadotecnia en 

el campo de la política son: 

Eleva la competitividad 

Propicia el conocimiento de la población y de sus necesidades más u.rgentes 

con la finalidad de dirigir las campañas y programas .. de trabajo· hacia la 

satisfacción de sus expectativas. 

Sensibiliza a la población en la percepción de la ideologfa Pélrtidista_. _ 

Facilita la comprensión de las preferencias de· la población con· relación a las 

organizaciones partidistas y a sus servicios. 

Proporciona información objetiva para la toma de decisiones, 

Evita y prevé riesgos. 

Se disminuyen gastos excesivos e innecesarios. 

Optimiza recursos. 

Mejora la aceptación del partido y en su momento de los candidatos. 

Facilita los procesos democráticos. 

Al ser ya su fin último la satisfacción de las necesidades del electorado, 

promueve el bienestar de la sociedad 
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2.3 El Proceso de Mercadotecnia Electoral 

Las etapas del proceso·de Mercadotecnia. Polltica son: 

Análisis, segmentación e investigación d.:,I m~frcado electoral, cuyos datos 

conforman el sistema de información de Mercádotecnia Polltlca. . . . . - . . - : . 

Planeación estrategia que Incluye el plan· de. trabajo Y. el de campaña .que son los 

documentos q.:.e incluyen la filosofía, pollticas, objeÍivos y estrategias necesarias 

para lograr el triunfo electoral. 

Mezcla de Mercadotecnia Polltica, que comprende la combinación de los 

elementos del proceso mercadológico para lograr los objetivos de campaña. 

El siguiente cuadro sinóptico muestra las etapas del proceso de 

Mercadotecnia Electoral y fue obtenido del libro "COMUNICACIÓN Y 

MERCADOTECNIA POLITICA" del autor Reyes Arce Rafael. 

Análisis e.Id t.•nturuo 
• Geográfico. 

político. social 
• Económico 
• Poblacional 
• Cultura. valores 
• Partidos 

opositores 

1 

Sc~1111.•ntac-ión c.l~I 

1111._·rcac.ln t.•lrctoral 
• Comportamient< 

en la votación 
• Demográfica 
• Psicográfica 
• Geográfica 

l 

lnvt.•stigaciún e.Id 
rnerc-ndo c.-lcctural 
Encuestas de 

opinión sobre: 
• Preferencias 

de partidos 
• Imagen del 

gobierno 
• Carencias y 

necesidades 

l 
Sistema de información 
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'------P_l_a_n_E_s_t_r_·a_t_é_g_i_c_o_d_e_c_a_m_p_a_ñ_a ___ __,_ 

Mezcla de mercadotecnia política 

Imagen Logística de Publicidad Relaciones 

del campaña Propaganda Promoción Públicas 

candidato 

Mezcla promocional o comunicación 

2.3.1 Análisis del Entorno de la Mercadotecnia Política 

Para alcanzar las metas de votación, es imprescindible comprender y 

satisfacer las necesidades de la población a las que se dirigiré la campaña. Esto lo 

podemos entender analizando los siguientes elementos: 

Medio ambiente externo;.este._analisis comprende diversos aspectos entre los que 

destacan: 

Situación geográfica 

Clima 

Actividades económicas de la región 

Antecedentes históricos 

Ingreso per capita 

Distribución de la riqueza 

Cultura 

Valores 

Habites 
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Costumbres 

Creencias 

Situación politica 

Religión 

Población; consideramos 

Composición por edades 

indispensable 

Principales grupos socioeconómicos 

Orlgenes étnicos 

Educación 

Imagen del partido 

Demandas de cada segmento 

Visión de la vida 

Criterios de elección 

1'1c.•rcudotecr1ia Electnrul 

mencionar sus características: 

Oposición; para analizar este elemento se hace imprescindible conocer las 

fortalezas y debilidades de la oposición como son: Nivel de competencia 

Índice de crecimiento 

Participación del mercado 

Estrategias de competencia 

Liderazgo 

El partido; el diagnóstico, de la situación actual de la organización de .sus fortalezas 

y debilidades, d~ su imagen;,de sus.valores •. desu p~trón deº.creCimiento y de las 

tendencias de la votación, permite diseñar un plan eficaz; 

Mercado electoral; el estudio del comportamiento del '1'.'ercado electoral resulta de 

gran ayuda, comparando el padrón eleétoral o censa.'cie'efeCtores en relación con 

los votos que obtuvo el partido y los votos que obtuvieron cada uno de los partidos 

de oposición que participaron en las pasadas elecciones, es útil para la selección de 

estrategias. 
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2.3.2 Segmentación e Investigación del Electoral Mercado 

La segmentación de este mercado consiste en tomar a una población total y 

heterogénea para dividirla en varias partes o segmentos con las mismas 

características , esto sirve para definir los estratos de la sociedad a los que se 

desea dirigir la campaña. Esto requiere el estudio de toda una serie de factores que 

influyen en el comportamiento del electorado tales como: Valores, educación, 

posición económica, preferencias, edad, sexo, etnia, necesidades psicológicas, etc .. 

Cada segmento de la población tiene necesidades y preferencias diferentes, 

por lo que un criterio para segmentar es: 

DEMOGRÁFICA 

- -- -" 

PSICOGRÁFJCA. 
(Forma de pensar y 

actuarf· 

GEOGRÁFICA 

e:> Población urbana y rural. 
e:> Nivel socioeconómico 
e:> Sexo 
e:> Ocupación 
e> Nivel de escolaridad 

e:> Gustos 
e:> Aficiones 
e:> Valores 
e:> Beneficios esperados 
e:> Actividades 

e:> Distrito 
e:> Sección 
e::> Colonia 
<=> Poblado 

El objetivo de Ja segmentación es clasificar al electorado en grupos 

homogéneos para. desarrollar· diferentes estrategias de penetración encaminadas a 

detectar sus necesidades. Las variables que se deben tomar en cuenta para realizar 

la segmentación son: 
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Cupituln ~ ~1t.•rcadnt.._•cnin Elcctorul 

El nivel socioeconómico de cada segmento, de modo que el contenido de los 

discursos y planes de trabajo satisfagan sus necesidades. 

Las zonas con mayor indice de abs~encionismo, de oposición y de apoyo. 

Demográficas. 

INVESTIGACIÓN DEL MERCADO ELECTORAL 

ELECTORAL 

POLÍTICA 

SOCIAL 

COMPETENCIA 

INSTITUCIONAL 

Abstencionismo 
Peso electoral en cada área 
Ubicación de casillas 
Padrón electoral 
Listado de electores 

Gobierno 
Presencia de partidos politlcos 
Representantes populares 
Grupos organizados 
Lideres 

Principales demandas 

Factibilidad de solución 

Beneficios sociales y politlcos 

Tendencias politlcas 
Simpatizantes 
Fortalezas y debilidades 
Estrategias de campaña 

Relaciones con las autoridades 

Relación con la ciudadania 

Imagen 

2.3.3 Planeación Estratégica de Campaña 

Un plan estratégico es un documento en el que se definen los resultados del 

análisis del mercado electoral y comprende los siguientes elementos: 

Visión 

Misión 
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Filosofía 

Objetivo 

Estrategia 

Programa 

Presupuesto 

J\.1ercadntccrtia Electon1I 

Por lo que se refiere a las estrategias. estas deben ser fuerzas impulsoras 

básicas que superen nuestras debilidades, satisfagan las expectativas de los 

ciudadanos y nos coloquen en una posición de superioridad con relación a la 

oposición. Esto abarca desde la presentación de la imagen del candidato hasta la 

mezcla promocional más adecuada para cada segmento de la población. 

Con respecto a algunas estrategias típicas en campañas nos encontramos 

con la definición de campos ideológicos o temáticos, aglutinamiento de fuerzas, 

imagen positiva del candidato y del partido, etc .. 

2.3.4 Elementos de Mercadotecnia Política 

Se refiere a la combinación de elementos del proceso mercadológico de 

acuerdo con las características especificas del entorno, de la población y del 

partido, con el fin de lograr la satisfacción de las necesidades de la ciudadanía y una 

mayor captación de votos, esto incluye: 

La imagen; tanto del partido como del candidato ante la sociedad. 

La logística; la necesaria para que el candidato se presente en el momento y 

lugar oportuno. 

La comunicación; que comprende la publicidad y· propaganda, la promoción del 

candidato en las relaciones públicas·.-

Todas estas actividades deben coordinarse y ajustarse para satisfacer las 

expectativas del electorado. La clave para el diseño de la Mezcla de Mercadotecnia 
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Politica más idónea radica en que debe fundamentarse en el análisis de e 

investigación del mercado electoral, para que exista una óptima asignación de 

recursos. 

2.3.5 Imagen del Candidato 

Una de las funciones más difíciles y exigentes de la campaña es proyectar 

credibilidad en la imagen del partido y del candidato ante 1a·.so;,,i.edad, c'?n e.I fin de 

lograr una mayor aceptación y penetración en todo .. los s.ectares de la p·oblaclón. 

Mejorar la imagen de un partido lmplk:a las siguientes actividades: 

Definir la imagen del partido. 

Evaluar la gestión. 

Diseñar la mezcla proporcional más adecuada para mejorar la imagen del partido 

y del candidato. 

Determinar el presupuesto, el tipo de medios y los. periodos que se requieren 

para mejorar la imagen. 

Implantar el programa de mejora de imagen. 

Aunado a esto consideramos que algunos de .. los aspectos más importantes 

en la creación de imagen del candidato son: 

Definir el perfil y la conducta que debe.poseer E>I candidato. 

Tomar en cuenta los factores que influyen.e~}ª percepción del candidato con 

respecto a la ciudadanía. 

Cuidar la presentación de la imagen'flsica;'psicológica y social del candidato. 

Cumplimiento de las promesas de cámpaña, para proteger y aumentar su 

credibilidad. 
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2.3.6 Promoción 

La promoción es la forma de hacer llegar a los electores las propuestas. ideas 

y formas de pensar del candidato (producto). Para lograr este objetivo la promoción 

se divide en tres grandes ramas: 

Publicidad, propaganda y medios 

Relaciones públicas 

Logística 

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

su objetivo deben lograr los siguientes efectos: 

Concepción del deseo; atraer la atención de la población hacia . el partido para 

crear la necesidad de votar por el. 

Desarrollo del deseo; estimular la preferencia del ci.ud,;;dano e .. increm.entar los 

beneficios que el partido representa 

Concentración del deseo; demostrar al electorado la correlació·n · ·Emtre ·'º · que 

desea y lo que el partido ofrece. 

. .. 

Por lo que se refiere a los medios deben . considerarse·. ·comO u ria' meta 

prioritaria en el programa total de campaña. Estos medios pued~,.; 50"/en'tre otros: 

Prensa. boletín de prensa. comunicados de prensa. ¡~\jjt~C¡-~·;,~-~; .. _;- co~'r~-~0nCfas, 
transporte. impresos. propaganda utilitaria. televisión, radio. c'o;reo,'~rri~u."~tc::. 

Las relaciones públicas son el medio más eficaz para' 1dgrar.: lc>aceptación 

popular, ya que la población requiere percibir que sus demándás-réa1mE.nte serán 

atendidas. así algunas de las estrategias de promoción .c'?·n :·r~specto: ·a las 

relaciones públicas dirigidas a todos los segmentos són: 

Llamadas telefónicas personales. 

Visitas domiciliarias. 

Correspondencia directa personal. 

Asistencia a eventos de la población. 

29 



Capítulo!! J\.1t.•rcac.lotecnin E.lcctnral 

Realización de eventos populares, deportivos. culturales. recreativos y artísticos. 

Rifas de artículos de primera necesidad a precios accesibles. 

Regalos como complementos de las campañas. 

Visitas y diálogos con asociaciones o comunidades de campesinos, estudiantes, 

obreros, etc .. 

Participación en obras de beneficencia. 

Apoyo a la población en sus necesidades más apremiantes. 

Tener un buzón del partido. 

Con respecto a la logística en las campañas políticas sus actividades se 

encaminan a presentar flsicamente al candidato con los. ciudadanos, en los lugares 

precisos, en los momentos más oportunos y con los escenarios más adecuados al 

tipo de población con la que se interactúe. 

Algunos de los elementos de la loglstica son: Programación de eventos, 

itinerarios, montaje de eventos, manejo de invita~os, .etc .. 

2.4 Los Principios de la Mercadotecnia y la· P.olítica 

Estos son leyes o reglas que resumen ·¡.:, ,' expe.rienci~ cuya aplicación han 

logrado los óptimos resultados en las grande~ cor'poracior1es. y que aseguran el 

éxito de las campañas mercadológicas de'· los veintidós · principios de la 

mercadotecnia, seis son aplicables a la Mercad.;t~c~iaP~litica. los cuales son: 

Ley de liderazgo; "es mejor ser el primero";/,,, 

Ley de la percepción: "conocer las percepciicme~ y necesidades de cada 

segmento para diseñar campañas adecuadas. 

Ley de concentración; "apropiarse ·de una palabra en la percepción de la 

población". 

Ley de sinceridad; .. reconocer los errores y convertirlos en mejoras". 

Ley del éxito; "el éxito suele conducir a la arrogancia y la arrogancia al fracaso". 
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Ley de singularidad; "para cada situación o segmento solo una estrategia 

adecuada producirá resultados eficaces". 
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La Mezcla de la Mercadotecnia Política se refiere a la combinación de los 

elementos del proceso mercadológico de acuerdo a las características especificas 

del entorno, de la población y del partido, con el fin de lograr la satisfacción de las 

necesidades de la ciudadanía y una mayor captación de votos. La mezcla de 

Mercadotecnia Polltica incluye: 

Producto ..................... Partido y Candidato. 

Plaza ............................ Análisis de la información del electorado/mercado. 

Promoción ................... Campaña y Propaganda. 

Precio ........................... La votación. 

Post- conducta ........... Conducta Posterior al Votó 

3.1 Producto (Partido y Candidato) 

El Producto Politice es lo que se va a ofrecer al electorado y está formado por 

el Partido Polltico y el Candidato. 

El Partido Político: Ideología y Programa Politice. 

El Partido Político es el grupo de personás que tienen una .organización 

estable, principios ideológicos comunes y cuyo objetivo es la conquista del poder. 

Los Partidos Politices, tienen como formas de financiamiento: 

Q Cuotas de sus miembros. 

"" Donaciones de los simpatizantes y afiliados. 

Q Financiamiento estatal. 

Q Negocios propios. rifas, sorteos, etc .. 

Las principales funciones de los Partidos Pollticos Son: 

Contribución o formación de opinión de las ideas polfticas 

Elementos decisivos para votar 

Elementos de comunicación entre el Estado y la sociedad 
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A la hora de depositar el voto, el elector deposita también su confianza en . . ,. 

un determinado canélfdato. El elector tiene la esperanza. de que. el candidato por el 

cual ~oto quede e·1eQi~O y cumpla con sus promesas ~·e-~a_~p~-ñ-~: ~s r:-ecesario que 

el ·partido co.nsig'a •.ser reconocido por el elector, ·conoc·i.enélc> .su ideologla y sus 

propuestas concretas. ya que esto le permitirá ocüpar-'llna' posición frente a los 

competidores. 

Toda organización polltica debe buscar su ventaja competitiva;. ésta puede 

manifestarse. por ejemplo, en: 

Las condiciones políticas del candidato. 

Grado de credibilidad 

Imagen percibida del partido y del candidato 

Eficacia de la campaña electoral 

Una medición de esta posible superioridad puede hacerse mediante estudios 

de notoriedad, recuerdo del candidato y partido que representa, de la imagen;· de' la 

ideología y del programa. 

La ideología y el programa son los eíementos esenciales· ·que· diferencia a 

unos partidos de otros. La gran diversidad de Partidos PolÍtico~ en Mé~ico; hace que 

existan proximidades ideológicas, siendo el programa de mar~.a{ ... ~~s. difereri'cias 

que deben ser suficientemente reconocibles para el electorado;;'., •e:· 

La ideología es el conjunto de ideas propias de ui(~;L~o ~~lítico que 

diferencia las principales ofertas políticas, aunque actua1m'3nt~ ;;¡:;;;;¡~";;tc;r,;~o tiende 

a preocuparse más por cuestiones concretas que p_or la'.id~61c>1~úa·,8~'1.~i3.rtido. · 
f._, .. -- ~: ·;:_:·,.~ 

En cuanto al programa político debe realiza~se_.,c<?·n:._ba_~-~--~-~'.~:}~::~~eCesidades 
detectadas mediante la realización de una investigación o m·uesÍreo representativo 

del electorado. De esta forma, se conseguirá que el contenido sea satisfactorio para 

el público objetivo al que la organización polftica va a dirigirse. 
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El Candidato: Creación y Desarrollo de Imagen. Capacitación en Temas 

Especificas. 

Una de las tareas más difíciles con las que se encuentra la organización 

polltica es la elección del candidato. Deberá ser un líder, presentando una imagen 

tal que, para su electorado. sea el único capaz de resolver sus problemas, quien 

mejor satisface su necesidad de ser bien gobernado y con quien se va a sentir 

identificado. 

Lo que el electorado conoce del candidato es una imagen formada por sus 

propias caracterlsticas personales, su trayectoria polltica y su ideologla. Por lo tanto, 

el electorado decide por quien votar, principalmente, tomando como base lo que 

conoce de sus candidatos y lo que representan. En consecuencia, los candidatos 

deben preocuparse mucho por su imagen, ya que tiene un fuerte peso en su 

evaluación general por parte del votante. 

La imagen se crea cuidando los más pequeños detalles de composición de 

los escenarios donde el candidato invierte, de gesto, frases y expresiones, y de 

contenidos y formas de las declaraciones que efectuará a los diferentes .medios de 

comunicación. El candidato mostrará una imagen por el estilo: de -su campaña 

tratando de comunicar sinceridad y honestidad; la presencia de su familia e incluso 

el tono de voz contribuyen a ello. 

"El candidato, a la hora de decidirse por transmitir una imagen u. otra, debe 

tener en cuenta dos argumentos de interés: 

Q Los votantes a menudo recuerdan, de una elección:.~ la _siguieJ:ite,. lo ~ue 

representan lo". candidatos, por lo que si un candidato. camb.ia .. su, posición e 

imagen de forma radical, puede perder su credibilidad. 

e:> El candidato debe buscar una imagen. con la. que se .sienta. a gusto, que sea 

compatible con sus antecedentes y filosofla política. Esto le permitirá sentirse 

más natural en sus actuaciones durante la campaña" 12 

1= AGUJRRE García, Maria Soledad y Pcriailcz Cañaditas, lilaki. Op Cit .. p.256 
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El candidato será el transmisor de las ventajas del partido' que satisfaga el 

motivo del voto del electorado. Todas las ideas que pretenda comunicar' deberán 

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

La creación y desarrollo de la imagen es el conjUnto de:::actiV:id;;;;·des .'cuyo 

propósito es lograr un concepto positivo con respecto a ~n's~jeto'éi~do;"e;,· la mete 
. ·.· ... "."·--·· .. 

del electorado. 

"Algunos de los aspectos más importantes por considerar' en la creación de la 

imagen del candidato son: 

• El Candidato: Definir el perfil y la conducta que debe P,oseer el c~n.did~to ~ara 
que realmente satisfaga las expectativas de la población'. 

• J=actores que influyen en la percepción del candidato: 1~·c1~~-~::·.e~p~~ta.i.~v~.~--.q~e 
requiere satisfacer el candidato de acuerdo con las ~a~actérÍst1.;a'3 d.;, la 

población considerando variables: Culturales, histórica,;, :soCia·¡;,; /;:;~.;;:;ómi.;.,s. 
También debe considerarse la funcionalidad de Ja ':,ofert~,': p6itti~';/C>.: sea. el 

servicio real o beneficios adicionales que representa para,la:'pobJáclón"elvotar - - - . . .. ~ '"-·~;·"'~-.~~ .. -~. ~. 
por el candidato. 

• Presentación e imagen: La percepción global que tiene la socle,dad acerca de las 

caracteristicas de un partido y un candidato. incluye ,áspectós''como prestigio. 

fama. mitos, anécdotas y en general rumores que infl~yefrí.'én·la opinión pública. 

La apariencia fisica. el perfil psicológico. las cuaÍidade's'· y características del 

candidato deberá manejar una imagen que satisfaga las expectativas del 

segmento de la población al que se dirija. 

• Calidad: Este aspecto se refiere al grado de satisfacció'n de las necesidades de 

la población y al cumplimiento de las promesas de campaña. Es imprescindible 

lograr el cumplimiento eficaz y eficiente de las propuestas del plan de campaña y 

Ja satisfacción de las expectativas de la población ,con el fin de conservar una 

imagen adecuada. 
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• Seovicio: Definir los beneficios y seovicio que ofrece a la población el. plan del 

candidato antes y después de la votación, para prop,;rcÚ>nar' l.; 'segü;idad de la 

satisfacción de sus demandas." 13 

Por otra parte, deberá existir previamente al ~i~i~i:\;~ la· campaña una 

capacitación del candidato en temas específÍcO~~·q9~;,·~·~~·n,t~·P.~rt~~t~s en sü:acci.óli 

de proselitismo, como por ejemplo: 

e:> Conocimiento amplio de las plataformas pÓUti(;ás .tanto de la local como la 

nacional de su partido. 

e:> Conocimiento critico y comparado d.e· las plataformas electorales de los 

partidos con los que se contiende; y en especial con respecto a los partidos 

"lideres" y a aquellos que representan la· verdadera competencia para el 

propio. 

e::> Conocimiento de la integración, estructura y funcionamiento de la .cámara 

de senadores, diputados asamblea legislativa, gobierno estatal o municipal, 

según corresponda. 

e:> Conocimiento de las funciones y atribuciones del cargo que se pre.lende. 

e:> Conocimiento del Distrito, Municipio o Entidad respectiva, ta"lto· ·desde el 

punto de vista geográfico, como socioeconómico, deme.gráfico;' y en c':'anto 

a las necesidades y problemas que enfrenta. 

e:> Conocimiento de estructuración y exposición de discu..Sos polÍticos/.' 

e:> Formas y medios de acercamiento y presentación·ante:los Ci.:,d~d.~rios. 
e:> Conocimiento de la trayectoria, fuerzas y debilid.;des ; .. de:;: los; ·demás 

candidatos al mismo puesto, por los otros partidos. 

e:> Conocimiento de los apoyos y seovicios logísticos, propagandísticos, 

legales e informativos que ofrece el partido a sus candidatos. 

l.l REYES Arce. Rafael y Münch GalimJo. Lour<lcs. Op. Cil. P. (~-65 
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En todas las áreas generales de capacitación para los candidatos, la 

disponibilidad de resúmenes y cuadros sinópticos resulten ser útiles para consulta 

rápida y refrescar la memoria de los candidatos en situaciones imprevistas. 

3.2 Plaza (Análisis de la Información del Electorado) 

Dentro e la Mezcla de Mercadotecnia Política, se puede mencionar que se 

entiende por Plaza. e/ mercado, hacia el cual se dirige nuestro producto (Partido I 

Candidato); por lo que en este punto se analizará la información pertinente al 

electorado. 

El análisis de la Información dentro de la actividad poiltica debe realizarse en 

forma continua para que nos permita determinar estrategias y técnicas, a, desarrollar 

en bien de la comunidad y del posicionamiento del Parido y/o candidat~; 

En lo que respecta al padrón electoral, dicho análisis nos permite prevenir 

hasta donde sea posible, las "irregularidades" conocidas co';:n,;:" R.itón ', ,locC>,, 

rasurado, relleno, ciudadanos fantasma, registros duplicados; entre 'otros; 

Análisis de Distribución del Número de Ciudadanos 

Es de suma importancia el realizar un análisis de distribución del número de 

ciudadanos por sección, colonia, delegación o municipio y total del Distrito; ya que el 

número de ciudadanos representa el peso relativo de cada área en cuanto al posible 

"levantamiento" de voto; por lo que no debe olvidarse que las elecciones se ganan 

por el número de votos, y hay que ir por ellos a donde se encuentren , asimismo, se 

debe identificar y asignar prioridad a aquellas áreas donde se concentra la 

población, y por el contrario las que se encuentran relativamente despobladas para 

Opoder aprovechar según convenga. 
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Análisis de las Tendencias en el Crecimiento o Disminución del Número de 

Ciudadanos. 

Cuando se observa la tendencia en cuanto al número. de ciudadanos no 

registrados en el padrón electoral en un área determinada, se puede. presentar 

algunas de las situaciones que a continuación se mencionan: 

e<> Se mantiene el mismo nivel de población, 

e:> El número de ciudadanos ha crecido, 

e<> O bien, se ha reducido la población en el área. 

Para Alejandro E. Lerma Kirchener en su libro "Como organizar una compaña 

política" , el primer paso de este análisis 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, cuáles son cambios (altas y bajas) que aparece 

en el padrón electoral más reciente con respecto a los anteriores. 

Como resultado de la comparación anterior, se obtiene el Indice de cambio o 

volatilidad de la población en cada área. 

Indice de Cambio: Indica la parte de 1a· población que se ha cambiado de 

domicilio tanto hacia fuera como hacia dentro de un ·distrito. . : . . . . 

Ciudadanos adicionados·{¿i~d'adanos eliminados 

C.P. 

Promedio de.ciudadanos entre ·~mbos padrones 

Promedio de Ciudadanos: Indica la cantidad de personas que residen en el 

distrito entre un periodo y otro~ 

El promedio entre ambos padrones se calcula con la siguiente formula: 
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Padrón de ciudadanos del padrón + Padrón de _ciudadanos del padrón 

C.P. Antprjor pristeriOr 

·2 -· 
;>~:~:·e -

El número de ciudadanos aCÍicionalesécol"rE.spcm'de .:'.fáq..;ellos que'aparecen 

en el padrón posterior y que no s<3 f.l;.cuf.l;;t;.l~ <3ri. i;i'. .;.;;¡;.ri'clr; E;ta: ciudadanía 

deberá corresponder a la suma -de las~ personas rf.l~i;tr;;í:J,i-~ por primera vez en el 

padrón del distrito qÍ.Jé Je corresponda .. _-· -

El número de ciudadanos eliminados erÍ:Í.Jna_·sección deberá corresponder a 

la suma de los ciudadanos dados de baja por def~~c'ión, cambio de domicilio hacia 

otra localidad, y las correcciones de' los m~_J ;ef;¡;ridos cuyo domicilio corresponda a 

otra sección. 

Cuando en la revisión del padrón se detectan los fenómenos anteriores; se 

procede a realizar una nueva verificación ·de campo con la cual se comprueba la 

existencia o no de sesgos. en beneficio o perjuicio de alguna fuerza política. 

Análisis de la Estructura Demográfica de la Ciudadanía por Edad y Sexo. 

Este análisis nos permite identificar cualquier anomalía en la estructura 

demográfica en una determinada población. Cuando en una sección o área se 

presenta un significativo sesgo o concentración en determinados grupos de edad y/o 

sexo, en con1paración con la población promedio del distrito o en zonas similares en 

el estado o país en general, se debe proceder a investigar si existe alguna razón 

suficiente que explique tal estructura poblacional irregular. o bien si en el sesgo 

detectado concurre el error o el dolo. 

Análisis a Nivel Colonia y Delegación Política o Municipio dentro del Distrito y Area 

Geoelectoral. 

El conjunto de secciones electorales constituye un distrito que a la vez se 

puede subdividir. dependiendo de su tamaño. en municipios, colonias o 
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delegaciones. El análisis de datos agrupados resulta de gran interés, dado que 

generalmente las agrupaciones presentan características especificas de importancia 

para la planeación de estrategias y evaluaciones de inconsistencias, dinámica y 

resultados. 

Dentro de los niveles de agrupamiento se presentan tates como: 

Demográficos: Número de ciudadanos y su proporción relativa con respecto al 

total de ciudadanos en el padrón electoral del distrito. Distribución de la 

población por edad y sexo. 

Socioeconómicos: Niveles de ingreso, actividades económicas 

preponderantes problemas sociales, problemas económicos. 

Cultura/es: Cuando existen comunidades diferentes en el · distrito, . donde 

existen diferencias significativas en cuanto a valores , religión, costu.mbres, 

etc .• a nivel educación formal, facilidades del área en cuanto' a e.ducación y· 

cultura. 

Setvicios sociales y de asistencia pública: Servicios de agu~··: ,Y!~ilancia, 

recolección de basura, transporte, etc .. 

Medio ambiente y acciones ecológicas: Reforestación ·.y' marí.terírmiento de 

áreas verdes. 
'> _. 

·-~- -

El conocimiento de las caracterlsticas, estructura· y· te'.;d~hci·a,;;. de. estos 

niveles de agrupamiento por parte del partido y de sus candidatos"i:ítrecen···e;¡ ·marco 
'" -. "<':i' '. -·: __ 

de conocimiento necesario para acciones de gestc:>ria: piórTlO«::!ió·~ >ári-te··:·, las 

autoridades de acciones que redunden en la solución:·de. ~~~ble;¡:;¡;,,;·.;y e~ el 

incremento de la calidad de vida de los habitantes de esas zonas: .. 

Asimismo. en caso de que los candidatos vayan a participarén a.lgÚn debate 

deberán demostrar su conocimiento profundo del distrito •. Y .. ¡:>reponer. soluciones 

adecuadas a la problemática observada. 
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USO DE PLANOS CCARTOGRAFIA! 

La utilidad de la cartografía del distrito preve~ f'-!ni:ione;, que a continuación se 

describen: 

Identificar límites del distrito para colocar· los.:··.deo;ple:~~.ci.os ·de propaganda 

dentro del distrito electoral. .. .• 

Identificar el plano del distrito mediante colore's:.', el~~~~. 'alfileres, etc .. para 

señalar las secciones de mayor a menf;-i ries·g.~~~~~~~~'.:~Y.,-~~~-~!~o.·- con Jo que en 

el plan de campaña se puede traducir eri Ía 'det~rmin'aciÓ~ de estrategias y 

acciones diferentes de proselitismo y cuidado,< d.:,:·.;¡~u;.rdo con el esfuerzo y 

riesgo que representa cada sección. 

«> Presentar el plano del distrito los problemas y« necesidades de la población 

mediante colores diferentes y/o cualquier otro tipo de'sefialización. 

«> Indicar en le plano aquellos lugares de especiál. interés· para efectos de 

proselitismo y demás eventos de campaña. 

e::. Marcar en el mapa las zonas correspondientes ~I ni·ve·i":sOcioeconómico y 

demográfico de los habitantes, para efecto de dete;mi~~r::.;;~tr~tegias. de 
',,. 

campaña. --· ¡': 

«> Indicar dentro del plano las secuencias de visitas· domiciliarias. y 'demás 

acciones de proselitismo. _ .. 

«> Indicar la ubicación de las casillas y cuarteles del· partido .'p~~,;· los' efectos a 

que hubiese lugar dentro de la jornada electoral. 

«> Revisar avances de campaña con base en las áreas 'geogr~fü:as. que vayan 

siendo cubiertas por la acción de proselitismo. 

«> Marcar los lugares en donde se encuentran los· cuarteles de los demás 

partidos, asi como de lugar de riesgo. 

«> Indicar los lugares de interés para efecto de la planeación. de actos de 

proselitismo. 

LA COMPETENCIA ELECTORAL (OTROS CANDIDATOS) 

Para la formulación y preparación de una estrategia efectiva de "ataque" 

relativa a cada uno de los candidatos que presentan algún riesgo en el camino para 
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obtener el triunfo y el poder, es altamente ventajoso analizar los perfiles de 

competitividad tanto de nuestro candidato como de los opositores. 

Las debilidades propias deberán ser conocida,;;;·:y. hasta donde sea posible 

reducidas. En tanto que las debilidades de los contrincantes, se deberán tener muy 

en cuenta en las estrategias de "ataque"; con·.: respecto a las fuerzas de los 

adversarios es provechoso considerarlas para contrarrestar el probable daño que 

puedan causar los esfuerzos y objetivos del propio partido. 

Un análisis comparativo de fuerzas y debilidades permite considerar la 

posibilidad de realizar alianzas estratégicas con otras fuerzas polfticas, a fin de 

producir importantes efectos por la unión 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 actúan por separado. 

Como se plantea en Planeación Estratégica, las alianzas más beneficiosas 

son aquellas que se complementan; es decir, que cuentan' c~~-~-·~~·~'.-~~~-r:Z~S y 

debilidades diferentes, de tal manera que se minimicen . las • debilidaci.;s ··y se 

maximicen las fortalezas. Respecto a las alianzas estratégicas;· frecuentemente se 

presentan obstáculos basados en el sectarismo, la natural des66.nfia11za. con 

respecto a las agrupaciones rivales y la falta de flexibilidad y volunt .. d para llegar a 

acuerdos equitativos para toda las partes. 

INTELIGENCIA POLITICA 

La inteligencia polftica es la obtención de información estratégica de fuerias y 

debilidades de otros partidos; estrategias y acciones de campaña; antecedentes, 

cualidades, defectos, logros, y fracasos de los candidatos, dirigentes y funcionarios 

públicos de otros partidos, es decir, obtener y procesar la información de 

contrincante (espiar). 
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. . 
Contar con esta información nos permite .. atacar" a la oposicióh, utilizando 

sus debilidades, haciéndolas nuestras fortalezas; asf como conocer sus eStrategias 

y poder actuar premeditadamente. 

3.3 Promoción (Campaña y Propaganda) 

La promoción comprende la campaña y la propaganda, que son 

fundamentales para establecer un vinculo de comunicación entre elcandidato y la 

ciudadanía. 

Elaboración del Plan de Campaña: 

El plan de campaña es el instrumento escrito que guía las acciones a 

desarrollar y fija las estrategias tendientes a la obtención del triunfo. 

No se debe olvidar que el fin principal dé participar en una campaña electoral " ,•,,-

es ganar las elecciones, no tal solo aumenta porcentaje o hacerse notar, ejerclend.o 

un presupuesto determinado. Se gan·;.¡,·:.·1a's 'elecciones para obtener el poder y 

desde alll promover una serie de normas y acciones que busquen hacer realidad en 

la sociedad un conjunto de valores, ·principios y formas de convivencia para el "bien 

común"; el bien general debe predominar ·sobre la motivación del lucro personal. 

Un plan de campaña, cuando menos debe contener los siguientes elementos: 

e<> Organización: 

e<> Estrategia y 

"" Programa de actividades. 

Organización de Carnpaña: 

La organización de campaña incluye dos sectores: 

e<> Estructura jerárquica del comité de campaña. 

e<> Descripción de funciones de los cargos del comité de campaña. 
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La estructura organizacional y el tamaño de los integrantes del comité de 

campaña están en función con las áreas que resulte necesario atender, dada la 

naturaleza y amplitud del distrito electoral, además de los recursos disponibles, 

tanto económicos como humanos y tecnológicos del partido en el distrito. 

Es recomendable que para la descripción de puestos se diseñe un formato en 

donde se describan las funciones, autoridad y responsabilidades de cada 

coordinación. 

Estrategia de Campaña: 

Las estrategias de campaña son los cursos de acción que se deben seguir 

para lograr los objetivos. Las estrategias deben ser las fuerzas impulsoras básicas 

que superen nuestras debilidades, satisfagan las expectativas de los ciudadanos, y 

nos coloquen en una posición de superioridad con relación a la oposición. 

"El proceso de elegir entre varias opciones pa_ra lograr un objetivo y definir una 

estrategia consta de las siguientes etapas: 

e:> Identificación del objetivo. 

c:::i- Análisis de información, 

e:> Definición de las distintas alternativas, 

e:> Evaluación, 

e:> Selección de alternativas. 

Las estrategias abarcan desde la presentación de la imagen del candidato 

hasta el diseño de la mezcla promocional más adecuada para cada segmento de la 

población. Éstas deben de ser centrarse en áreas clave como: Secciones con alta 

rentabilidad electoral y/o problemas especificas, métodos para contrarrestar a la 

oposición, elementos para _mejorar la penetración; también pueden referirse a 

aspectos de diversificación de la propia estrategia electoral"" 

1
" REYES Arce. Rafael y Münch Galindo Lourdcs. Op. Cit. P. 58·59 
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·A continuación se presentan algunas de las estrategias típicas que se utilizan 

en la campaña polftica: 

ºEstrategias Típicas para Campañas Políticas 

:> Voto duro más una parte de otros segmentos: Enfocar mezcla y oferta hacia 

los simpatizantes y hacia segmentos de fácil penetración. 

:> Diferenciación de la oferta: Proponer diferentes ofertas de .;,éúerdo ·;; cada 

segmento. 

:> Definición de campo ideológico o temáticos: Presentar,~,.;·. te_,:,,-.;, :o idi:;ología 

como estrategia de campaña. 

:> Posicionamiento de una situación especifica: Ap~Ó~echa~,.·u'ná. siÍ~aciÓn 
especifica o un nicho de mercado. . . .. ": ·::'.·;·~<· 

:> Aglutinamiento de fuerzas: Efectuar alianzas estratégic"~·s ;~¡.~-;pen'etrar en la 

población. 

:> Imagen positiva del candidato y del . pa~idó:'· Pro,mover.~·:y 'aprovechar las 

fortalezas del candidato y del partido.· 

:> Imagen negativa de los oponentes: Aprovectia;:debÍlicl;;,d"s"de laoposición. 

:> Dominación: Imponerse o dominar·· los· .medÍos/ .P.!ir' so_bre: la ; oposición, 

mediante la oferta y la mezcla."15 , •• 

Progra1T1a de Actividades. 

Una vez estructurado e integrad?. e(~omité de_ campaña, y desarrollado las 

estrategias a seguir. se procede a 1él:;d~ftnlció11. y pr.ogramación de actividades, de 

manera que se utilice el tiempo al máximo'; se' debe recordar que aquello no se haga 

dentro e la campaña carecerá de razÓ¡:,· después de ella; por lo tanto, 1.o que se 

haga incorrectamente durante la campaña no tendrá impacto electoral si se hacen 

las rectificaciones después de la jornada electoral. 

No gasta con la especificación de tareas y fechas, si éstas no se hacen, se 

debe dar seguimiento, control y evaluación constante de las acciones, para cuyo 

1
' REYES Arce. Rafael y Münch Galindo. Lourdcs. Comunic;icicln y Mercadotecnia Polilic~· .. p.S8·S9 
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efecto es práctico hacer uso de métodos para el control de proyectos, como son las 

gráficas de Gatt y/o paquetería para el proceso de ruta critica, donde se puedan 

planear y controlar actividades, tiempos, responsables, recursos y costos. 

El Presupuesto de Campaña. 

La elaboración del presupuesto requiere de especial cuidado en el 

cumplimento de las directrices y requisitos legales. Es fundamental que el 

presupuesto de campaña esté directamente ligado a la intensidad con que se con 

que se realicen las actividades. Deberá cuidarse que el presupuesto se ejerza de 

acuerdo con un programa que permita un cierre de campaña muy intenso, hasta el 

último día de campaña, con mecanismos de promoción a su máxima capacidad, y 

no vivir la experiencia de que a media campaña se agote el presupuesto y sea 

necesario suspender el trabajo y eventos por el riesgo de rebasar los topes de la 

campaña. 

Por otra parte, es recomendable obtener financiamiento y patrocinio de 

diversas fuentes para la realización de diversos eventos, de tal manera que las 

campañas sean autofinanciables. 

Según el Articulo 41, Fracción 11 de la Constitución Polltica de los Estados 

Unidos Mexicanos: La Ley garantizará que los Partidos Pollticos Nacionales cuenten 

de manera equitativa con elementos para llevar a cabo sus actividades. Por tanto, 

tendrá derecho al uso en forma permanente de los medios de comunicación social, 

de acuerdo con las formas y procedimientos que establezca la misma. 

La Ley fijará los criterios para determinar los limites a las.erogaciones de los 

Partidos Politices en sus campañas electorales; establecerá los montos máximos 

que tendrán las aportaciones pecuniarias de sus simpatizantes de los 

procedimientos para el control de vigilancia del origen y uso de todos los recursos 

con que cuenta y asimismo, señalará 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 señala que: En el año de la 

elección, cada Partido Politice se le otorgará para gastos de campaña, un monto 

equivalente al financiamiento público que para el sostenimiento de sus.actividades 

ordinarias permanentes le correspo~da· e'n, ese año: y el monto par~:. gastos ':de 

campaña se otorgará a los Partidos PoUÜcos en forma adicional al .~esto ·de .. las 

prerrogativas. 

Programa de Trabajo. · · -

Con base en el plan de campaña desarrollado prev;ament<;!,,'se·~f~nn~la •el 

programa de trabajo, puntualizando los detaÍles m•cesaria's,pá'ra,ia'(e'~ú~a'Ción de las 

acciones, donde además de lc:?s.·,t·i·e.-~Pº~~-Se.~~~iC~·r~~:~p~:·rec·~-~~~~:-:h~~eSaíioS--cOnlo: 

Materiales. equipo, personal; ~%··,:: ,:. :';> ~•>• ,;¡' ,,, ),, .. ''. ; ·~ , ·· 
El programa de trabajo 'deber~' ser r~siri~gidc.''en lá a~e~d~ de éampa¡;a que 

contenga día y hora dé 1a's; ~cti~daci;;,s;~;r~~niil';; ¿¿,~:¡¡;~'ciatosiy .:;bserva'ciones 
necesarias. - '··· . ..:_ ~-:.:::~<'.~·- :.;:L~ "~·__:_: ''~;-,~ <;~·::.- -·:;j} ~-~~-~-:··'~.::~y_- ;;L~-· 

====::::::~lE.:t~~~¿:a~~j~tfrt~F~ir~t:~~f lº:~:.: 
> •,'•' ;~,~~·{:.: _}.,. ,;_, •••• • V •• 

·:~~:.:f.\ '•':-
Para su formulación, existén.'diversas• herra'mientaso desde 

barras, la ruta crítica y co~troi d¡;í·~;.~~~dt6s'. •· , 

las gráficas de 

·' '' ·· .... ~· ':. 

Una campaña se debe··;'nlC:iai .intensamente y debe concluir el. día que la 

legislación lo indique (COFIP,É''A'rtié:'úlo. 190 párrnfo 2), con la mayor fuerza posible. 

De nada sirve iniciar u ría' can'.~;;·r;~ en 'forma muy intensa, si al finalizar, debido al 

cansancio y al desgaste <lei,c;;,~jfé'.<le ~a;,,paña, se concluye de. manera pobre y 

débil. Los mecanismos de promOción deben incrementarse paulatinamente, de tal 

forma que cuando se llegue al cierre estén en su máximo apogeo. 
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Es recomendable que cada campaña política se·ueve un orden lógico de las 

actividades que realice el candidato. es decir, una .. secuenda de ·ca·mpaña. por 

ejemplo: 

:> Debe dirigirse al electorado indeciso; 

:> Debe dirigirse a los afiliados y simpatizanÍes; y 

:> Debe dirigirse al electorado fiel a otros partidos;: 

Logotipo y Slogan de Campaña. 

Es necesario definir el símbolo y la frase con los ·que :se desea que se 

identifique al candidato. Estos dos elementos' sori·aspectos r~r1damer1ta.Íes, ya que 

se utilizarán a lo largo de la campaña en todo :tipo· de. impr . .,isos; pro'paganda 

exterior. papelería oficia y en los eventos en los qu;. particÍpe ei'c.0:r1diclato. 
_, -, ·', ··.··_-;:·','.,_: 

El logotipo de campaña es un sílllbolo écinstituÍciC:, por: let~a~::d Ün nombre 

estilizado que, en combinación con ciertós .colores, p~rmitenlé> ·rá.pid.;; alusión del 

candidato. El Slogan es una fraseque_identifica al candidato::.de~EO>· ~~~ai:tarse con 

la brevedad y originalidad suficientes para que, repetidá ·:constantemente, sea 

memorizada por el elector. La eficiencia del slogan se furl.damerltii en·"~Í tlecho de 

que más fácil recordar· una frase con sentido que· o vari.as·'pai.O:tiras···ais.ladas. La 

efectividad de un slogan será mayor si en esta frase se concentra parte.de la forma 

de pensar y actuar del candidato y ésta satisface las expectati~.a:s· de la ciudadanía. 

Independientemente del talento y la creatividad que se requiere para el 

diseño del logotipo y redacción de la frase del slogan, .se debe tomar como 

fundamento la imagen y el mensaje que maneje el partido en términos ·de ideología 

y en torno a ésta desarrollar el logotipo de las campañas de otras .candidaturas. Es 

aconsejable utilizar los mismos colores, tipos de letra y diseños con la finalidad de 

general una imagen de unidad. Al homologar los diseños de los logotipos se crea un 

efecto de sinergia que mucho favorecerá la imagen de todos los candidatos y del 

partido. Para la redacción del slogan de campaña, se requiere seleccionar frases 
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cortas. fáciles de pronunciar. y recordar que realmente identifiquen a los candidatos 

con sus respectivas entidades. según sea el caso. 

En el diseño del logotipo se utiliza . el arte· gráfico, para la representación 

visual de un mensaje. 

Las reglas básicas para el diseño de un logotipo son: 

e:> Simplicidad 

e:> Interés 

e::> Congruencia 

La Propaganda. 

La: propaganda,· en términos del Artículo 182 inciso. 3 del COFIPE: • Es el 

conjunto. de escritos, publicaciones, imágenes, grabaciones, proyecciones y 

expresiones que durante la campaña electoral producen y difunden los Partidos 

Politices, los candidatos registrados .y'sus:.si111patizantes, con el propósito de 

presentar ante la ciudadanía, las candidaturasregistradas". 

En términos generales, se entiende por propaganda, toda acción 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 presentarán diversas. formas 

tratándose de discursos, caricaturas, perifoneo, entre otros. Independientemente del 

medio que se utilice, el mensaje deberá ser claro, motivante y de calidad. 

El candidato deberá incluir en su mensaje, fundamentalmente aquellos temas 

que sean de interés para los ciudadanos, que tengan una propuesta·. atractiva en 

función a sus necesidades, problemas y valores. 
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Los Medios. 

El medio es el conductor para hacer llegar a la ciudadanía el mensaje político 

contenido en la propaganda. 

La utilización de los medios varia en función del tipo de mensaje, costumbres, 

tecnología y condiciorii;i~'"geo~eml:>gráfica_s. De allí- _que la selección del medio o 

medios puede ser .furidarnentál para que un_ mensaje" pueda llegar, impactar y 
. '. . . - ·. ,. - ' 

motivar ala audiencia. El ITlensaje en sí deberá ser valioso_ y.atractivo. 

No se"_ p·uede decir_ de _antemano y -en _términos generales, si -un medio es 

bueno o no "10.es;:hay mediós que son--adecuados:·para cierto: propósito y en 

determinádá circuri;;tánclas, y en otras pueden reslllt .. r incÓnve~ientes. · 

Cua~d.; ·· d~;.¡tro .- de _ un distrito . ~oe,:;i~l'an segn;'éntos Ó '. estratos bien 

diferenciadós,de Crúci!ld~rÍos; "cón;dife~en_~<'i-C:óncenfraciól1_ poblácior_al y niveles 

socioeconómicós. y;6u1iúráles: diverso.;;; ·suele "ser.que-la· áptimización _de resultados 

dependa de la seleciclórl de m~dil:>~ dife"r~rí\;,;5-.;,; r'3~ón '3 c .. da .,!stréltó. .. . 

"Con el ~n ~e"determi;,ar las.caract~rísticél~ que deberá reunir los mensajes, 

en función al. medio que· se utilizará para difundirlos; -se presentan los siguientes 

factores:· 

• Extensión. 

• Complejidad del lenguaje. 

• Uso de color y forma. 

• Uso del humor. 

• Variabilidad. 

• Ingenio. 

• Creatividad. 

• Abordar problemática particular. 

• Abordar problemática general. 

• Argumentar. 
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• Dar antecedentes. 

• Amenidad. 

• Presentación personal. 

• Agresividad ... 16 

Proselitismo. 

Las acciones de proselitismo son aquellas que tienen el fin de obtener 

seguidores para una determinada causa. Se dividen en dos clases: 

Q Acciones de proselitismo individualizadas . 

e:::> Acciones de proselitismo masivas. 

Acciones de Proselitismo Individualizadas. 

Visitas domiciliarias, 

Visitas a organizaciones ciudadanas y personas .. clave", 

Visitas a lugares de reunión o confluencia de la ciudadanía, 

Reuniones vecinales, y 

Mesas de proselitismo. 

Acciones de Proselitismo Masivas. 

Son todas aquellas acciones de proselitismo masivo con contacto directo con el 

electorado, como son: 

Mítines, marchas, caravanas y manifestaciones. 

Debates, paneles y mesas redondas. 

Eventos sociales y culturales. 

Eventos recreativos y deportivos. 

Artículos de Apoyo. 

Sin la intención de comprar votos, pero sí con el propósito de motivar ( no 

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

ir. LERMA Kirchncr, Alejandro E .• Anun1c" de Mcrcaduteocnia Polilica y OrganiTación de Camnañas. .. P. 56-59 
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habitual dejar artlculos 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 artlculos regalados sean considerable con relación a la capacidad-económica de 

quienes lo reciben. o si el regalo es en efectivo, se eStaÍá.incurri0ndo en el acto 

deshonesto conocido como "compra del voto" 

Dentro de los articulas promocionales que más frecuentemente se utilizan 

están: 

:> Impresos: 

Tarjetas, carteles, calendarios, juegos de mesa con dados, etc •. 

:> Comestibles: 

Golosinas, dulces, refrescos, etc •• 

:> Articulas escolares' o de escritorio: 

Gomas.:lápices; plu.:r;as_cuadernos, reglas, etc .. 

:> Artfcu/os de vestir: 

GorraS;-C8.~iSet~s~ n:-iandiles, etc .. 

:> Artículos de h,;gar: 

Bolsas para el mandado, servilletas para las tortillas, cubetas, etc .. 

:> Otros artículos:_ 

Emblemas, banderillas. llaveros, 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 jornada electoral; ya que estas acciones son esenciales para conocer los 

resultados de la elección. Este momento es trascendental 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: 

Q Es universal porque no es restrictivo a alguna categoría de ciudadanos que 

estén en edad de votar (18 Años) y cuenten con los requisitos establecidos en 

el artículo 217del COFIPE. 

Q Debe ser libre, es decir, no debe presentarse coacción de ningún tipo para 

que el ciudadano vote por quien él desee. 

e:> Debe ser secreto, es decir, sin que persona alguna se pueda enterar del 

sentido de su sufragio. 

Q Es personal e intransferible, lo que significa que nadie vota por otro. 

Las Casillas de Votación. 

La Re publica Mexicana está compuesta por 300 distritos _electorales, que a su 

vez se dividen en secciones electorales que pueden comprender de 50 a 1500 

ciudadanos. 

Durante el día de la jornada electoral, en una sección se pueden instalar una 

o más casillas de votación, dependiendo del número de ciudadanos Y.: _de las 

facilidades de acceso; por cada 750 ciudadanos se instala una casilla, _y:cu .. ndo _el 

número de ciudadanos sea superior a esta cantidad, se dividirá eúotalde éstos en 

dos o más casillas de igual número, para lo cual, en la primer,,¡ :c-~sill,,¡:_ llamada 

"básica" se asignarán en orden alfabético a los electores iniciando··;,;n l .. 1E!t~a ~A" de 

acuerdo con su apellido paterno, y para Ja siguiente casilla,'·:;Íla~·a·cl,,;,·. "éasilla 

contigua", se asignarán los ciudadanos a partir del núme'ro que .~oíi-esPonda a la 

casilla básica. 

54 



Cupituln :f l\.h•zcln de In l\.1t_•rcudntecnin 

Las casillas se deben de ubicar de preferencia en escuelas y oficinas 

publicas, en lugares de fácil acceso, que cuenten con el espacio suficiente para la 

instalación de canceles que permitan garantizar el secreto del voto. 

Queda prohibido instalar casillas en : 

Casas habitadas por funcionaras públicos de confianza. 

Casa habitadas por candidatos registrados para esa sección. 

Fábricas. 

Templos y locales destinados al culto. 

Oficinas de Partidos Pollticos. 

Cantinas y centros de vicio. 

También se instalan un número· lini.itado de casllias · llamadas "especiales" 

para que allí voten los ciudadanos··que·se encuentren en tránsito . 
. -· ' 

Los Funcionarios de caSillas:· ;: ~J'.'.:~ 
•' 

De acuerdo cori'·ef·'Artfc~lo'!119 .. del COFIPE·las mesas directivas de casillas 

se integran con un . Pr~sfd ... nt~fu,;; 'si;,Tetario;•<los Escrutadores y .sus: respectivos 
•-,--;_,,. 

suplentes. 

Para ser. integrante ·éte··1as:mesas·directivas de casilla se requiere (según el 

Artículo 120 d.;I COFIPE);,; • 

t Ser ciudadario:•residente de .la sección electoral a la que corresponda la 

casilla. 
~:. .'-.. . : < 

Estar inscrito en.el.Registro Federal.de Electores. 

Contar con.1'.:redern;íal p~r.:;~\fotar, 
Estar en ejercicio de sus derechos Políticos, 

Tener un modo honesto de~í~ir, 
Haber participado en el curso de capacitación electoral impartido por la Junta 

Dístrital Ejecutiva correspondiente, 
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' . . . -

No ser servidor público de confianza con m8rid0 sup-~ri~:>"r,·ni .tel'"'!0r carga-de 

dirección partidaria de cualquier jerarquía, 

Saber leer y escribir y no tener más de 70 año·~ al.día.de I~ elección. 

Es obligación de los Partidos Políti,;;s inve~ti~~~ ,·~ :;;;,~(,~~~ ... 'en su caso a 

aquellos funcionarios de casilla que. no ~u.~fl~~;~;;.;ri-1~s,';;ec¡l.li:".itos'o que no 

garanticen su imparcialidad. ,; >.z.\; ,/~ '.< , .. · .. 
Para la revisión de los datos de l,;s'fún.ció'nadbs; además de solicitar los datos 

evaluaCión en el curso de capacitación eÍe.ctc:>r;;.í?'·. 

--· -··;.-·.·. 
Los Representantes de Casilla -:>·:·,· 

En términos del Artículo 1ga deÍ COf:IPE;· los· Partidos Políticos tienen 

derecho de acreditar: 

Dos representantes y un suplente por casilla. 

Un representante general por cada diez casillas ubicadas en zonas urbanas 

y uno pro cada cinco casillas rurales. 

Los representantes de los Partidos Políticos ante la mesa directiva de las 

casillas tienen los siguientes derechos y obligaciones: 

Vigilar el cumplimiento de lo dispuesto por la ley. 

Participar en la instalación de la casilla y contribuir al bu~n .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. 

Presentar escritos de protesta, al finalizar el proceso de escrutinio y cómputo 

en la casilla. 

Presentar escritos de incidentes ocurridos durante la votación. 
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Acompañar al presidente de casilla a entregar el expediente electoral en el 

Consejo Distrital. 

Las Fases de la Jornada Electoral. 

La jornada electoral corresponde a la serie de acciones que se desarrollan el 

día de la elección desde la instalación y apertura de la casilla hasta la clausura y 

remisión del paquete electoral al Consejo Distrital. 

Las fases de la jornada electoral son: 

::> Instalación y apertura de las casillas (Artículo 212 a 215 del COFIPE). 

::> La votación (Artículos 216 a 225 del COFIPE). 

::> Escrutinio y cómputo (Artículo 226 a 236 del COFIPE). 

::> Clausura de la casilla y remisión del expediente electoral (Artículos 237 a 238 del 

COFIPE) 

La Logística el Día de la Elección. 

Para que todo funcione correctamente el día de la elección, las acciones 

efectuadas deben cuidarse en detalle para que no existan eventualidades. o sean 

remotas y no afecten la eficiencia de éstas. 

Dentro de los principales elementos logísticos. a coordinar el día de ía jornada 

electoral están: 

:i El transporte del personal, 

:i Los alimentos, 

:> Los servicios sanitarios. 

:i Mubles y equipo, 

:i Apoyo legal y de notarios, 

:> Vigilancia ciudadana, 

::> La recolección de las actas de todas y cada una de las casillas. 
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Los Resultados. 

Los resultados electorales se miden en función .. del número de votos y del 

porcentaje de participación del Partido en las _votaciones;• 

De acuerdo con el Artículo 243 del ~OFIPE; .los Co~sej~s~.i~t~itales harán las 

sumas de las actas de escrutinio y cómputo de las casilla's'ca'íiíorme':éstéls.se vayan 
' - -.-''~.- _.,, --'··"-·-::, ':<·>:'""i'f..t:.·'f.:,> -;;~··"'··_.,, ___ ;.·., __ ,·, 

recibiendo y hasta el vencimiento del plazo legal para entrega:d_e;ios'paquetes que 

contengan Jos expedientes electorales, conforme a las siguientes"~;;,gÍas:,. 
a) El Consejo Distrital autorizará al personal nec~s.,.ri6·'para\1a. iE>cepción 

continua y simultanea de los paquetes electciraÍ~·s./l:~s''Particlbs·PoÍític;,s 
podrán acreditar a sus representantes suplerites~·pá;a'·qú'~·'e;';i!én'¡:íresentes 
durante dicha recepción; ' -~:: :·~. ··<~-- .. :~::: ._ ... /~·.:·~', r-<, .. · , . .· 

b) Los funcionarios electorales designados recibÍrárl las. ·actas. de e_":crutinio y 

cómputo y de inmediato dará lectura eri voz'. alta ·::del:: resultado '.'de las 

votaciones que aparezcan en ellas. procedi~~do ~~-a >.~'ea'!i~~ú·::./ Í~ ···suma 

correspondiente para informar inmediatamente. a la Secr~tarrá"_Ejecutlva _del 

Instituto Federal Electora; 

c) El Secretario o el funcionario autorizado para ello, anotará 'es·o:s··r;,¡~ult_ados_ en 

el lugar que les corresponda en la forma destinada para '_;;.11c>;'/co11forme'·a1 

orden numérico de las casillas; y 

d) Los representantes de Jos partidos políticos acreditado~~a,';tE!. ;¡,'{;co;,sejo, 

contarán con los formatos adecuados para anotar en ellos.io~·rE>sult"'dos de la 

votación en las casillas. 

Para el mejor conocimiento de Jos ciudadanos, conclui~o.el·.Plazo:a que se 

refiere el Artículo 238 del COFIPE (una vez clausuradas las casillas, _Jos presidentes 

de las mismas, bajo su responsabilidad, harán llegar al Conse16:;. Dlstrital que 

corresponda los paquetes y los expedientes de casilla dentro de_· los plazos 

siguientes, contando a partir de la hora de clausura: 1) inmediatamente cuando se 

trate de casillas urbanas en la cabecera del distrito; 2) hasta 12 horas cuando trate 

de casillas urbanas ubicadas fuera de Ja cabecera del distrito; y 3) hasta 24 horas 
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cuando se trate de casillas rurales), el representantes deberá fijar en eÍ .e~te~ior del 

local del Consejo Distrital, tos resultados preliminares de las elecciones en el distrito. 

No debemos olvidar que: 

e:> Las elecciones se ganan por el número~~ ~º~:~;;_/nCf por_'..la c~~~i~8d. 
e:. No necesariamente quien más trabaja e~ ·~ui;.n mej~r r~sult~dos ·obtiene, sino 

quien trabaja mejor. 

POST- CONDUCTA C Conducta Posterior al Voto). 

El trabajo del Licenciado en Administración como consultor especializado en 

Mercadotecnia Política no termina el dfa de las elecciones.'. Despu.és de este el 

elector se sentirá satisfecho o insatisfecho y adoptará .• una :co~dubt~· posterior al 

voto, que es de interés para el mercadólogo. 

¿Qué es lo que determina si el elector.está salisfecho.o no eón.su.voto? La 

respuesta se encuentra en ta relación entre .·tas .expe~tati,:í"~s'·det .• elector y el 

desempeño percibido del candidato electo. 

Si éste no · está a la altura de tas expectativas, el elector ·se siente 

decepcionado; si satisface las expectativas, el elector sé· siente satisfecho; si excede 

las expectativas, el lector se siente complacido. 

Los electores basan sus expectativas en la información que reciben de las 

propuestas del candidato; si estas se exageran, no podrán satisfacer las 

expectativas del elector y - el resultado será su insatisfacción y su falta de 

credibilidad. Mientras más grande sea la brecha entre las expectativas y el 

desempeño del candidato, mayor será la insatisfacción del elector así como su falta 

de credibilidad. Esto sugiere que las propuestas de campaña deban hacerse de tal 

forma que representen firmemente el desempeño del candidato, de manera que el 

electorado se sienta satisfecho. Por lo tanto, si el electorado se siente complacido 

con un desempeño del candidato electo, mejor de lo que esperaban; vuelven a votar 
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por él o por el partido politice 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 elección indica un compromiso. Los electores se 

sienten incómodos 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. 

¿Por qué es tan importante satisfacer el electorado?. Esa satisfacción es 

importante porque las propuestas de' un partido provienen de dos grupos básico: 

e:> Los electores nu.evos; y 
e:> Los simpatizantes. 

Por lo común. cuesta más atraer a nuevos simpatizantes que conservar a los 

actuales y la mejor forma de retener a los electores actuales, es mantenerlos 

satisfechos. Los electores satisfechos vuelven a votar por el partido, hablan 

favorablemente por los demás acerca de el, presta menos atención a las propuestas 

y a la propaganda de los contendientes y votan por otros candidatos del ,mismo 

partido. Lo ideal sería que los partidos y/o capdidatos fueran más allá de satisfacer 

simplemente las expectativas de los electores; deben aspirar a complacerlos. Un 

elector complacido tiene todavía más posibilidades de volver votar y de hablar en 

forma favorable del candidato y del partido. 

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 más lejos y con mayOr rapidez que los cámentarios 

positivos y pueden dañar las actitudes del electorélc!o hacia·; 'un ·"partido y su 

candidato. .·,.·.· 

Por consiguiente, un partido haría bien en rriedir'con reg~l;~id;;."d~la ~~iisf~cciÓn 
del electorado. Simplemente· no. ptiec1e'.c6r:ifiél~}en q;Je~ 1C>s. E.iecitC>r¿s iRriC>;,tormes 

presenten sus quejas cuando esÍán n,,'s .. tisfechos:: Lac·..;,ay.;~¡"¡;, '.de: Íds:electores 

inconformes no presentan sus\Í;,cC>ntC>~idadés ,,:¡ Pa~idC>.c L~~ ~,,:rtidc:ls deben 

establecer sistemas que,.,ª~.~~~~.·. ~-.~'..s~S· .-~le~t~~~~· a, ~ue]~r~.~~·: p·~,>~~-t'~ ·:~~~n~ra •. el 
partido se puede enterar que. también .se· está desempeñár;do;:·y d.;,\cóhio .puede 

mejorar. Pero no basta coii escuchar; .el Partido también debe ~l;>~ponder de manera 

constructiva a las qúejas qúe reclb.;,.· 

Además de ave;iguél~ 1éls inconformidades de los electores y responder a ellas, 

los Partidos pueden tomar algÚnas medidas adicionales para reducir la 

insatisfacción de los electores después del voto y para ayudarlos a sentirse bien 

acerca de su decisión de voto. 
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4. 1 Generalidades 

Los partidos políticos participan .a la vez de la causa social y del servicio 

público. Como las causas sociales (pero d~ manera más especializada que éstas) 

tienen como vocación declarada hacer. tr_i.un_~ar sus ideas, sus proyectos, sus 

candidatos, con el fin de mejorar la sociedad. Tampoco disponen de autoridad 

pública y en consecuencia tienen -que venderse. 

Resulta fácil comprender:-la importancia que tiene la Mercadotecnia para 

ayudarles a conocer mejÓr a iC>s eiectores y la' mejor manera de inrluirlos. 
,. ,. .... · 
. ' 

La lógica nosHeva. a· pensar que la mejor manera de elaborar un programa 

político debe.~mP~~a,~·-pC!·~;co~·~~~~-~i~.t·~-~·áti~~'menÍ~_ las aspfraciones y .neceSidades 

de los ciudadanós a 10!;; quÍ:. pretende servir. 

4.1.1 Estrategias 

Por estrategias se entiende en medios empresariales, la combinación de 

modos que conducen a conseguir los objetivos fijados. Será importantísima la 

planificación exhaustiva de la estrategia a seguir. Tiempo y espaciO. son asimismo, 

factores con los que contar a la hora de llevar a cabo nuestra estrategia electoral. 

La abundancia de medios estratégicos es necesaria pero no sufici~nt~. sólo 

una eficaz utilización de tales medios llevará a la victoria, esto es, a la consecución 

de los objetivos fijados. 

En la guerra la astucia, la sorpresa, el conseguir pOsiciones esfrB.t.égicas, la 

utilización dosificada y eficaz del armamento, hacen que la inferioridad humana no 

sea una barrera insalvable y una campaña electoral es una batalla política. 
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Deben fijarse: 

• Estrategia general. 

• Política del candidato. 

4. 1 .2 Estrategia General 

Una campaña electoral es un esfuerzo de comunicación persuasiva. Se trata 

de convencer al elector. Al elector se lo puede convencer de: dos maneras, una 

positiva y otra negativa. a saber: Positivamente. esgrimiendo nuest~o programa 

como una arma frente al programa del adversario. esto es, como instrumento de 

ataque político. Negativamente, el programa se utilizará como defensa frente a los 

ataques del adversario. 

La alternativa, al Igual que sucede en el fútbol, es saber si jugamos al ataque 

o a la defensiva. 

- - -
El candidato deberá utilizar cualquiera de las·das modalidades de persuasión 

enunciadas para salir airoso de la confrontación. 01 .. C:'tóral. La s'egrnentación del 

electorado y la posición más favorable de nues;ro ca;;did.itó ·e~ cada segmento, da 

origen a ofertas diferentes que no pueden ser opue.;ía.s'·~e.~6 si 11'3xib1es.: 

Una estrategia general deberá dar pasó a e~~ ~1'.t~tÍC:;<:J~~ ~~'unC:iacla, con el 

fin de conseguir una mejor adaptación a los probJ'3;:nas e-lecí6r.;i;s: .Dicha estrategia . 

deberá ser: 

• Objetivos y medios a utilizar. 

• Programa. 

FIJACIÓN DE OBJETIVOS Y MEDIOS A UTILIZAR 

El primer objetivo de un Partido Político es "vender su producto", por otra 

parte. aderezado de nobles intenciones políticas y brillantes candidatos. 
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¿Cuántos votos se quieren conseguir por cada zcin·a~·,.. ed0d; ·.sexo •.. ?. La 

cuantificación de los objetivos (con estrategias y· táctii::•úi. difer'3,.;te~·. para cada 

segmento} nos dará como resultado una distribuciÓ.n dS me:di.os._y ,r0'bur~·os ·~d~Pta.da 
a cada momento y necesidades de la zona. 

De la misma manera se analizarán los:· trúios·· ~Y~ .. ' PJ,-~~-~\ ~r·~-~~rc:i~~ar al 

partido las alianzas electorales con otros gru~O:s·6'·1~i~a;;f'.'.r;;¡5;¡;61iticas: De d
0

icho 

análisis se desprenderá el beneficio que dichas alianzas· pueclerl:ºproporcionar al 

partido. Factor fundamental de la rentabilidad .. ecó,.;ó,,.;ica 
0

de.'cada. ca.mpaña 

electoral, hay que ver la posibilidad de a cada 5 p<3sos invertidos sacarles el máximo 

provecho. 

PROGRAMA 

Se deberá fijar un detallado programa de actos para. cada campaña elec_toral, 

de igual modo que en un crucero deberemos tener· perfectamente. marcado el 

rumbo. 

Se establecerán con antelación suficiente los Jugares· a ·_visitar •. las ho~as -de 

llegada y regreso, las diferentes escalas a realizar, los medios econ_ómicos y 

humanos necesarios. Se trata, pues. de fijar todos los datos relativos a la campaña 

promocional de nuestro candidato, estableciendo "quién. cómo. cuándo y dónde"- va 

a ser apoyado nuestro partido. Para ello es necesario llevar a cabo relaciones 

pltblicas y prospección. De cada acto electoral deberán figurar: Lugar. dirección, 

responsables y cuantificación económica del mismo. Se deberá contar a tiempo con 

un programa alternativo de la campaña. que permita subsanar las incidencias y 

elen1entos perturbadores que a última hora pueden surgir. 

A titulo de ejemplo, se expone a continuación el desarrollo de la 

programación para la realización de un acto electoral. Este deberá constar. al 

menos. de tres puntos: 

c.:> El conjunto de los elementos que intervienen en la campaña. 
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e:;::> Que actos se van a realizar y coste de los mismos. 

e:> El desarrollo de la campaña publicitaria. 

4.1.3 Plan Estratégico de Campaña 

•:stratcgias de Campaña 

Un plan estratégico es el documento en el que se definen los resultados del 

análisis del mercado electoral, es decir la misión, objetivos, estrategias y programas 

para lograr sus metas. Por lo que es aconsejable que el candidato elabore por 

escrito el plan estratégico de campaña. 

Este plan permitirá saber en donde se esta y hacia donde se requiere llegar. 

Actualmente no es conveniente que se inicien los programas de campaña, con la 

simple intuición del candidato o de su coordinador general de campaña, y es 

absolutamente necesario. eStablecer p~r escrito y con orden. para así determinar las 

estrategias. 

Todo plan estratégico para una campaña política debe contener como 

requisitos mínimos: 

Filosofía y Valores. 

Los cuales están plasmados en su documento básicos, los cuales son la 

directriz del plan de campaña y del plan de trabajo (Oferta política) 

Misión. Obietlvos y Política 

La misión. es el fin último, al propósito, 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. 
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Las Políticas, soÍ1 las guias, criterios o ·lineB.mientos generales para orientar la 

acción en la toma de decisiones. 

Estrategias 

Son Jos recursos de acción a seguir para lograr los objetivos. Deben de ser 

fuerzas impulsoras básicas que superen debilidades, y sati~fagan las expectativas 

de los ciudadanos a la vez que coloquen al partido en una posición de superioridad 

con relación a la oposición. 

Las estrategias abarcan desde el cómo presentar la imagen del candidato 

hasta la determinación de la mezcla promocional para cada segmento de votantes. 

Se enfoca hacia áreas claves como: Secciones con alta rentabilidad electoral y/o 

problemas específicos, métodos para contrarrestar a la oposición, así como factores 

para manejar la penetración y también refiriéndose a aspectos de diversificación. 

innovación y mantenimiento de la propia estrategia electoral. 

Un ejemplo de estrategia de penetración es: Realizar la campaña entre 

etapas. que motiven a la ciudadanía a votar por los candidatos: La primera de 

cobertura y penetración, la segunda de diálogo y convencimiento y la tercera de 

promoción e inducción al voto por el partido y sus candidatos. 

De nada sirve iniciar una campaña en -forma muy intensa, si entrando a la 

recta final. por cansancio y desgaste del comité de campaña se tiene un cierre 

pobre y débil. Los mecanismos de promoción deben irse incrementando poco a 

poco, para que al concluir se logre el máximo apogeo, aprovechando a plenitud los 

mecanismos de comunicación y refuerzo combinados con el tiempo. 
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4.1.4 Presupuesto 

El presupuesto es la valoración económica de la estrategia elegida y reflejada 

en el programa. 

El presupuesto deberá ser detallado y exhaustivo. nada puede quedar'Juera 

del presupuesto. cuya cuantía se dividirá por zonas. medios. etc~. Las. posibles 

desviaciones presupuestarias deberán obedecer. en todo caso. a un Cam.biO .de 

estrategia pero nunca a una mala gestión. Para controlar el gasto,. se: establecerán 

controles por zonas. por conceptos. etc.. capaces de det0~tar-~.~la~\ posibles 

desviaciones presupuestarias a evitar. El propio control al que riÓs .. :.~E.rriós. referido 

deberá estar contemplado en el mismo presupuesto del partido. 
- •< • .°'.: ~-~''. 

Esté (Presupuesto) deberá ser elaborado y cuidado en foiriia; ,.i,G~:espeéia, 
puesto que esta sujeto a los topes que marca el IFE ''.k; ;: tri::;,é,; 'cÍE. ··sus 

representaciones en los estados y distritos y ·~que por. nln·~J;¡-:~·n;c;~t·i~.~~~ .. -~-~~erán 
rebasarse. Para todo lo concerniente a los ingresos y '·gastos: de·: é.;i,:rip.;,~a. la 

secretaria de finanzas hace llegar manuales perlectarTle.';t~ ··c:i~télliilcicís para el 

manejo de este. 

4.1.5 Política del Candidato 

Es tarea del partido conseguir que el candidato satisfaga la demanda política 

del electorado. 

La televisión. la prensa y demás medios de comunicación pueden convertir a 

una persona en personaje, un hombre del partido en famoso candidato. Este deberá 

tener en cuenta todos esos factores y fijará una política de actuación personal 

dentro del programa del partido. Deberá saber utilizar todos los medios de difusión 

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 uri resptar.idOr- deslumbrante, 

para conseguir de forma fugaz convertir a los indecisos en crey~ntes y a eStos en 

"practicantes". 

4.1.6 Personalidad del Candidato 

El candidato deberá estar dotado de una fuerte personalidad, capaz· de 

diferenciarlo claramente de otros candidatos. 

Hay que dotarles de una personalidad pública popular: Se atiende aquí a la 

demanda de los electores, demanda previamente .analizada; a la ,que. se. deberá 

dar satisfacción con un candidato adecuado,: lu·<c;~~-did~:~o. d:~r. q:~.e ~-.o_:·ei:; s_~f~ciente 
que sea bueno: Tiene que ser el mejor. Un candidJt6· qÜ~ en~ie,;d~·l;,,:·mech:a d~ la 

confianza, de la seguridad, lo bueno, lo apetitos6;,_ Un '¿i,.'~dicial; quei sepa saciar el 

hambre social de la comunidad. 
--• ; ,•,r .·:· • -

La personalidad del candidato irá intrínseibamente unida a su imagen pública. 

Las cualidades de un buen candidato podríamos resumirlas en: 

::i Capacidad dialéctica. 

::i Oratoria. 

::i Firmeza. 

::i Tolerancia. 

::i Carisma personal. 

::i Integridad. 

::i Experiencia. 

::i Telepatía ... 

... en fin: Buena imagen pública. 

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 cierto punto y en cierto modo, un 

báculo moral de trabajo donde se apoya el candidato. 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 critica más despiadada. El líder está situado e!" la cima de 

una montaña a la que hay que subir como si de. un alpinista .se tratas~, trecho a 

trecho, palmo a palmo. con tesón y dominio. 

'· . . 

La cima es el premio majestuoso cuya altitud. permite. observar un mundo 

pequeño a sus pies y le da otra dimensión mientras.posee el sillón de la gloria. Pero 

cuando ésta termina, o el sillón se hace incomo.do, la ,."61ed.;,d· aéude y la montaña 
;·,. 

se hace inhóspita y es entonces cuando precisB ·de ··ase equipo. de esos 

colaboradores que le animan a seguir adelante. 

Un político nunca debe abandonar por haber perdido. Debe abandonar. 

solamente, cuando ya haya cumplido su tarea, cUando esta gastado. Es ahí cuando 

no debe hacerse eco de su equipo, pues debe ser él quien deje el poder sin esperar 

a que le obliguen a abandonar el cargo. 

Un político 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. 

RÉPLICAS Y CONTRARRÉPLICAS 

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 dominio de la retórica y la 

polémica, conocimiento del léxico político, agudeza e ingenio, sagacidad verbal y 

fluidez. 

Deberá contar con una serie de frases hechas, argumentos y razones que le 

permitan defender airadamente su programa de partido, su ideología y su propia 

imagen. 
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Todos ·estos argumentos y frases hechas r.evestidas de léxico político hari de 
ser fácilmente comPrerisi.bies p~~. ~I ele(;:tCirado: 

... --.. ,.:._:~ ... . ,'_/.<.~:.·· :":: ... <.·· ·, <.·~:~···:· ..... _·..,.:~ .- ... ' 
El candidato deberá dar la sensación d ... éstarimprÓ~isanci6·a c~d.imomento, 

; .. < -... >··,.:,·.·:·'·- -,: . '· - ·--~··:·: :.:''"'·1- .' .;; __ : ... ;\.~ .• ~'·1:.,·'···'' .. '!,_'.:; :E.~-.- .. :·-~····_._,, .. .' 
aunque esa aparente improvisación·'sea:<:.lfruto d~i/J~~·d::~~d.ª~.º '.rabajo eri equipo. 

=·~:::7::~,:=,~·~:~:.~i±~B!:;~=1~r::1ritt~f M'~;~:t~~~;;::·::: 
>i·-<:; :';;,/,"-, "· '/.::,. ':0• •, ... ·~'>u• •,,•,'" l ',~:. ,,:,.,· ':~~?"~ 

Pero al candidato se ¡:}t~~~á: d~: 11j1;t~~; ;=~~i.~~ ·;~~' i;~·tbi·, j~~iles del 

adversario, sus zona~ ~;,.1,:;.;~E1l:,1'!''sY$ 1~;;;; ¡.;.;.;,..;e,;.. vu1n~r~b1~;;: :y como:;atacar1os, 
chistoso o sereno, cOn r0t0 ~'-ir~-~-í~.-~'i'~.l~\·:_ ,- ... ~ ,___ - ,_., · -~-;1:::.·· ···: .~:-~ ·~-~~~" .. - --~--~~-~~~ 

~~'.t ·>; e~ ' ·-·:)~.'.'-·.; ;. ~'.-;:.;;;:: ' :t ::·..- f-. ~\\; ·~- . ; '' ,' ~t ~ ; \' :O.• 

elector=~:u~::r~:ci:=~~=~a;a;~tz:t~~fü;º~?;~~~f;~lifü;f:~i~,~:1!~~1~0Lt~::~:: 
entorno. Es por eso que ,1_~~ ~ in.~~.-~.ª~C,.i~:>~~.s~.d_é~'~,~~~~:~.a,·~~~-~~~~'. n~~e~f?~8._~.-; pU~~, un 
distanciamiento con resp~ct~-a.i J:,CéiJ1;; tia<=:e' 'clas~~r;clc¿¡~~1:{:;,f~'9~ri. d~ lio'mtire 

público. .. 

- / <;,,~::,, .. .,·'/:.::>-::::.~" '' •/ 
La planificación de dichas intervencionés deberá:_:~·-·ser'-~ minuciosamente 

realizada (fecha. lugar, acompañantes, seguridE!-d,, orgai:iiza·~;Ón- .-'d0: .vitOres, 

aplausos, gritos, preguntas, etc.). 

Pero fundamentalmente de las intervenciones del candidato serán·las ruedas 

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

con tolerancia y seguridad en si mismo y firmeza en sus opiniones políticas, sin 

olvidar que los medios de comunicación hoy aprueban y mañana hieren. pero tienen 

un poder en sus manos que obliga a darles la primicia de la información, que 

algunos modifican o tergiversan. según el caso y sus intereses. 
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Los contactos con partidos extranjeros y personalidades, relevantes serán 

también pieza clave en la configuración del prestigio público con que todo candidato 

debe contar. 

4.2 Estrategia Política 

El diseño de la proouesta Política 

En este primer nivel de Ja estrategia se define Ja propuesta política, es decir. 

"Que decir". Para ello, el candidato y su equipo debe contar con la información 

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

información debe ser recolectada. ordena y presentada de manera sistemática. Para 

llevar a cabo dicha tarea, existen diversas herramientas técnicas entre las que se 

destacan: 

a) Diagnóstico Estratégico· Se debe - <::tet~rminB;r cuales son los principales 

problemas que aquejan a la sociedad y los cursos de acción alternativos para 

su solución. 

b) Mapa Politico: Presenta el conjunto de actores que integran el escenario de Ja 

contienda (candidatos. partidos, electorado, correlación de fuerza, potenciales 

alianzas. grupos de presión, etc.). 

e) Red Motivacional del Voto: Analiza cuales son las moti\laciones;eiectorales mas 

latentes. sean estas manifiestas o no. -,'?~ <?!:'.~~-~:/ ;.;)~·:.:- . · 
d) Estrategia de Posicionamiento: Decir cual es la forma ~ás:~·ac;onsefable de 

posicionar al candidato de cara a las elecciones. cons!de,ra'1do. las-.~ortalezas y 

debilidades propias y las de Jos demás candidatos. 

e) Análisis Comunicativo: Enmarca el proceso electoral en el contexto 

internacional. 
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4.3 Estrategia Comunicacional 

La elaboración del discurso político 

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

factores: 

• Influencias de la sociedad. 

• Características del candidato y de la campaña. 

• Objetivos y políticas del partido. 

• Costos. 

Para llegar a la persuasión de la población y lograr su preferencia electoral, 

también es necesario considerar elementos como: 

Definición de la población objetiva. ¿A qué segmento va dirigido? 

Objetivos del Mensaje:: 

• Convertir - crear deseo. 

• Atraer - concepción de deseo. 

• Aumentar - desarrollar deseo. 

• Mantener - conservar la preferencia. 

Estrategia del Mensaje: 

• Motivaciones. 

• Formato. 

• Contenido. 

Selección y Planeación de Medios: 

• Mezcla de medios. 

• Alcance y frecuencia. 

• Calendario de publicidad. 



Capftuln .t Estratci:ias-dc Campaña 

Si bien la elaboración de una propuesta política inteligente es esencial en el 

marco de la puja electoral, contar con buenas ideas no ~:JararíliZa n~~:~sa~iS.m0nte el 

éxito de una campaña. 

' - --- -' -

El candidato debe superar la fase, .. del diseño de~ la propu.;,sta y .~,.;carar .en 

forma anticipada y sistemática la elabC:>i~~~.ó.íl~';~~~:·di~·¿_U~~~-·._·A_~-i_,_.·~i~i~~· ~;;;·:~r~~c.upe 
por los aspectos formales y no foimale;;· dé 1á<tran~misión ¡;.;,¡ ·rTl.;,r,·5.;.je p;,Íítico, 

aventajara a quien no tenga 'en.: ·cuerlta·:~:'1a. ·¡~pOrta~·~ia .de(:-1a·s'' herramientas 

comunicacionales al momento d~ llagar· a los votantes. 

Este nivel estratégico es la formación del discurso político y:su transmisión 

eficiente al electorado. 

Un proceso importante en este nivel es el ,:.de la comunicación. -La . . 
comunicación puede definirse como un complejo intercambio de eStiniú_los y señales 

que dos o más sujetos realizan mediante diferentes si~ten1as".~e. Codificación y 

decodificación de mensajes. 

Según Joseph Klapper, el proceso de comunicación' presenta dos etapas 

sucesivas y complementarias que determinan un sistema de escalonamiento en flujo 

de información: 

La primera fase se inicia con el envio del mensaje por parte del emisor y 

culmina con la decodificación que realiza el receptor. Esta primera comunicación se 

complementa con una segunda fase que comienza con el reenvío del mensaje 

retroalimentado por parte del receptor y finaliza con la transmisión de un nuevo 

mensaje por parte del emisor. Los sucesivos ciclos de retroalimentación del mensaje 

forman así un sistema circular que genera sus propios factores de cambio y 

adaptación. 
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En realidad, ~o solo el emis~r y el recE'.ptor cons.truyE:l'n .'· lo~. ~ensaje_s 
comunicados, sino que estos tambié;; son. reden",,idos_ pOr 1C;s médi~$-_que los 

transmiten. El medio _qu~. int.~rvi~n··~·'., 0ii_:·:~1~,p.ro~~0~0_"'.-de :·~o~~n~c~ciÓ~r:-i -i[ilpr.i~~- su 

propia huella en. el mensaje' y según·sea ei ··cas.;·,o 1~;·reÍue..Za; Ío odebÍlita· o incluso 

contradice. Tal cual afirma el pens>id6iC:a11.adi¿ns;,;·~a~~h,;ll M~:O: Luhan, "el meidio 

es el mensaje". 
: .;/>· ·:· .'' :', 

Cabe destacar que la·marcac:-ta.·t~~de'~cia:_~ I~ mediatizacióri que se observa 

en la política no es un fenómeno nuevo•en la historia del hombre pues, como lo 

sugiere McLuhan, las sociedades· siempr13 han. sido moldeadas más por la 

naturaleza de los medios con que se·- comunican sus integrantes que por el 

contenido mismo de la comunicación. En.este marco, la decodificación de mensajes 

políticos y posteriores reenvíos de información que realizan los electores generan el 

fenómeno conocido como opinión pública, que es la vía utilizada por los votantes 

para responder a los estímulos provenientes de los candidatos. 

El funcionamiento de este sistema de retroalimentación asegura y enriquece 

la bidireccionalidad del proceso preelectoral, permitiendo al candidato (emisor), 

fortalecer y precisar su discurso en función de las demandas e in(¡uietudes del 

electorado (receptor). Para ello, los equipos de campaña cuentan con numerosos 

instrumentos de Marketing político tales como: 

e::> Encuestas 

e::> Mediciones 

e:> Sondeos. 

4.4 Estrategia Publicitaria 

La construcción de la imagen política. 

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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comunicable un conjunto de ideas. La transición. del· segundo al. tercero. significa 

darle al mensaje un formato audio~i.sual a.traye~~e:· que·~"· re~:~rrÍ.~ridO a las 

apelaciones emocionales, oriente la voluntad del votante a favor del candi.dato. 

El objetivo de la publicidad política es comuni~a~ y persu~dir:" 
. ·-:-.,.,·-· ,._ ' ·,-.. ·-

·: . . .. ' 

La función comunicativa es. ·1a que c:ien~.t~·-.. O ·:·-~ra~·~;.r;-¡.~··i·:. i~~.ualmente el 

mensaje en su contenido explicó. Para. ello presenia y;·cie;.6rib'e'•en: form·a objetiva 

información referida a hechos, situaciones •. Cir~~:n~Í~nci~s:~'.'~s~~na(ios:vinculados 
al candidato y su propuesta política. . .. •. ·i·.· :<· ·;e', .. 

La función persuasiva connota o sugi~r~ u~a;~~gu~da ·lectura del mensaje 

textual en su contenido implícito. A tal e.fe6io/Í¿d~ci3 al ·~ec.;~tor del mensaje literal a 

otorgar a este otro significado por asociaéión.:' .sE;'iráta de una función valorativa. 

Las formas modernas de1pui:,1'i~i~;¡d ;p:lítica exigen un estilo directo y 

personalizado, que simplifique las.- argumentaciones y adaptable a destinatarios 

múltiples. La selección y ejecución· di3 u ria ·.determinada estrategia publicitaria 

constituye un proceso complejo y diriámico que se ve condicionado por diversos 

factores: 

e::> Recursos económicos. 

Q Coyuntura política. 

e:> Evolución de las encuestas. 

e:> Tradiciones comunicacionales del partido. 

Q La personalidad del candidato. 

e:> La relación entre cuadros políticos y publicitarios. 

Q Las estrategias publicitarias de los demás candidatos. 

Hace mas de 70 años, Walter Lippman advertia en su clásica obra "Public 

Opinion.. que la imagen era la forma más segura de transmitir una idea. La 
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comunicación política de hoy es Ja demostración más clara de que Lippman estaba 

en lo cierto. 

. . 

Así como el corazón de la campaña' es· 01 carididato,, el corazón' d0t candidato . . 
es la imagen. 

' .,. ,. -
La imagen ·es el conjunto d~ p~~C~p~~Orle~_"q~e.:g~.n~rán·_-no_'.~-~lo)Os_ aspectos 

visibles de la persona del candidato, sino:·Íambié~sus· actividades, .estilo>de 

comunicación. sus ideas y contextoS. 

Se trata aquí en primer lugar de definir la imagen del candidato, a partir de 

sus fortalezas, de acuerdo al método FODA (Fortalezas, Oportunidades, 

Debilidades y Amenazas), identificando sus puntos fuertes y los. qué se· pueden 

desarrollar en la campaña. Luego, hay que definir un perfil de candidato. ideal, un 

perfil de personalidad de acuerdo a lo que los votantes quieren, este perfil particular 

de candidato no constituye un molde inmodificable y eterno, ni debe se/considerado 

como un modelo aplicable a toda elección. Va a depender del contexto ehactoral y 

del diagnostico preeliminar. 

A fin de sistematizar dicha tarea es conveniente -utiliza· urya ·metodología de 

análisis en cuatro fases consecutivas: 

Caracterización del candidato ideal: Para 10 cual_ s0 ejecuta una encuesta a fin 

de determinar sus características. 

Caracterización del candidato real de acuerdo al FODA (Fortalezas, 

Oportunidades, Debilidades y Amenazas). 

Comparación entre ambos. 

Ajuste del candidato real en función del ideal. 

La estrategia publicitaria debe tener un criterio unificador pero flexible para 

ser adaptado según la segmentación y targenting electoral de los votantes. La 

segmentación consiste en identificar variables comunes que permitan agrupar 
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importantes conjuntos de votantes bajo características similares y distintivas. Este 

ejercicio delimita el mercado y puede realizarse bajo diversos criterios: Demográfico. 

sociológicos. etc. Esto permite realizar un gran número de acciones estratégicas 

diferenciadas que pueden convertirse en poderosas herramientas de penetración 

electoral. Una de estas herramientas es el target electoral: 

e:> Evaluar la relevancia de los grupos identificados. 

Q Seleccionar los segmentos más productivos. 

e:> Especializar y dirigir el mensaje político vía publicidad. 

De esta manera, el target orienta el mensaje hacia blancos específicos, 

dotados de formas que resultan especialmente atractivas para los integrantes del 

segmento apuntado. No obstante, la utilización de piezas publicitarias hechas a 

medidas conlleva el riesgo de generar una multiplicidad caótica de mensajes y 

estímulos contradictorios. En consecuencia. una buena estrategia publicitaria debe 

partir de un mensaje único para luego avanzar hacia los segmentos seteccionados9 

a fin de adaptar el mensaje original en formatos que varían en lenguajes. imágenes 

y otras simbología. 

Existen de acuerdo a estudios9 etapas mentales por las que atraviesa el 

ciudadano para la decisión del voto: 

Conocimiento.- El ciudadano conoce al partido y al candidato 

Comprensión.- El ciudadano comprende los . beneficios que le ofrece el 

candidato. 
··:-- ··.,, ·: 

Convicción.- El ciudadano se convence de suS n0cesidades para realizar el voto. 
-·:;' . ·,,.,. 

Acción.- El ciudadano vota por el candidato de s~··.fonveniencia: 

El objetivo de la publicidad es influir sobre aque1íb~:gr~pbs de po~lación cuyas 

decisiones y preferencias determinan e1;~~-?<~t'?-~,~-~i~.é~~'~"fd~.t~\:¿~.:::b·o':1:ue~da; .para lo 
que es necesario crear y establecer en la me~-~a""d¡,·¿¡·~,d~d~~.~~--ú;,; ide-~tid-ad única y 

permanente de la calidad y beneficios del partido y/o servicios. Una de las etapas 
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iniciales de la campaña de publicidad consiste en establecer el logotipo de campaña 

y el eslogan del candidato. 
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5.1 Introducción 

El uso de la Mercadotecnia Política está directamente ligado al incremento de 

los niveles de competitividad política de la sociedad y a la diversificación de los 

actores políticos que compiten por el poder. En éste sentido, la transición a la 

democracia iniciada a finales de la década de los ochenta ha significado. por 

primera vez para México. la conformación de un mercado político-electoral, el cual 

no existía antes con sus verdaderas y genuinas características. Las elecciones, por 

muchos años. no fueron sino meros ritos protocolarios para acceder al poder; la 

pluralidad partidista predominante constituía una creación artificial del Estado 

mexicano para consumo externo y los electores no ejercían a plenitud sus derechos 

políticos, ni éstos eran respetados. 

De esta forma, hoy día la emergente democracia ha posibilitado la .creación 

del mercado político, así como la existencia de votos que valen y de.finen el carácter 

de la representación pública, la cual es dispuiada por d.ilerentes. actores y 

formaciones políticas en éste país. 

Asi, el auge de la Mercadotecnia Política·:·.;~ el'res~ltado ·de· Uff momento 

histórico y politice determinado, de un proceso glÓb-al .·de desarrollo caracterizado 

por mayores niveles de competencia,· pluralidad ·-·y plasticid~d' de . las ·lealtades 

electorales. 

Los candid':'tos utilizan, con mayor amplitud que en el pasado, los medios 

electrónicos de comunicación para tratar de moldear la volUntad del elector. Sin 

embargo. todos los candidatos tienen una plataforma política; la gran mayoría de 

ellos está en Internet y en publicaciones especiales; realizan intensas giras 

proselitistas. Lo que ha cambiado es el uso de la nueva tecnología y los medios 

electrónicos para ganar imagen y adeptos a su causa. 
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5.2 Objetivo de la Estrategia de Mercadotecnia Política 

El objetivo principal de una estrategia de comunicación 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 polarización organizada y planeada en el 

breve plazo de duración de una campaña. 

CIRCUITO DE COMUNICACIÓN 

EMISOR 

RECEPTOR 

antes emisor 

Primer nivel de la transmisión 

de la información 

Segundo nivel de la transmisión de 
la información (Respuesta) 

2º 
MENSAJE 

~~'~R-E~C_E_P~T_o_R~-' 

EMISOR 

antes receptor 
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CIRCUITO DE LA COMUNICACIÓN EN EL l'H.OCESO 

DE MERCADOTECNIA POLÍTICA 

Candidato, partido o 
institución política 

(Emisor) 

Candidato. partido o 
institución política 

(Emisor) 

Primer nivel 

Segundo nivel 

Mercado. 
televidente. 

radioescucha. lector. 
opinión pública 

(Receptor) 

Candidato. partido o 
institución política 

(Emisor) 

La Mercadotecnia Política busca como objetivo central la legitimidad social y 

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

Mercadotecnia Política y legitimidad política, a través de medios pacíficos y 

democráticos. aparecen como parte de un binomio indisoluble. ya _que sólo_ 

regímenes políticos autoritarios o totalitarios se legitiman a través de la violencia, la 

imposición y el autoritarismo más que en el apoyo. en un marco de libertad y 

respecto al estado de derecho de la ciudadanía. 

5.3 Desarrollo de la Estrategia de Campaña 

Al comenzar a diseñar la estrategia de campaña es necesario conocer la 

historia del Partido Político y del candidato. para saber cuál es su filosofía e 
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ideología 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 PAi 

Bajo el régimen de Porfirio Díaz (1877-1911) 

México había logrado altas tasas de crecimiento 

económico. pero ello a costa de un inequitativo reparto 

de la riqueza y de una creciente dependencia hacia el 

exterior. La caída de Diaz fue originada por un 

enfrentamiento armado, la Revolución Mexicana. que 

culminó con la promulgación de la Constitución de 1917, 

la n1ás avanzada en su tiempo, pues fue la primera del 

n1undo en incorporar disposiciones de contenido social. 

~-r -----~~ México no tenia un camino hecho para cumplir ?: s~~,¡~: ~ ~~ con

1 1 

su destino democrático. Había que diseñar las 

. _ 1ns 1 uc1ones que le dieran sustento; transitar. paso a 

·._-.·J.: paso, sobre vías propias y adecuadas a nuestras 

;. ·F:. : .. :··~~-·...:_.·.condiciones. e imaginar los nuevos derroteros después 

de cada conquista. 

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

institución donde convergen fuerzas políticas afines pero distintas. 
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El PNR sería la institución más poderosa para la competencia política; fue 

entonces el lugar para diseñar los primeros acuerdos y prácticas en la lucha por el 

poder público; el medio que llevó a la realización de relevos de gobiernos por medio 

de elecciones y en condiciones de estabilidad. 

Fllt\i 
. . 

El amplio acuerdo hizo que el PNR surgiera con un gran predominio, porque 

en el convergieron los líderes y organizaciones más importantes del país, pero 

nunca propuso el totalitnrisn10 a través de un Estado que negara la participación de 

otras fuerzéls políticas. 

De manera incipiente tuvo lugar un sistema de 

partidos. junto con el gran dominio del Partido de la 

Revolución Mexicana -en que se transformó el PNR-, ya que 

a partir de 1939 surgie~on .ur:ia seri_e ·de partidos con 

ideologías y principios dianietralmente opuestos al cambio y 

a la transformación de la sociedad, caracterizados por su 

oposición ideológica a los postulados de la Revolución. 
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En paralelo se desarrollan las normas 

necesarias para regular y resolver la lucha por el 

poder, como sucedió en 1918 con la expedición 

de la primera ley electoral, y más adelante los 

ordenamientos que mejorarian la organización 

de las elecciones; la Comisión Federal de 

Vigilancia Electoral en 1946 y la Comisión 

Federal Electoral en 1951. México se ponía al 

día con las tendencias en la participación 

democrática 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 elección. 

Caso Práctico 

La estabilidad de entonces iba de la mano con el predominio del PAi (que 

había sustituido al PAM en 1946); lo uno sin lo otro resulta difícil de imaginar, pero 

más que ello -en si mismo no poco- la contribución del Partido estuvo en mirar 

siempre hacia una mejor democracia, aún cuando esa posición conduciría a elevar 

las exigencias que el mismo enfrentaba para la preservación y conquista de los 

espacios de poder público. 

Con el PAi en el gobierno y por su compromiso con el destino democrático 

del país. 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 Fría. Con el PAi se realizaría una transformación de gran profundidad, al 

dejar atrás la tradición de los gobiernos presididos por militares, para arribar a los de 

cnrricter civil. en un proceso sin fracturas ni enfrentamientos. 
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Un nuevo paso hacia delante hacía necesario 

llevar la pluralidad de partidos a una pluralidad Política 

en la conformación del gobierno; el trayecto que se 

iniciaba en 1963 con los diputados de Partido, a fin de 

asegurar que otras fuerzas políticas accedieran al 

Congreso y con ello se fortalecieran, enriqueciendo la 

=._--J.,._ vida política del país. Nuevamente el PAi vislumbra ese 

sendero y es quien lo lleva a la práctica. 

El 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 político, así como las contradicciones del esquema de 

desarrollo del país, con alto crecimiento económico y expansión de los servicios en 

un marco de estabilidad política y de precios. pero que no resultaban suficientes 

para una población que crecía a ritmo acelerado. Todo ello mostraba que el régimen 

político requería cambiar para mejorar su desempeño. Hacia ese punto se 

orientarían las transformaciones que el PRI alentaría. 

El sistema de partidos y la afirmación de la pluralidad política tienen su 

impulso definitivo con la reforma electoral de 1977. Es a partir de entonces que los 

partidos son reconocidos en la Constitución como entidades de interés público. La 

visión de esa iniciativa priista no puede ser escatimada ni debe olvidarse; ella tuvo 

lugar con una oposición que parecía diluirse cuando en 1976 el candidato postulado 

por el Partido no enfrentó adversario alguno para la elección 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 dramáticos saldos de 

represión y violación de derechos ~umanos. En un n1arco que llamaba al 

autoritarismo en Latinoamérica. México abrazaba la democracia. Eso lo debemos 

recordar y de ello nos debernos enorgullecer. 

El PAi recorría el trayecto hacia una democracia plural y competitiva. a través 

de grandes transformaciones en el sistema electoral; fundamentalmente, en torno a 
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las normas para la organización de las votaciones, las caracteÍísticas de la 

institución encargada de ello, el sistema para la calificación de. IOs comicios y la 

regulación de los partidos como entidades de interés público, con-e una vida 

institucional fortalecida a través de las disposiciones legales. 

Frente a la crisis electoral de 1988, el PAi 

miró. una vez más, hacia la democracia. En 1989 se 

inició un ciclo positivo de reformas electorales hacia 

la competencia política que culminan en 1996; este 

ciclo implicó la creación de instituciones y 

procedimientos que profesionalizaron y otorgaron 

autonomía a la organización de los comicios, 

crearon el órgano jurisdiccional para la calificación 

electoral y lograron construir bases de equidad entre 

los partidos políticos en la competencia por el poder 

público. 

En efeclo, el PAi logró una permanencia como partido en el gobierno que 

continuó más allá de lo alcanzado por otros partidos:en regímenes democráticos, 

pero el balance de su gestión es también único si se ubica en 'el_ punto de partida de 

una democracia incipiente. con antecedent0s de inest.abilidad Y- fra«?turas, cercana 

todavia a los enfrentamientos propios de la etápa revOl_U~ion"aria y con gran 

influencia o dependiente de quienes tenían 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 país 

registró siempre un comportamiento en línea ascendente hacia la democracia; los 

desaciertos y equivocas de quienes ejercieron responsabilidades públicas están 

sujetos a revisión en los términos de las leyes y quien se compruebe que cometió 

ilícitos debe responder por ello. El PRI se pronuncia por la necesidad de llevar hasta 

sus últimas consecuencias legales el combale a la corrupción y se deslinda de los 
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militantes que hayan cometido actos de esa índole. pues ponen en entredicho la 

honorabilidad de los miembros del Partido. 

Como Partido, el PAi impulsó 

una mejor vida democrática a través 

de las normas. Así. se vivió un 

proceso de nuevos equilibrios 

generados por una pluralidad cada 

vez más firme y amplia; ello condujo a 

combatir los rasgos autoritarios en el 

régimen político. 

La crítica más importante al PRI tal vez no sea sobre el balance de ·sus 

realizaciones. sino respecto del ritmo de las transformaciones que impulsó; es -

evidente que siempre hubiera sido deseable un trayecto más corto en los·cambios 

practicados, pero en el análisis de la política y sus márgenes de mani.o~ra.~n los 

casos concretos. queda a discusión responder a la pregunta de si ello era posible. 

El PRI y sus predecesores son organizaciones políticas que conjuntaron más 

de 70 años en el ejercicio del poder público: constituyen, en ese sentido, el actor 

principal de la hazaña democrática de México, incluso cuando otros flaqueaban o 

cuando por el cálculo de ganancias parciales e inmediatas, negaron su contribución 

a las reformas democráticas de México, como sucedió en 1996, cuando otras 

opciones politicas se opusieron a aprobar modificaciones legislativas de avanzada 

en el Código Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales, que los 

legisladores priistas aprobaron sin ser acompañados por los legisladores, de ningún 

otro partido. después del consenso constituido para lograr las reformas 

constitucionales de ese arlo. 

No debe olvidarse que cuando otros escatimaron su contribución. el PAi se 

puso al frente. Explicar ese comportamiento del Partido sólo puede hacerse si se 

piensa en una auténtica vocación democrática. Hay que reiterarlo, el PAi estuvo en 
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la vanguardia del compromiso con las exigencias de la democracia; otros 

privilegiaron intereses electorales de corto plazo. 

En México tuvo lugar la alternancia política porque había democracia; es falaz 

y mentiroso pretender que la alternancia del 2000 inaugura la democracia· y que 

estamos en una transición. Esta opinión pervierte la realidad pero es la más 

conveniente para la derecha que ocupa la Presidencia de la República, pues crea la 

ilusión de ubicarla al frente de la vida democrática del país. 

El PAi acreditó. en los hechos y por décadas. su comprom.iso .con la 

democratización en la competencia por el ejercicio del poder público; Al hacerlo; fue 

democratizándose el propio ejercicio del poder y se vencían las tendencias al 

autoritarismo. 

La alternancia del 2000 ocurrió sin necesidad de 

acuerdos especiales para vencer resistencias o para 

habilitar el traslado del poder de un partido a otro. No 

fue así porque había régimen democrático, no fue así 

porque el PAi actuó con responsabilidad democrática. 

En buena parte por el PAi, la alternancia ocurrió dentro 

de un régin1en democrático y sin contratiempos, 

enfrentan1ientos o rupturas. Eso tampoco lo debemos 

olvidar. 

Los hechos de la historia pudieron ser distintos si las decisiones se hubiesen 

encan1jnado por un run1bo diferente al emprendido por el PAi. Lo que se venció y se 

dejó a un lado fue el riesgo del totalitarismo, de un partido de Estado, de exclusión 

de los gobiernos civiles, de negación de la pluralidad. la competencia política y la 

alternancia. 

Lo que se dejó atrás fue el riesgo de la dictadura; de un proceso rumbo al 

autoritarismo, en vez de hacia la democracia en el régimen político. En todo ello ha 
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sido fundamental el papel institucional que las fuerzas armadas de nuestro país han 

jugado a lo largo del siglo XX y en los inicios del siglo XXI. Sin su compromiso y 

lealtad a las instituciones y· sin su labor. en los distintos ámbitos de la vida social, el 

desarrollo político de nuestro país, hubiera sido muy distinto. 

Sin duda los priístas pudi,eron haber cometido 

errores. pero el Partido sÍ~mpre .~·pta por la democracia 

y cerró las opciones que hubiésen significado los 

costos más altos para todos. Porque ya había 

democracia, México nO tuVO que pasar por una 

transición, y eso no es obra de la casualidad; así lo 

entendió e impulsó el PRI 

-1 

' lº"'''" .. 
,J ·..,..-t.: . '-, 

El proceso que culminó en un ciclo hacia la democracia plenamente 

competitiva, con un sistema plural de partidos, mostró el arribo a un destino 

diseñado por la Constitución de 1917 al definir a México como una República 

representativa, democrática y federal. En ese sentido, el PRI cumplió con el 

proyecto de la Revolución Mexicana al comprometerse con el destino democrático 

que ésta se había propuesto alcanzar. El Partido Revolucionario Institucional 

luchará permanentemente por la preservación del régimen republicano, 

dernocrático. representativo y federal, sustentado en las grandes hazañas históricas 

liberales plasmadas en nuestra Carta Magna. 

Ratificaron el fortalecimiento del sisten1a de división de poderes; asimismo se 

seguirá impulsando la integración a los congresos federal y locales de las minorías 

políticas que tengan un sustento popular. mediante el sistema de representación 

proporcional. que pern1ite otorgar el espacio politice que democráticamente le 

corresponda a las diversas corrientes de pensamiento que conforman el mosaico 

ideológico de la Nación Mexicana. 

El PRI reivindica su contribución a la democracia: se asume como su principal 

promotor y compromete su visión para apoyar nuevas reformas que impulsen la 
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democracia, la gobernabilidad y el compromiso social del Estado, así como para 

afirmar la realización más plena posible de la soberanía, porque ella da su vía de 

expresión al Estado Nacional Mexicano. 

La perspectiva del porvenir pasa por la 

insistencia en los afanes democráticos a través de la 

consolidación de los partidos y de una competencia por 

el poder que privilegie la confrontación y contrastación 

de propuestas entre las fuerzas políticas y ajuste el 

papel e influencia del gasto en propaganda; la tarea de 

gobierno habrá de encontrar un andamiaje legal que le 

sea propicio, al tiempo que se deberá trabajar en el 

diseño que permita fincar nuevas capacidades de 

realización 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 

cumplirlos. 

El PAi propone una visión del Estado, que se deriva de los afluentes que han 

orientado su devenir: el liberalismo de la Reforma, la política social, el nacionalismo, 

el con1pron1iso por una vida normada por el derecho y la democracia. 

El PAi se pronuncia a favor de un Estado democrático 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 

diferenciadas de desarrollo y que permite que el individuo elija entre alternativas 

diferentes y asi ejerza cabaln1ente su libertad. 

El PAi postula un Estado social, un Estado con claro compromiso con la 

justicia social. que se empeña en construir las mejores vías para superar los 

abismos de desigualdad entre grupos sociales. regiones o grupos étnicos: 
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Estado social que asume como la más grave injusticia la desigualdad fincada en la 

exclusión, la marginación y la falta de oportunidades: un Estado social empeñado en 

crear mejores posibilidades de desarrollo y opciones de superación 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 Nación. De ahí, la vigencia de los valores 

expresados en el lema del Partido: Democracia y .Justicia Social. 

El PRI está por un Estado que viva en la ley, fundado en el derecho, como 

único medio para una convivencia armónica, en libertad y que otorgue ceit,idumbre 

respecto del comportamiento de las autoridades y el desempeño del poder público 

promoviendo la justicia. 

El PAi considera que el nacionalismo es expresión 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 ideologías, ya que se sustenta en un 

pasado vivido en común. en una historia que se construyó en la lucha contra las 

intervenciones extranjeras. en la defensa de la soberanía del Estado y en un 

proyecto de pais surgido de una revolución que se propuso hacer de México un país 

más Justo y en virtud de ello reclamó para si los recursos naturales. Los símbolos 

patrios son la expresión misma de nuestro nacionalismo y de nuestras raíces. nos 

pronunciarnos 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 expresión. El mexicano. a 

. diferencia de otros. nunca pretendió fundarse en la expansión colonial. expandir su 

territorio o expor1ar sus principios. El 'nacionalismo mexicano ha sido. y deberá 

seguir siendo, pacifista. sin exclusivismos y respetuoso de la diversidad y. a la vez. 

celoso de la soberania y opuesto a las hegemonías. Es el nacionalismo de la 

Revolución Mexicana. 
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Ese nacionalismo y su expresión. sin embargo. debemos llevarlo hacia 

delante. confrontarlo con la coyuntura y con la vida misma en la que la .Nación está 

envuelta. Por ello el PAi se propone avanzar en la construcción de un N~dc?Íl~lismo 
Democrático. Este deberá insistir en la vigencia de la Constitución Me~iC~~n.~ ·~-<:>~º· -
una dinámica de cambio inconclusa. ya que existen mUchas·.~·, d€úiiáí1daS 

insatisfechas. El Partido. entonces, deberá realizar una autocritica -¡ie Jos ~r;~r~~· del 

pasado. pero asumiendo la defensa de principios y demandas revo1uC.iOnfl~iaS-·.que 
siguen esperando su realización en el México actual. 

El Nacionalismo Democrático define y defiende que sin , hostilid,ades, ni 

exclusivismos, se privilegie la comprensión y solución de los. probl~~~~:~-~~i~ri~r"as Y. 
asimismo asuma cabalmente, la defensa de nuestra ind.epán~:ieri~i~- p·olit.iCa y 

económica. 

En conclusión, los priistas entienden por Nacionalismo' Dem'ocrático el 

cuerpo ideológico que conjuga la libertad, la igualdad, la democracia' y la defensa de 

la soberanía. Un nuevo nacionalismo incluyente. moderno. firme en la defensa de 

los intereses populares y nacionales. 

En suma, el PRI reivindica la aportación y capacidad que hacia el futuro 

otorgan cuatro afluentes principales, como lo son el pensamiento democrático­

liberal. la justicia social, el orden jurídico como principio de la convivencia civilizada 

y el nacionalismo; en ese sentido la visión del PAi hacia el Estado es por uno de 

carácter liberal en lo político, social en sus propósitos y cuya acción siempre esté 

basada en el derecho; un Estado que honre Ja Constitución General de la República. 

como Ja máxima expresión de la soberanía y del acuerdo político. Un Estado que se 

realice en la Constitución y una Constitución que se realice a través del Estado. 
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5.3.2 Equipo de Campaña 

Un grupo de apoyo bien organizado, que tenga perfectamente delimitadas 

sus tareas y responsabilidades. es indispensable -para realizar los trabajos para una 

campaña política. Para organizar un equipo de C8:mpaña e aconsejable enumerar y 

clasificar todas las funciones que se deberán realizar durante la campaña. Por lo 

general estas funciones incluyen las siguientes actividades: 

Trabajos electora/es 

e> Registro del candidato. 

e:> Relación con las comisiones estatales o distritales. 

e> Revisión del padrón electoral. 

Planeación y evaluación 

e> Integración del sistema de información. 

e> Diseño del plan estratégico de campaña. 

Loglstica 

e> Programación de la agenda del candidato 

e:> Montaje de eventos. 

Imagen y comunicac(<?'.1 

e> Manejo de imagen del candidato. 

e> Mezcla promocional 

Gestión social 

e:> Capacitación de demandas ciudadanas. 

Administración y finanzas 

e> Elaboración de presupuesto de campaña. 

e:> Fuentes de financiamiento. 

e:> Administración de los gastos de la campaña. 
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Una vez que se ha elaborado. la lista de .las principales actividades. es posible 

definir cual será el equipo de. campaña idóneo para el· mejor .··rri;.n.:.jo: de .;stas 

actividades. A continuación se pr0serlta una propuesta" de"BstÍ~CtUía·:d0 ún· eqUipo o 

comité de campaña, en el entendido d<!que noeslimiÍati\/0;1ó~qu;;•'59'~rei.:.n'de es 

dar una idea de cómo organiZar laS· diferentes .á.íeaS p~·ra--·(.na·· ~ejoí distribución de 

actividades y la consecue~te .asignación ~:ie rS~~o~·sabiifd~c:ie~'.· ~úrl más de un área 

puede ser atendida por -u~~ sOla .. ~~-rson~~ ~u~nd~ 'no· Se ·"cuente con el personal 

suficiente. 

e 
A 
N 
o 
1 
o 
A 
T 
o 

Coordinador 
General de 
Campaña 

Planeación y 
evaluación 

Trabajos 
electorales 

Imagen y 
comunicación 

Logística de 
campaña 

Administración y 
finanzas 

Gestión 
social 
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5.3.3 Estrategia de Campaña 

El plan Estratégico de una campaña es el documento escrito que explica lo 

que.debe hacerse para que el candidato obtenga los votos suficientes para ganar la 

elección.· 

.El plan debe estar basado en un análisis de los aspectos principales de la 

campaña: las fortalezas y debilidades del propio candidato y de los· candidatos 

adversarios; Las características del electorado y de la división electoral; los recursos 

de que debe disponer para la campaña; las oportunidades de captación del votos; el 

momento en que tendrá lugar. 

5.3.4 Objetivo del Plan de Campaña 

El propósito básico del Plan es servir como instrumento de coordinación de 

las actividades de la campaña encaminadas al logro de sus objetivos .. El Plan a 

mantener la campaña en la ruta trazada para ganar. en lugar de reaccionar sólo a 

los acontecimientos del día. 

Dicha estrategia es un mapa de carretera que mostrará al candidato cómo 

llegar a su destino -el triunfo-. La dirá dónde deberá estar en un momento 

determinado de la campaña. rutas alternativas si la principal se vuelve inaccesible. 

los vehículos necesarios para el camino y cuánto costará llegar a la meta. (Anexo 1) 

5.3.5 Estrategia del Plan de Campaña 

Se refiere a lo que se necesita hacer para ganar. Cómo asegurar que un 

número especifico de electores votantes a favor del candidato propio. así como 

identificar los medios y la oportunidad para lograrlo. La estrategia parte del 
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diagnóstico, de los objetivos de votación y de la postura del candidato; es decir, de 

cómo se define respecto a sus oponentes en cuanto a estilo, experiencia, -posiciones 

políticas y otras cualidades que contrastan con las de sus contrarios.· lmpliCa uno o 

varios mensajes y la manera de cómo se harán llegar estos· mensaje·s-,·a los 

electores, para los cuales fueron elaborados; asimismo, supone establecer fech0.s y 

plazos perentorios que deben regir las principales acciones de 1.~· ca~P~~ª-· La 

estrategia debe ser sencilla, factible y convincente, pues de lo contrario p:uede no 

ser la adecuada para conducir un esfuerzo dentro de una competencia en 10.. que 

únicamente habrá un solo ganador y una sola oportunidad. Para lo cual la estrategia 

será el manejo de la imagen del candidato. 

5.3.6 Imagen del Candidato 

Por Ja historia y trayectoria de los paises en vías de desarrollo, en ~cé:'siones 

resulta dificil, ante la ciudadanía, desligar la imagen del partido en el poder;· de la 

imagen del gobierno. La imagen de los candidatos da un partido generalmente .se 

asocia con la imagen de anteriores candidatos y funcionarios ~-.úb1)?-~~~:::~le~~-os 
provenientes del mismo partido. 

_:""_ . .-~:{:> .. _.:::;.:_ .',:·~- :_._· --'. 
Es innegable que si los representantes de un partido han ·rí.'~li~~cjo;.un~ bue!"'ª 

gestión será mucho más fácil para los candidatos de la niism_a'"Bti~i8'~.i~-~-~.:.~-~.~li:~·~r-«~~s 
campañas políticas debido a la buena imagen que se ha cre;,d.; ~ .:;.;~ ~e.sulí;;dc» da 

su desempeño anterior. 

Una de las funciones más difíciles y exigentes de la ca~J?a~a e~. p_r.c::>yectar 

credibilidad en la imagen del candidato ante la sociedad, con la finalidad .de lograr 

una mayor aceptación y penetración en todos los sectores de· 1a POblación.-- Esta 

función se complica debido a que la imagen del gobierno se deteriora a causa de 

diversos elementos como la situación económica, la insatisfacción de ciertas 

demandas económicas y sociales. grupos de activistas, y la oposición. Mejorar la 
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imagen tanto del partido como la creación de una imagen· para el candidato implica 

las siguientes actividades: 

Definir la imagen dél Partldo. Uno· de los puntos clave para forjár una imagen 

favorable del p·artido ·'as lá éompresÍÓn' y. difusión clara .por ·parte de· los 

directivos,· la; identidad real del partido: ·Su. filosofía, principios ·va.lores· y 

misión: qúe .deba' ser.conocida ampliamente .tanto por los miembros· y. los 

dirigentes del partido como por la sociedad. 

Evaluar la gestión. Es necesario investigar la imagen.que la poblaciór:i tiene 

del partido y del candidato mediante encuestas· de ópinión, "con el.:fin de 

determinar que aspectos deben y pueden superarse ypuál d.ebe. ser el punto 

de partida para mejorar la imagen de ambos~ 

Algunos de los aspectos más importantes po~."co;,siderai en la creación de la 

imagen del candidato son: 

El candidato en sí. Definir el perfil y la conducta •que debe poseer el 

candidato para que realmente satisfaga las expectativas de la población. 

Factores que influyen en la percepción de la ciudadanía. Incluye 

expectativas que requiere satisfacer el candidato de acuerdo con las 

características de la población, considerando variables: Culturales. 

históricas, sociales y económicas. También debe considerarse la 

funcionalidad de la oferta política. o sea, el servicio real o beneficios 

adicionales que representa para la población el votar por el partido y el 

candidato. 

Presentación e imagen. La percepción global que tiene la sociedad acerca 

de las características de un partido y un candidato, íncluye aspectos como 

fama, prestigio y en general rumores que influyen en la opinión pública. La 

apariencia fisica, el periil psicológico. las cualidades y características del 

candidato, son atributos que influyen en su aceptación en la población. El 

candidato deberá manejar una imagen que satisfaga las expectativas del 

segmento de la población a la que dirija. Por ejemplo a una convivencia 

requiere de una presentación de acuerdo al lugar y de la utilización del 
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lenguaje accesible, pues de lo contrario es posible que se generen 

reacciones adversas. 

Calidad. Este aspecto se refiere al logro de satisfacción de las necesidades 

de Ja población y al cumplimiento de las promesas de campaña. Es 

imprescindible lograr el cumplimiento eficáz y eficiente de las propuestas del 

plan de campaña y la satisfacción de las expectativas de la población con el 

fin de conservar la imagen adecuada. 

Servicio. Definir lo beneficios y servicios que ofrecen a la població':' el plan 

del candidato antes y después de la votación, para proporciona la seguridad 

de Ja satisfacción de sus demandas. 

El candidato representa la imagen del partido, es quier;,cúmpie:o·'~o con las 

expectativas de los ciudadanos y será elegid() ;iÍempre; y .;üarido_'._t~rÍ-~a las 

cualidades que representen la satisfacción de las. rn;i~esidáde .. s v.,espera,nzasde la 

población. ::: :_ .. :,,:', .. ::·' ··: < .. :<' < 
-· - ¿ ' - •• - ; .'.·-~ 

De tal manera el candidato requiE>re·. de ·.·IJ~a .. serie' de~: ~=~ili~~des y 

caracteristicas para lograr la preferencia 'de .1a.: ciÜdadaniai en' pocas palabras debe 

poseer la personalidad de un líder (Anexo 2). 

5.3. 7 Publicidad y Propaganda. 

La publicidad y la propaganda cobran .una mayor relevancia. en .1.'.'s. campañas 

políticas debido a que a través de estaS. se. Pue-dén °diSminUii< loS<riáS-goS que 

implican Jos eventos masivos. de hech~· .. ·s?~- ·.~·~e_Ú!~s ·':~0:. ~-~_y_O~r .. ~ ·P~~~t~~ción y 

cobertura. Para que la publicidad y la propaganda cür,nplan· C::an· ~u objetivó, deben 

lograr los siguientes efectos: 

Concepción del deseo. Atraer la atención de la población hacia al partido. para crear 

la necesidad de votar por el candidato. 
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Desarrollo del deseo. Estimular la preferencia del ciudadano hacia el candidato e 

incrementar los beneficios que esté represente. 

Concentración del deseo. Demostrar al electorado la correlación entre la'tjue desea 

y lo que el candidato ofrece y convertir a los abstencior:iistas y ~ .• 10.s ·simpatizantes 

de la oposición en aliados del partido. 

La etapas mentales por las que atravies.a el ciu~.ada;,o ~.;rá la 'ci.~ci;.iÓn de voto 

son: 

a) Conocimiento. El ciudadano conoce al parti~()'y'.;1 cai:i'~;d;.tC>~. 
, , . '· ·,· ·,·, .,.·, ... ·:· •' 

b) Comprensión. Comprende los· ben'eficios 'que 1éi'of~eéen ·el candidato y el 

partido. 

e) Convicción. Se convence de la necesidad para otorgar su voto. 

d) Acción. El ciudadano emite su voto por candidato correspondiente. 

El objetivo de la publicidad es influir en cada una de las etapas, en aquellos 

grupos de población cuyas decisiones y preferencias determinan el éxito electoral; 

para lograrlo se requiere crear y establecer en la mente del ciudadano una_ identidad 

única y permanente de la calidad y beneficios que ofrece el candidato. 

Logotipo de campaña. 

Una etapa inicial de la campaña de publicidad consiste en establecer el 

logotipo de campaña y el slogan del candidato. Antes de iniciar cualquier campaña 

es necesario definir el símbolo y la frase con los que se desea que se identifique al 

candidato. Estos dos elementos son aspectos fundamentales. ya que se utilizarán a 

lo largo de la campaña en todo tipo de impresos, publicidad exterior. papelería oficial 

y eventos en los que participe el candidato. 

El logotipo de campaña es un símbolo constituido por letras o un nombre 

estilizado que, en combinación con ciertos colores. permiten la rápida 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 _efec~_ividad del sloga~ se_rá mayor _:3'i en esta fras~·se 

condensa parte de la forma de pensar y .actuar del candidato. y ésta· satisface las 

expectativas de la ciudadanía. 

Independientemente del talenio ,y la ,'creatividad. que. se rE>quie.ren ·para· el 

diseño del logotipo y la redacición de ,la, tr"1se del slogan, se debe tomar como 

fundamento la imagen y el mensaje del candidato. 

En el diseño del logotipo se utiliza el arte gráfico, para la representación 

visual del mensaje. Las reglas básicas para el diseño del logotipo son: 

[.,; Simplicidad: la belleza de un logotipo se relaciona con la capacidad para 

transmitir mensajes complicados rápida y sencillamente. Se debe .aumentar y 

reforzar el mensaje y buscar la sencillez del diseño y de la impresión. 

r.;.i Interés: el arte gráfico debe transmitir un mensaje. concentrando la atención 

del observador primero en el apellido del candidato o en el nombre del' partido, 

según sea el caso. 

t_.;.a: Congruencia: la repetición ayuda a transformar el mensaje. 

Los medios de cornunicación 

Los medios de comunicación deben considerarse como una meta prioritaria 

en el programa total de campaña. Una campaña política puede realizarse a través 

de diversos medios. como se vera a continuación: 

PRENSA. 

La pub.licidad en las periódicos. ya sea diarios o semanales. de entrevistas y 

reportajes de los candidatos. así como las mensajes publicitarios, tienen Ja ventaja 

de la flexibilidad. además de que pueden utilizarse para cubrir una unidad, localidad 

o todo el país. posee una intensa cobertura ·de. población y la mayoría de las 

ocasiones son gratuitos. Su desventaja es que la duración de un anuncio. reportaje. 

noticias o entrevistas es muy corta. 
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Si se desea obtener una buena cobertura P_<;>r parte ,de'' la prensa es 

conveniente brindarles todas las facilidades, para lo cLial ·, es·· necesario 

proporcionarles información relevante y valiosa··~-.que:·:sutilmente :. promueva los 

intereses de la campaña. Cada mensaje que se -~rit~~-9~: a 10S. ·m·~·dia,~: d0b0_ da'.stacar 

un solo ángulo, un punto principal y resp~tar l~sc. ~estri~ciC>~e;; de tiempo de la 

prensa, utilizando palabras clave. Existen CiBrt-a-~ .·~Í"arÍ~riteS p·~ra obtener un· 

cobertura adecuada por parte de la prensa: 

Boletín de prensa. Un boletín de prensa se diseña para proporcionar a los 

reporteros información básica acerca del candidato y la campaña. 

Comunicados de prensa. Son una manera básica para asegurarse de que- la 

publicación impresa coincida con lo que se desea comunicar. Son la herramienta 

más frecuente para emitir diferentes tipos de información. 

Invitaciones. Las invitaciones a los medios son un tipo especial de comuni_cado, 

permiten a la prensa saber las cuestiones específicas de un próximo ev~nto. Es 

importante que en su diseño, además del encabezado, se incluya ta palabra 

invitación. 

Conferencias de prensa. Shve para proporcionar información valiosa además de 

que proporcionan a la prensa la oportunidad de platicar directamente con el 

candidato. Las conferencias de prensa se debe realizar sólo si el candidato esta 

preparado. 

REVISTAS Y PUBLICACIONES. 

Tienen la ventaja de que se dirigen a un público definido, además de que la 

calidad de impresión es mejor que la del periódico y que costo es relativamente 

bajo: aunque abarcan a un porcentaje menor de la población. 

EXTERIORES. 

Es la publicidad que se realiza en bardas, carteleras, anuncios 

espectaculares, carteles, etc .. tiene la ventaja de que alcanza prácticamente aun 

gran segmento de la población, aunque no permite la oportunidad de un mensaje 

largo y la cobertura en zonas extensas es costosa. Además de las bardas se 
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sugiere aprovechar otros medios, como los espectaculares, que son grandes 

anuncios en azoteas y lugares estratégicos; también pueden colocarse C~Í1ele:1.ª" 
diversas instituciones, grandes globos, etc .. La publicidad en exteriores no tiene más 

que el límite de la imaginación del publicista, pero siempre deberán'·'elegirse. los 

lugares donde sean vistos por un gran porcentaje de la población ccm- el fin de que 
__ ,,., ... ··- --"·.· .. 

provoquen un mayor impacto. Las locaciones para la ./Ub'iC::aclÓn ·.':-de.- los 

espectaculares se deben seleccionar pensando en un lug~_r ·c~~-.;'l;á·~-¡~·~"-:·nt:~~O~ ·Al 

finalizar la campaña, es aconsejable implementar un prograrD~-,.>~~ra'".~éti.rar los 
. ,, .·· ... , 

anuncios de las casas. 

TRANSPORTE. 

Los anuncios dentro y fuera de autobuses, taxis y, mir:iibuses, _expone el 

mensaje a un público cautivo. Son baratos y se · orieiita·O . hS.Cia contenidos 

específicos. 

IMPRESOS. 

Los folletos, trípticos, volantes, pancartas, carteles, y todo tipo de impresos 

en los que se difunda la trayectoria del candidato y su ideario político, 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 

pequeñas historietas: éste es el medio que gusta mucho a un amplio sector de la 

ciudadanía. La fotografía de campaña puede ser una herramienta efectiva en la 

comunicación, siempre y cuando se utilicen fotografías que favorezcan al_ candidato 

y en la que éste sea punto central. 

PROPAGANDA UTILITARIA. 

Obsequiar artículos como gorras, camise~as, lla_~~.r~S. -_P_~U_rra~.s~.- d~.~-tapado~es 
y toda clase de objetos de uso cotidiano, c!:>ri _la publiddad '.dei1 ;p.;.rtid.; y del 

candidato. tiene la ventaja de que la gente lo conse~a.'Es-im~grta-nte qu~ en todo 

este tipo de propaganda utilitaria se conserven los colores y estándares gráficos del 

logotipo del candidato y del partido. 
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RADIO. 

Este medio es más barato que la televisión y se difunde entre un considerable 

número de oyentes. Los programas de! radio pu0de'1 ··.aprovéCtia:~s-e·· p·ara-.:-realizBr 

entrevistas en las que se presente el plan .·de :tr~bajO \,:;:~~·~.·cc:;nf.r6'1te ·:can··:·'sus 

opositores, con el fin del que el auditorio se percat¡;, de,lasventaj.;~'qu~bfrece.cada 
uno de los participantes. También es aconsejable 'inc.luir mensaje;,;' p;:,blicitarios' en 

diversas estaciones y programaciones de aC·~~:r.~O _-:: ~~·;n~:;- _1_0-5 ··se~n-:1.Bn~os ·:de_ .'ª 
población objetivo. Las cápsulas radiofónicas incluyen.la voz del c.;;,didato grabada 

para ser reproducida por 1as estaciones de radio: es·nacesario·11·ama~1es ;;¡á~p~a.· en 

forma anticipada para cerciorarse de que las acepten; Algunas ·directrices para. 

diseñar las cápsulas son: La declaración debe ser. breve y concisa y debe hacerse 

como si estuviera conversando con el auditorio. 

Los anuncios radiofónicos son una de las estrategias más poderosas y 

productivas de publicidad, puesto que funcionan en todas las metas de la 

comunicación: 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 repetición; 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 deberán 

mencionarse varias veces. La producción no tiene que ser complicada, sin embargo, 

la calidad es importante. 

TELEVISIÓN. 

Es el más efectivo de los medios publicitarios. ya que generalmente 

comprende un vasto auditorio y tiene mayor impacto por las ayudas visuales que 

permite demostrar las ventajás del partido y el candidato, aunque su desventaja es 

el costo. Se recomienda aprovechar los espacios destinados a los partidos políticos 

además de incluir algunos comerciales con la ayuda de personajes de gran arraigo 

popular como artistas y deportistas. 
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Otra estrategia consiste en proporcionar entrevistas en noticieros y 

programas de gran popularidad, para conocer las necesidades y opiniones. de la 

población mediante la participación de la audiencia · a : través .. del·· teléfono; 

obviamente Ja población que abarca este medio es mayor y la. penetración. más 

efectiva. 

La televisión es una de las formas más costosas de p.;·blicidad . pagada, 

aunque también es el medio más poderoso y persuasivo ~-de éomunicá.ción. su 

alcance va más allá de la audiencia electoral. De cualquier manera; se. debe utilizar, 

como la respuesta a todas las metas políticas y de comur;ii.caéi_ón;:_;·ya:que puede 

crear una presencia importante y contactar mayor audiencia .. }:~.i~.,.~:':"_~a_r~o.~ ar:-tes de 

elegirla es necesario asegurarse de que es la mejor alterna·ti~a- ~~·~a·,aJ_canZar los 

objetivos del pian estratégico de campaña. 

La publicidad televisiva debe elaborarse por· p;ofesionales~ ya que los 

resultados pueden ser desastrosos si Ja producción y e(con.tériido· de la publicidad 

son de mala calidad. Si el candidato no se siente cómodo frente a la cámara y no 

puede hacer una presentación competente y articulada. es ná-cesá.do reconsiderar la 

decisión de presentarlo en televisión. 

CORREO DIRECTO. 

El correo directo ofrece toda una gama de posibilidades para comunicar un 

rnensaje a la ciudadanía; se ha convertido en el medio más usual para convencer.a 

un elector, y es el método más eficaz de comunicación con relación al costo. Cada 

envío se debe diseñar d_e acuerdo con el segmento y con un mensaje específico. 

Los siguientes son algunos ejemplos que pueden formar parte de la campaña 

por correo directo: 

Folletos de presentación. 

Plan de trabajo y propuestas. 

Cartas. 
TESIS CO~T 
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r-i Postales. 

La rneZcla de medios 

Los m0cÍios 'Son una Prioridad de la campaña; -existen muchas maneras para 

generar penetración informativa: ~rogramas! seminarios. anun<?ios. apoyos 

editoriales, implementar un programa de cartas al• editor. y escribir columnas· de 

opinión para los periódicos del área sobre asuntos especiales. 

Para elegir la mezcla de los medios. publicitarios se deben considerar: 

objetivos de campaña de publicidad, imagen, competencia, PresupueStO y_l-ecursos 

disponibles, población a quien· va dirigido el mensaje, así como los· requisit6s. para· 

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 re"alizar la 

publicidad que permita obtener el máximo provecho posible. 

Existen cuatro metas básicas de la comunicación: 

• Identificación del nombre, 

• Imagen, 

• Propuestas, y 

• El programa para llevar a la gente a las urnas. 

El mensaje debe reunir los siguientes requisitos: 

Texto. Claro y sencillo. 

Composición. Imágenes que logren atraer la atención y que se retengan en 

ta mente del elector. 

Contenido. Ordenado de tal manera que logre la creación, desarrollo, 

concentración y satisfacción del deseo de la población objetivo. 
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Ética. Es imprescindible recordar el compromiso y la misión de todo 

mensaje político: promover realmente el bienestar de la sociedad, mediante 

la satisfacción de las necesidades de la ciudadanía. 

En la medida en que se combinen, coordinen y utilicen todos los medios de 

comunicación, de acuerdo con las estrategias fundamentadas en el a~álisis· de 

mercado, se lograrán mayores beneficios. 

Promoción y relaciones públicas. 

La promoción y las relaciones públicas son los elementos más efe.ctiv.os para 

lograr la aceptación popular. La población requiere percibir que. realmente· sus 

demandas serán atendidas y que el candidato tiene la sinceridad y la voluntad para 

resolver sus problemas; sólo así será posible lograr el voto. t=n la actualidad los 

candidatos se enfrentan a la falta de credibilidad que tiene su partido. En. este 

sentido la labor personal, los hechos más las palabras, así como la ce~canía y 

sencillez del candidato para con el pueblo son imprescindibles para incrementar la 

confianza. 

Algunas estrategias de promoción y relaciones públicas dirigidas a todos los 

segmentos son: 

e::> Llamadas telefónicas. 

e:> Visitas domiciliarias. 

e::> Correspondencia directa. 

e:, Asistencia a eventos. 

e::> Realización de eventos populares, deportivos, culturales, recreativos y 

artísticos. 

1 • .:., Rifas. 

e::> Apoyo a Ja población en sus necesidades más apremiantes. 
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Las estrategias anteriormente mencioriadas son sól6 'algunas':sugerencias: el 

diseño, la penetración y el alCanc.é. da·· laS ~i~maS.·: depeíid~·.,de .la ··~ituación 
específica de cada población. 

El éxito de la mezcla de.promo~iom1Í se fundamenta Ein la'clé"finh::ión.clará del 

mensaje e imagen que sE> qu·i;¡¡rá' proyectar en cada ·i.;.gr;;éntb' cj¡.-la población de 

acuerdo con sus cara¿t~rÍ~~.fC~~··y ri ··1a rri'isié~n.· ~bj~·t~~o~\;: .~,i~~at~g·¡~~~:··ci~:.~ryi~·~cado. 

Logística de ··ca·,;,pafia . 
En la mercadotecnia Política, la variable distribución o plaza, se convierte_ en 

un aspecto de logística. 

En la campaña política las actividades de logística se encaminan a presentar 

físicamente al candidato con los ciudadanos. La _función de _ l_a _logística en la 

campaña política comprende las siguientes actividades: 

e:::> Programación de eventos. 

Comprende la planeación, calendarización y u~icacic:?n. da-·_1os __ ey0r:'t~s: ~ue se 

realizarán a lo largo de la campaña. Para ello se req~ier~·-da·:.l-Et.~1~bo'~~6ión ·de un 

calendario de visitas. de un itinerario de campaña y de un~·_nS·i·~·'.>de·: gÍ.~pos por 

contactar (Anexo 3). 

G Montaje de eventos. 

Dentro del trabajo de logística de la campaña política, el objetivo de contar con 

los escenarios más apropiados para la realización de los eventos a los que asistirá 

el candidato se convierte en parte importante del trabajo del comité de campaña. 

o Manejo de invitados. 

Este es otro aspecto clave de la logística, debido a que el propósito de las 

actividades de campaña finalmente es el contacto con la ciudadanía. El manejo de 

invitados comprende tan.to a los que forman parté de la comitiva y que acompañan 

al candidato a sus giras. como a todos los ciudadano que asistirán al evento. 

TESIS r,ow 
"FALLA DE uHIGEN 109 



C09\{{:L'l1SIO!l\l'ES 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

\ \D 



Conclusiones 

CONCLUSIONES 

Se puede concluir que la Mercadotecnia Política es un instrumento de suma 

utilidad para las organizaciones políticas y/o todas aquellas en las que se postulen 

candidatos para obtener un puesto de elección popular: siempre y cuando se 

maneje de manera adecuada, es decir, sin caer en los excesos de no utilizarla por 

no confiar en sus ventajas, o por el contrario, utilizarla de tal forma que se convierta 

en un medio de manipulación para conseguir el poder. 

La Mercadotecnia Política constituye la forma de apoyo para el desarrollo de 

las campañas políticas electorales. apegadas a principios y filosofías actuales, 

cuando se tiene el objetivo de ganar cualquier tipo de elección interna de un Partido 

Político. 

Una imagen adecuada del candidato aumenta el sentido de la participación; y 

logra una mayor aceptación entre los afiliados del partido y personas ajenas a él. 

Si los modelos estratégicos ·de .. Mercaclotecnia fundám.entan.gran;parte.del 

éxito de las corporacic;>nes liaci~~~i~~.~~-: ~~l~rnf:l_~~~~~!:e~-.-:1~-gic~~e~~'e .·é~t?~--- ~ue~er::a 
ser un factor para lograr "rtriunfo.denfro .. d.; las elecciones'i~ter~as de''un·Partido 

Político. 

Las campañas.·politicas ••. son la ~~siLid~d.~e·~::tr~rle~n;e.la.ciudadania del 

país. estado o distrito;. la forllla: de. pens~r de u.:. pa,;ido:· su platafornia .;lectorai' y su 

oferta política a través d~: ,;5· c8iídidat~s~-- ¡:)e-rO :~ Corl -_,el: -~StU·~~~ICo~juri-to · de un 

equipo de trabajo. 

Las co-ntiendas electorales poseen características políticas. sociales y 

económicas 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 oposición y 

deterioro de imagen. 

Para enfrentar las elecciones internas de un Partido Político .. ~os cand·i~atos 

deben contar con estrategias y estructuras que les per~ita consolidar el: t_riunfo y 

obtener supremacía Política, con el objetivo de edificar el trabajo ·d_el partido y­

desplegar toda la energía y fortaleza para obtener la victoria. 

El objetivo de toda campaña y de Mercadotecnia Política es hacer que el 

ciudadano reciba las ofertas y propuestas del conjunto d_e los ca.ndidatos y sus 

respectivos partidos para poder en última instancia tomar una'decisión-. 

Y por lo tanto la hipótesis que dice, una Estrategia.de· Mercadotecnia Política 

adecuada para las elecciones internas de Un · Partido Político garantizará los 

resultados favorables de este, quedó comprobada 

La Mercadotecnia Política. más que una arma de engaño es una herramienta 

en la proyección del candidato, imprescindible en Jos equipos de organización 

dentro de toda campaña política. de esta manera toda campaña política debe 

orientarse a la satisfacción 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 

PLANEACIÓN ESTRATÉGICA DE CAMPAÑA 

Plan 
de 

trabajo 

Anexo 1 

Análisis y 
segmentación 
de mercado 

Investigación 
mercadotécnica 

r-----------
Sistema 

de 
información 

Mezcla 
Mercadotecnica 

Triunfo 
electoral 

Diagnóstico 

Filosofía 
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Sentido 
Común 

Sinceridad. 
Justicia y 
Lealtad 

Anexos 

PERFIL DEL CANDIDATO 
Características de poseer la personalidad de un líder. 

Anexo 2 

Identidad 
Nacional 

Don de mando 
y pasión 

Sencillez y 
humanidad 

Iniciativa 
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PROGRAMA DE EVENTOS 
Anexo 3 

Calendario de visitas 
Enero 

s-------- ·- ____ _j~ _ :---+--
3

M~u_n_;_c_;p-;o_A_,~
4

~----t 
~2un;c;p;o G ~~nocopio 

8 
~ 4 El ~~no~p~o o 1 :arr;o A : ~olon;a A : ~ 

:=~ ~--~:-~- ----==::-; ::~~~ --+-~:-~0~
3~---~~~~-~~:~:~~~~~--~~~+-_2~M_=5_u~n-;_c~;-p~;-0~-c~ 

Colonia B 

----------~-----~----~ 

lliru.•rario lit.• 1.·:unpaflu 

l,{¡~~ 
8:00'"~! 
-i~.>::·.~-: 
8:20.' 
."';"-:_;.t.··;.. 

IJ:O_O 
11:30 

Salida del comité do campaña. 

--- Arribo a""ln colonia Aíboledas del 

-~'=!!_· __ --
Recorrido por lns cnllcs do la 
colorn.:-i. 

:;;~~~;~;_:t~-~~~~~Q~:~chcz. _ 1-- __ _ 
Fin del evento. 1 

Arrli>o-aTBarrfo.sta_ Martha_ ------¡-----
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Universidad 
Mercados. supermercados, tianguis, farmacias, 
tlapalcrfas, fcrreterias, tiendas de ropa, tiendas de 
abarrotes. 
Clubes deportivos 
Gimnasios 
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GLOSARIO 

Audiencia: Todas las personas que son impactadas por un mensaje publicitario, ya 

sea visual o auditivo. 

Canal de Distribución: Ruta de un producto conforme pasa del fabricante hasta el 

consunlidoÍ- o el usuario. 

Comunicación: Función que consiste en transmitir información y mensajes. con el 

objeto de crear el clima más favorable para el producto en el mercado. 

Demografiá: Referente al estudio de la población humana. 

DecÍsiÓn: Es la alternativa de elegida. 

Electorado: Ciudadanos que el derecho y obligación de votar. 

Enéuestas: Sistema de preguntas que tienen como finalidad obtener datos sobre 

Información especifica. 

Estrategia: Planteamiento de lineas de acción para llevar a cabo objetivos. 

Estrategia de Mercadotecnia: Alternativas para la asig~ación ·de 16s recursos con 

el fin de alcanzar los objetivos. 

Imagen: Una Imagen se define por tres hechos que conforman su naturaleza: a) 

Una selección de la realidad sensorial; b) Un conjunto de elementos y estructuras.de 

representación específicamente icónicas; y c) Una sintáxis vi~ual. 

Imagen Personal: Forma en que la persona se ve a s( misma y/o pier:"ISa que los 

demás la ven en realidad. 

Investigación de Mercado: Método objetivo y sistemático Para o.bt~~,~r infOrmaciórl 

acerca del mercado. competencia, clientes o producto. 

Logotipo: Parte de la marca que se expresa en forma de símbolo,. diseño.,colores o 

letras distintivos. 

Marketing: Es una función de la administración.· que .organiza y-~dirige .todas ·las 

actividades de negocios en adquirir el poder de ,compra del, consumidor final o 

usuario y así lograr el objetivo de utilidad y otros fij.;dos por' la compañia. 

Medios: Recursos utilizados para hacer llegar un mensaje a su objetivo. 

Mensaje: Conjunto de símbolos organizados que et emisor o fuente transmite. 
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Mercado: Grupo de consumidores con necesidades y/o deseos similares y 

específicos, al que se dirige un producto o servicio. 

Mercado Meta: Grupo particular de personas. con necesidades .. Y> deseos 

específicos al que se dirige un producto o servicio. .· · .. J.-. ' 

Mercadotecnia: Es una función de la .:id ministración, que .organiza -.y dfrige ti:>das las 
'. .é<~ ' ' 

actividades de negocios en adquirir el poder de compra .. d~{~C<?~si..íinidOí final o 

usuario y así lograr el objetivo de utilidad y otros fijados po/1a c~n:.-~~¡ú;,_; .. 

Mercadotecnia Social: Enfoque de Mercadotecnia que c'onsid0t-a···que la ganancia. 

la satisfacción del consumidor y el bienestar de la .~~cÍ'ed~~f·«ti~ne un valor 

equivalente. 

Mezcla de Mercadotecnia: Combinación de los elementos del proceso 

mercadológico que emprende una empresa para lograr la primacía en el mercado. 

Necesidad: Algo de lo que se carece; pero que se requiere para el bienestar físico y 

psicológico de la persona. 

Objetivo: Resultados que se pretenden alcanzar expresados cuantitativamente y a 

un tiempo determinado. 

Organización: Proceso que define estructuras.y-asigna autoridad a los miembros 

de la empresa. 

Padrón Electoral: Documento integrante del registro federal de electores,. en el que 

constan Jos nombres de los ciudadanos que han solicitado su inscripción. 

Plan: Documento en el que se detallan una serie de elementos que anticipan el 

futuro. 

Planeación: Determinación de metas u objetivos a futuro para de_sarrollar 

estrategias y programas, con el fin de alcanzar los objetivos. 

Población: Conjunto de elementos que se definen antes de elegir la muestra. 

Posicionamiento: La forma como es percibido un producto o servicio en la mente 

del consumidor o usuario. 

Proceso Electoral: Actos regulados por la ley, realizados por las autoridades 

electorales. los partidos políticos y los ciudadanos, que tienen por objeto elegir 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 comunicación pagada por un 

patrocinador identificado y que se comunica a través de los medios de publicidad 

masivos como periódicos, revista, televisión, radio, correo, vehículos de transporte y 

anuncios exteriores. 

Psicográfica: Referente a la forma de pensar y actuar. 

Relaciones Públicas: Comunicación creada primordialmente para ·desarrollar 

prestigio y buena voluntad hacia un individuo o una organización. 

Segmentación de Mercado: Técnica que consiste en subdividir un. mercado 

heterogéneo en grupos, cada uno de los cuales es homogéneo desde algún punto 

de vista. 

Spot: Espacio publicitario televisivo. 

Tácticas de MercadoteCnia: Decisiones y acciones especificas que se necesitan 

para poner en práctica las estrategias. 
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