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INTRODUCCION

El desarrollo de los medios de comunicacion, las nuevas tecnologias, 1a globalizacién econdmica y
el continuo' cambio de las condiciones sociales y politicas, hacen del Marketing politico un tema
atractivo e importante de abordar, especiaimente cuando en México su utilizacion es reciente, en
comparacién con otros paises que lo han creado y comprobado su eficacia.

El apogeo que en afios recientes ha tenido el Marketing Politico en el pais, debide a la
competitividad politica que se vive, asi como los resultados que se han obtenido en campafias en
las que se ha empleado, como es el caso de las elecciones presidenciales del 2000, representan
dos de las razones fundamentales de abordar el tema.

El cambio de juego politico en las pasados elecciones del 2 de julio def 2000, hizo imperiosa la
necesidad de conocer, perfeccionar y aplicar los instrumentos que ayuden a los candidatos a
asegurar el triunfo, sin importar el tipo de ideologia del partido al que se represente, por lo que es
indiscutible que en la actualidad todo aquél que desee acceder a un puesto de eleccion popular
necesita del Marketing Politico.

Aun cuando en afos anteriores a las ciladas elecciones ya habia presencia del Marketing Politico
en las campanas, para muchos investigadores del tema, la campaiia de Vicente Fox en su lucha por
la presidencia, comprobé su eficacia, pero sobre todo disparo el interés de los politicos en el tema,
hasta el grado de que hoy en dia no se concibe campana politica alguna sin la asesoria, consultoria
ylo contratacion de un equipo especializado en la materia.

Se podria decir que el triunfo de Fox dio el ultimo empujon para iniciar la busqueda acelerada de los
secretos, bondades y debilidades del Marketing Politico, resulta muy interesante que a partir del
2000 aumentd considerablemente la oferta de servicios de Marketing politico, asi como de la
demanda por los mismos.

Desde candidatos a jefes delegacionales hasta presidenciales, emplean e! Marketing Politico para
tener mayores posibilidades de éxito en sus campanas electorales, sin embargo, como ya se ha
referido, esta materia es relativamente nueva en México, si lo comparamos con otros paises, como
los Estados Unidos, muchos europeos y hasta Latinoamericanos, como Chile y Brasil.

Esto ha ocasionado que investigadores y estudiosos de! tema, ademas claro, de los politicos
mexicanos, tomen de referencia los modelos de Marketing Politico de otros paises, o en el menor de
los casos se consulten y/o contraten asesores extranjeros, segun sea el caso.

Esta situacion hace que los datos conceptuales y la informacion de calidad en este tema sea en su
mayoria de autores extranjeros, debide a que en México apenas se esta construyendo su identidad,
aunque es necesario aclarar que sus bases, ya han sido determinadas, no asi su aplicacion.
funcionalidad y grado de importancia dentro de una sociedad como la mexicana.
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Dentro-del Markeling politico existe un elemento que independientemente del pais, perfil del
" electorado, momento politico y modelo de marketing, prevalece constante y que aun cuando varios
autores -lo sitian al mismo nivel que los ofros elementos que integran estd herramienta
- metodoldgica, en la practica su presencia es indispensable para todo el plan estratégico de
campaiia, y este es la Imagen Publica.

Sin Imagen Publica, la propaganda, publicidad, encuestas, objetivos, estructura y realizacién de la
campafia, no tienen sentido, ademas que varios factores influyen sobre el manejo que se le da,
como lo son tiempo, experiencia y contexto de la contienda politica. Al situdrsele como un elemento
mas, lleva a que se cometan varios errores substanciales que impiden obtener mayores
probabilidades de triunfo para el candidato, lo que representa una razén mas para abordar el tema.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La mayoria de los autores coinciden en que el Marketing Politico, se conforma de varios elementos
que en conjunto le dan forma y consistencia, entre los que destacan: los estudios de mercado,
propaganda, publicidad politica, imagen publica, estrategias y organizacion de campada, etc.; y
cada uno tiene una funcion especifica, que ayuda a obtener mayores oportunidades de éxito para
los candidatos, si son empleados correctamente,

El problema radica en que por no tener una amplia experiencia en el empleo del Marketing Politico,
el uso de informacion, investigaciones y asesorias de otros paises han llevado a que en campanas
de candidatos mexicanos se apliquen estrategias con base en situaciones parecidas mas no
exactas a nuestro pais, por lo que se le resta importancia a elementos como la imagen publica, lo
que hace menos exitosa la campana electoral.

Y es que la Imagen Publica no se debe crear de la noche a fa mafiana, y mucho menos cambiarla
radicalmente con el fin de adecuarla a lo que los electores quieren percibir de un candidato, es
necesario conocer qué importancia tiene dentro del mismo Marketing Politico para obtener de ella
ventajas aprovechables durante la campania.

Dado que la construccion de una imagen Publica requiere de varios factores como es el analisis de
las cualidades del candidato, mejora de las deficiencias, que sea congruente al proyecto, discurso y
acciones politicas, entre otras; dichas situaciones requieren de tiempo para obtener los mejores
resultados en la campania; aspecto que desafortunadamente no es tomado en cuenta por la mayoria
de candidatos que contienden a un puesto de eleccion popular, o no tienen tiempo de que sea lo
suficientemente sélida y congruente al momento de lanzar su campana.

De esta manera es importante identificar el papel que tiene la imagen publica dentro del Marketing
Politico, conocer el grado de relacion que tiene con los otros elementos. identificar cuales son los
puntos que la integran y establecer los pardmetros basicos que sean convenientes para proyectaria
dentro de una campana electoral de forma optima para obtener mayores posibilidades de triunfo.
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Asi, el Objetivo Central del presente trabajo de investigacion fue:

Demostrar que la Imagen Publica es el elemento mas importante dentro del Marketing Politico para
que una campana electoral sea exitosa.

Para llevar a cabo la presente investigacion se emplearon los métodos inductivo y deductivo; en
cuanto a las técnicas de investigacion, se ufilizaron la bibliogréfica, hemerogréfica, videografica y
documental, asi como la entrevista y el andlisis de contenido.

Los personajes entrevistados fueron:

Lic. Victor Gordoa, autor del libro “El Poder de la Imagen Publica”, y asesor y consultor de
construccion de imagen.

Lic. Francisco Ortiz, coordinador de mercadotecnia de la campafia electoral de Vicente Fox.

Lic. Santiago Pando, coordinador creativo y asesor de imagen en la campafa de Vicente Fox,
candidato de la Alianza por el Cambio.

El desarrollo de la Investigacion esta conformado por seis capitulos, incluidas las conclusiones.

En el Capitulo 1, se dedico al Marketing Politico, en el que se aborda su origen, definicion, funcidn y
sus antecedentes en diferentes paises y México, asi como sus diferencias entre el Marketing
Comercial, quién lo necesita utilizar y los principales elementos que lo integran.

El Capitulo 2, se integra por la informacién que permite definir la Imagen Publica, su funcién y los
principales elementos que la integran,

La Campana Electoral es el tema del Capitulo 3, en el que se establece una definicion de ésta, la
funcion que tiene; se incluye una breve historia de las campanas electorales en México y se
identifican cudles son los elementos y temas principales que de forma general contiene la
planificacién de una campana electoral.

Por su parte el Capitulo 4, se constituye de varios temas que relacionan los tres principales de la
investigacion, los cuales se abordaron de forma individual en los capitulos anteriores, de esta
manera, se presenta dos grandes temas subdivididos en varios subtemas cada uno.

En el primero de ellos se brinda informacion del pape! que tiene la Imagen dentro de! Marketing
Politico, a través de conocer la evolucion de la propaganda hasta dar paso al Marketing Politico, de
la relacion que hay entre Imagen Publica y la television, asi como de la construccion del mensaje
politico y la Imagen Publica.
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El segundo gran tema se refiere a la importancia que la Imagen Pdblica tiene dentro de las
Campanas electorales, por lo que se subdivide en analizar por qué el candidato es el eje central de
la campaiia electoral, las caracteristicas del modelo ideal de candidato que la opinién piblica desea
y qué es la campaiia negativa.

El Capitulo 5, contiene el andlisis de la Imagen Publica de Vicente Fox, durante su periodo de
campafa hacia la Presidencia de la Republica, como candidato del Partido Accién Nacional; y se
integra por el contexto electoral que se vivia los momentos de la campaiia, los principales temas
que se emplearon durante ese proceso electoral, asi como la identificacion de los elementos y
estrategias que se emplearon para la construccion y proyeccion de imagen publica del candidato.

Como Capitulo 6, se exponen las Conclusiones finales que fueron el resultado del presente trabajo
de Investigacion.

Es necesario sefialar que el presente trabajo, enmarca solamente el papel de la Imagen Publica
dentro del Marketing Politico y dentro de la Campafia Electoral; no se hace un andlisis de la
totalidad de los elementos que integran estos dos ultimos temas. Esto fue debido a la gran amplitud
de elementos que los integran, y que no estdn directamente ligados al tema de la Imagen Publica, o
en su defecto a que no intervienen de manera decisiva en su construccion y analisis. Tal es el caso
de la administracion, financiamiento y organizacion de la Campafa Electoral; y a los procesos
administrativos y de logistica del Marketing Politico.

Se mencionan y sit¢an dentro de! trabajo, los temas directamente relacionados con la construccién
de Imagen Pdblica y la funcion que tiene, hay otros elementos que aln cuando no se detallan si se
mencionan como referencia, tal es el caso de las estrategias de comunicacion directa que también
se emplean en el Marketing Politico, sin embargo actualmente no tienen un pape! decisivo dentro de
la estrategia de comunicacién de una campafia electoral, pero que si estan relacionadas con la
Imagen Publica.

Se tomé como base, que el Marketing Politico es una herramienta dtil, que ha comprobado su
eficiencia si se le emplea de forma metodoldgica; de igual manera se parte de que una de sus mas
aceptadas y reconocidas caracteristicas es el empleo de encuestas y sondeos de opinion para la
investigacion y medicion de resultados.




CAPITULO 1 EL MARKETING POLITICO

1.1. DEFINICION

El tema del marketing politico alin se encuentra rodeado de dudas, inquietudes y desconfianza al
ser un fendmeno nuevo y de reciente introduccion en nuestro pais, debido a que las condiciones
politicas que prevalecian no requerian forzosamente de sus caracteristicas. Situacion que en paises
europeos y latinoamericanos es muy diferente porque desde hace afos lo han empleado con
bastante éxito para fines electorales, ademas de que lo han desarrollado y mejorado.

Para poder definir el marketing politico es necesario remitirse a lo que el vocablo marketing significa,
dado que de su aplicacion comercial se llevo al campo politico, aplicacion que también ha permitido
que haya confusion entre éste y el concepto de mercadotecnia.

De inicio, el vocablo marketing es de origen anglosajén que no encuentra una traduccion directa al
espaiiol, lo que significa que no contempla o engloba la totalidad del contenido del marketing, si bien
al término en si mismo lo podemos traducir literalmente como mercadeando, © operando en el
mercado, esto conlleva a muchas divagaciones.

Buscando una definicidn sobre la palabra marketing, el Diccionario de Espafiol de la Universidad de
Oviedo en Esparia, en su reciente edicion electrénica, lo define como el “conjunto de técnicas que a
través de estudios de mercado intentan lograr el maximo beneficio en la venta de un producto”.!
Definicién muy sintetizada de lo que hoy es el marketing, pero que sin duda es un gran adelanto al
tener un significado muy definido dentro de la lengua espafiola, ya que no debemas olvidar que esta
palabra es de origen anglosajon.

Es de suma importancia senalar que una definicidn tinica de marketing es imposible de sefalar,
debido a que desde su origen como palabra y durante el desarrolio de las actividades que describe,
ha evolucionado para ser mds preciso e identificable, atin cuando el vocablo como tal no ha sufrido
modificaciones. No obstante si se puede definir lo que atafe a marketing comercial, de acuerdo a
su objetivo y funcion.

En su plano histérico, “dicho concepto (marketing comercial) surge durante los afios cuarenta como
respuesta a la necesidad de crear una nocion generalista que incluyera y coordinara en un frente
comtn lodas las técnicas comerciales de la empresa. En consecuencia el marketing hereda las
técnicas de la Direccion Comercial (ventas, distribucion y publicidad) y €ste, a su vez, ariade todo un
conjunto de nuevas especialidades (promocidn, relaciones publicas e investigacion de mercados)
que permitieran hacer frente a la creciente competencia entre transnacionales y a la inundacion de
nuevos productos y servicios en el mercado”.2

'Dicconario de Espaiiol de la Universidad de Oviedo, version electronica. hitp /Aradu scig.uniovi gsbusca. html
2LUIS MANUEL MUNOZ CARILLO, Del voto corporalivo al Marketing Politico, En Revista Cronica Legislativa, Organo de informacion de ta Lvill
teqgsiatura, Camara de Dputados,No. 13, 1 de marzo, México 2001, p. 28.



Si de evolucion se trata, en un primer momento, el marketing agrupé los estudios de mercado, los
del comportamiento de los consumidores, en parte los estudios de motivaciones, la promocion de
ventas y parcialmente la organizacion de la publicidad, y en donde sus actividades sélo cubrian los
intereses de la empresa.

Bajo esta perspectiva el sentido de marketing comercial y mercadotecnia se tomaban como
sinénimos, sin embargo se debe considerar que debido a la evolucién que han tenido los elementos
que la integran, ademas de que se han ido sumando otros, actuaimente se puede hacer una
diferencia, con la cual estamos de acuerdo y que precisaremos mas adelante.

Con el tiempo, al desarrollarse el conjunto de técnicas del marketing comercial, cobraron
importancia tanto los intereses de la empresa, como los del consumidor. Fue hasta 1982 que el
marketing se orienté principalmente hacia el consumidor, en donde éste determinaba los objetivos
de la empresa con base en la opinion y preferencias del consumidor.

Al correr de los afos, la definicion del marketing se amplié al considerarsele como un sistema de
pensamiento, es decir, al conceptualizar al marketing no sélo como un conjunto de técnicas de
mercadeo al servicio de la empresa, sino como una filosofia, un conjunto de creencias, valores,
opiniones y actitudes respecto al modo mas correcto de enfocar la actividad de intercambio entre
una empresa u organizacion y su entorno. Esto es, el marketing definido como una filosofia y como
una técnica.

Por lo que en 1985 la Américan Marketing Association (AMA) definid el marketing como: “el proceso
de planeacion y ejecucion de la concepcidn, el precio, la promocion y la distribucion de ideas y
servicios con el propdsito de generar interacciones que satisfagan los objetivos personales, es
decir, los del consumidor y los de la organizacion".3

Esta concepcion de interaccién es basica para comprender como una filosofia al marketing, puesto
que de no contar, por lo menos conceptual y tedricamente, con este elemento, el marketing se
transforma en simple mercadotecnia, o conjunto de técnicas de mercadeo. Asi, a pesar de que
actualmente existen numerosas de definiciones en las que los especialistas atin no se ponen de
acuerdo, conceptualmente el tésmino marketing debemos entenderlo como un concepto mas amplio
que la mercadotecnia, ya que este ultimo se encuentra englobado dentro del primero.4

Tan es clara la diferencia, que en el Diccionario de Espafio! de fa Universidad de Oviedo, antes ya
citado, también ya incluye una definicion para el término mercadotecnia, la cual dice: “Conjunto de
principios y prdcticas que buscan el aumento del comercio, especialmente de la demanda, y estudio
de los procedimientos y recursos de los que se sirve"5

TAMA Board Appi New M; g Detintion, g News. 1° de marzo de 1985. p 1, en Jhon Willian Weils Bumett, Publicidad Principios ¥
Précteas, Prontice-Hall Hispanoamencana, 1era. Edeion en espaiol, Méaxco, 1996. p. 103.

4Cir. LUIS MANUEL MUNOZ CARILLO, Op. o, p. 28.

SDiccionario de Espafiol de la Universidad de Oviedo versién electrénica, Op ..




Esto es, mientras que la mercadotecnia analiza y estudia las diferentes técnicas o métodos de
promocion o difusion y comercializacion de un producto, el marketing conjuga dichas técnicas con
una idea de satisfaccion del consumidor y lo sitda en un plan de marketing que se retroalimenta
permanentemente al dar un seguimiento al producto con la expectativa de no sélo vender, sino
también de convencer, puesto que el marketing no es solo un mecanismo de promocién y sondeo
(mercadotecnia), sino un instrumento de persuasidn que tiene la finalidad primordial de crear
mercados cautivos.

Con todo ello, el marketing abarca desde la concepcién misma del producto hasta el seguimiento en
la posventa como un proceso ciclico de retroalimentacion que, en palabras de Philippe J. Maarek,
aspira a ser racional e incluso cientifico, con el empleo de gréficos y ecuaciones para la estimacion
de la posible duracién de los productos. Mientras que ‘el marketing comienza ya desde la fase de
concepcion del producto y puede, incluso, modificar su disefio atendiendo a las necesidades de los
clientes o a los deseos que se han suscitado”$ en la mercadotecnia, por el contrario, el consumidor
se encuentra en el extremo final del proceso de produccion.

Ahora bien, si bien es cierto que el marketing comercial se a logrado desarrollar de manera notable
en los Gltimos afios, también es cierto que el marketing politico aln se encuentra cercano al
concepto de mercadotecnia, particularmente en paises como el nuestro en cuyo ambiente politico
es de reciente introduccién, no obstante se va depurando, como ha pasado en otros paises.

Los puntos de vista son tan diversos como el numero de estudiosos sobre este tpico, no obstante
hay coincidencias que reflejan elementos constantes, como lo podemos apreciar en la siguientes
definiciones de varios autores de gran importancia.

Rabasa Asenjo y Garcia Tous, extienden el concepto anterior, al definirlo como "las aplicaciones de
las técnicas de marketing a la venta de ideas de los personajes o partidos politicos cara a las
elecciones o, en su caso, a una imagen personal o de grupo.”’

Por su parte, Michel Bongrand senala que es: “un conjunto de técnicas que tiene por objeto
favorecer la adecuacion de un candidato a su electorado potencial, darle a conocer al mayor ntimero
de electores y a cada uno de ellos, crear la diferencia con los competidores -y adversarios y, con un
minimo de medios, oplimizar el numero de sufragios que quiere ganar en el curso de la campana”8

Para Philippe J. Maarek el marketing politico puede definirse como una verdadera politica de
comunicacion politica, una estrategia global que comprende el disefo, la racionalizacién y la
transmision de fa comunicacion politica. El definir y ejecutar este tipo de estrategia de marketing
politico hace necesario un complejo proceso que debe englobar los distintos factores comprendidos
en la comunicacion del politico, para evitar de este modo contradicciones entre los diferentes modos
de accion empleados.?

SPHILIPPE J MAAREK. Marketing politco y Comunicacion, claves para una buena informacion -Volte. Ed. Paxdos. Barcelona, 1997, pag 42
TRABASA Y GARCIA, Op. cit..1997, p. 202

$ MICHEL BOGRAND, La Marketing Polique. Presses Universdaires de France, Paris, 1986, p. 19

9Ct. Phisppe J MAAREK, Op. cit. p. 19




Costa Bonino, sefiala que el marketing politico es el empleo de métodos precisos de la opinién y de
medios modernos de comunicacién, al servicio de una estrategia politica. Permite que un candidato
o un partido desarrollen sus potencialidades a! maximo, y que utilicen de la manera mas eficaz las
cartas de que disponen y, especiaimente, en elecciones ajustadas, puede ser el factor
desequilibrante que otorgue el triunfo a una de las partes. 0

Barranco dice: ‘el conjunto de técnicas que permiten captar las necesidades que un mercado
electoral tiene, estableciendo, con base en esas necesidades, un programa ideoldgico que las
solucione y ofreciéndole un candidato que personalice dicho programa y al que se apoya e impulsa
a través de la publicidad politica.""*

Goémez Fernandez apunta que es: “el conjunto de teorias, métodos, técnicas y prdcticas sociales
inspiradas de la mercadotecnia comercial y destinadas a promocionar ante los ciudadanos la
imagen de hombres, grupos, instituciones, proyectos e ideas politicos, ya sea ante el hecho
inmediato de un proceso electoral o para el mantenimiento o incremento de su influencia social y
politica en general." 12

Esta ultima definicion es la apropiada para tomarla como base para el desarrollo del presente
trabajo, debido a que abarca con amplitud elementos (teorias, métodos, técnicas) que hacen del
marketing politico una importante herramienta; de igual manera establece que éste contiene
actividades sociales, de hecho es muy preciso en que se relaciona con la opinién publica
(promocionar ante los ciudadanos); por otra parte hace hincapié en la imagen publica, tema central
de nuestra investigacion, y finalmente sefiala que el marketing politico no sélo abarca los procesos
electorales, sino que va mas alla.

Ahora bien, la idea del marketing politico tiene origen a mediados de! presente siglo en el momento
en que se rebasa la simple informacion politica y se pasa a una comunicacion politica elemental, en
el momento en gue se incluye a la publicidad en el proceso de comunicacion, y a la vez que se
depura e incluye a las técnicas de marketing comercial adecudndolas a las condiciones y
necesidades del ambito politico. Dando por resultado una estrategia de comunicacién que integra
disefo, elaboracion y venta del producto politico, "/a introduccion del marketing politico se produce
con la elaboracion de una politica de comunicacion politica, esto es, de una estrategia global de
diseno, racionalizacion y transmision de la comunicacion politica modema”.!3

Por lo anterior no hay lugar a duda que al hablar de el marketing politico, es esencial abordar el
tema de comunicacion politica, area en la que surgio y en la que se esta desarrollando actualmente.

La comunicacion politica ha sido definida por los investigadores desde dos puntos de vista: uno
incluyendo dentro de su campo al marketing palitico y el otro situandolo al mismo nivel. Ante esta
situacion es importante sefalar que para fines de! presente trabajo tomaremos en cuenta el primer
punto de vista, debido a que coincide con la postura que tenemos ante el tema.

10Cfr. MANUEL COSTA BONINO, Manual de Marketing Poiitco. Coleccién Enfoque. £d. Fin de siglo, Uruguay, 1994,p. 98

1'F. J.BARRANCO, Técmeas de Marketing Politrco. Méxxco, Ed. Rei, p. 13

17PEDRO GOMEZ FERNANDEZ, E! Marketing Politico: Mds atta de ia dy las ", citado en Alejandro Muiaz, Co dn Politica,
Espana, 1997, p. 203.
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En este sentido Dominique Wolton, escribe que: “...actualmente la comunicacion politica abarca el
estudio del papel de la comunicacién en la formacién de la opinion piblica y en la vida politica, y
comprende los sondeos, la investigacion politica de mercados y la publicidad, particularmente la que
aparece en periodos electorales”. 14

Cabe sefialar que aun cuando son variados, complejos y divergentes los puntos de vista sobre fa
comunicacion politica, los estudioso del tema coinciden en que posee tres caracteristicas basicas:
1) es un campo en constante desarrollo, 2) su estudio es una empresa interdisciplinar que tiene
varios objetivos y 3) va dirigido a varios piblicos de manera simultanea.s

Y es que la comunicacién adquiere naturaleza politica en razon de su contenido, cuanto en éste se
incorpora una intencién y una serie de usos vinculados con:

a) la obtencion y el ejercicio del poder publico,

b) el establecimiento de las reglas del juego politico,

C) la atribucién de los recursos y de los espacios de participacion, y
d) los intereses de la opinion piblica.

Puntos que de una u otra forma se identifican en las apreciaciones de académicos norteamericanos
principalmente representados por Robert Meadow, David Paletz, Keith R. Sandres, David Swanson,
Dan D. Nimmo y Doris Graber,'8 quienes consideran que la comunicacion politica contempla todos
los fenémenos de comunicacion entre gobernantes y gobernados, o de los propios gobernados
entre si, siempre que esa comunicacién adquiera consecuencias o significado politicos.

También para estos autores, la comunicacién politica seria una materia que no solo se reduce a la
sociedad electoral, y mucho menos a la estricta actividad de la comercializacién de los procesos
politicos.?

Opinién contraria a la de Maarek, quien sefala que la comunicacion politica ya no consiste en una
mera elaboracién e impresién de un mensaje o cartel, sino que ha de tener en cuenta el destinatario
y ha de abarcar el proceso completo de marketing, desde el estudio previo de mercado hasta la
experimentacion y fijacion de objetivos. “Se tiende a emplear las denominaciones comunicacion
politica y marketing politico de manera indistinta, debido a que ambas se encuentran
indisolublemente unidas, o, como minimo, muy cerca de estarlo".'8

Idea que comparte Alan Touraine, al considerar que “ef tema de la comunicacion politica debe ser
abordado, en primer lugar, no en un nivel general sino partiendo de una observacion concreta.

“WOLTON, a1 al, El nuevo Espacio Publico, Ed. Gedisa, Barcelona, 1992,p.29.

“DAVID SWANSON, E/ campo de Politica, la centrada en los medios” atado en A Munoz, Comunicacion Politca.
Espana, 1995, p. 5.
"*AOBERT MEADOW. Politics as Commumcation, Ablex Co.. 1980; DAN NIMMO, AND KEITH R SANDRES, of polcal

London, Sage Publications, 1981, DAVID PALETZ, Polical Communication Research: Aproaches. Studws, Assesments. Ablex Co..1987; DORIS
GRABER, Mass Media and Amencan Politics, 3era. edic., Washintong, D. C., Congressionak Quanterly Ppress, 1989, y DAVID SWANSON AND DAN
NIMMO. New Directions in Polical C X A tesource Book, Ed. Sage Publications, London, 1990

1P, GOMEZ FERNANDEZ, Op. oit., p.201.
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presente en todas partes: el hincapié que se hace en la comunicacidn es correlativo de la crisis de la
representacion politica. Los politicos se preocupan cada vez mds por su imagen y por la
comunicacion de sus mensajes, en la misma manera en que ya no se definen como los
representantes del pueblo, o de una parte de éste, o de un conjunto de categorias sociales ".'?

Ambos autores (Maarek y Touraine) sitian al marketing politico al mismo nivel que la comunicacion
politica, o como sindnimo de la misma, hecho que no compartimos, debido a que: “la comunicacion
politica constituye un quehacer permanente de interrelacion entre el gobemante y el gobernado,
vinculado a la generacidn de informacion y mensajes politicos transmitidos a través de los medios
de comunicacion. En tal sentido, la comunicacicén politica participa de una vocacion constante que
no se circunscribe a la mera venta de un producto politico (el candidato y su programa} en periodo
electoral, "

De esta manera, la comunicacion politica se puede entender como el espacio publico donde se da
la relacién entre gobernados y gobernantes a través de un proceso comunicacional, donde los
gobernantes son los politicos, los gobernados la opinién piiblica y los medios el canal, con lo que se
da origen al proceso comunicacional, donde espacio publico se constituye como un lugar de
expresion e intercambio de todo discurso que se expresa publicamente.

Al ser un proceso continug, como indica Wolton, fa comunicacion politica se nutre de los problemas
politicos det momento, pero se concluye de manera regular mediante elecciones, que en el sistema
politico democratico cierran un espacio de comunicacion politica y abren otro. El papel fundamental
de la comunicacién politica es evitar la reclusion del debate politico en si mismo, posibilitando un
sistema de apertura y cierre a los temas de la agenda.

Para dirigir esta doble funcion de apertura y cierre, la comunicacion politica debe presentar tres
caracteristicas:

1) contribuir a identificar los problemas nuevos a través de los politicos, los medios y la misma
sociedad; 2) abrir canales de participacion ciudadana para que la jerarquia y legitimidad de los
temas de la agenda politica resulten de un juego de negociacion y 3) marginar las cuestiones que
han dejado de ser objeto de conflictos o respecto de los cuales existe un consenso temporal. Cada
una de estas funciones puede adquirir mayor o menor peso segun la posicion estratégica de los tres
actores (politicos, los medios y la opinidn publica) en la coyuntura politica.?!

Por lo tanto podemos decir que fa comunicacion politica posee tres funciones:
a) Informativo-regulatoria. Al ser el medio de interrelacion entre gobernantes y gobernados, la

comunicacién politica contribuye a permitir el flujp de informacion de la comunidad politica a la
opinion publica a través de canales formales e informales.

19 ALAIN TOURAINE, Comunicacion Poritica y cnsts de representwdad. en Ferry J_ M., D. Violton, et. al,, El nuevo espacio pubico, Ed Gedisa,
Barcelona. 1992, p47.

2 SERGE ALBOUY, g et Ci poltique, L't Paris, 1934, p. 26, ctado por GABINO VAZQUEZ ROBLES, Comumcacidn
y markeling politico, en Revista Mexicana de Comunicacion. Fundacion Manue! Buendia, No. 53. marzo-abril, México,1998.

2Cfr. 0. WOLTON, Op.cit,p.38.




b) Persuasivo-estratégica. Al identificar nuevos objetivos y temas de la agenda politica que se
convierten en politicas publicas para la solucion de los problemas nacionales, lo que permite la
determinacién de técnicas, estrategias y planes requeridos para llevar a cabo dichas politicas. A
partir de ello es posible obtener la aceptacién mayoritaria de los gobernados.

c) Legitimante-dialégica. Al permitir y favorecer el debate entre la opinion publica y los gobernantes
sobre los problemas nacionales. De esta forma el gobernante legitima su posicién con el didlogo
sobre las tematicas de interés publico.

A cada uno de los efementos de la comunicacion politica lo caracteriza un recurso que le permite ser
un participante activo en el proceso de la toma de decisiones politicas, en el caso de los personajes
politicos, el discurso y la ideologia; en el caso de los medios, los recursos técnicos; en el caso de los
ciudadanos el derecho a voto, y a la libertad de expresion e informacién, lo que hace necesario el
empleo del marketing politico.

Es indispensable acotar que para algunos especialistas, como lo es Luis M. Mufioz Carrillo, el
marketing politico trabajo en dos dambitos, uno durante el periodo electoral y dos en el dmbito de
gestion o de gobierno, por lo que en algunas ocasiones se llega a hacer una distincion entre
marketing electoral y marketing de gestion, sin embargo esta diferencia sélo corresponde a los
tiempos de aplicacion del marketing, mas no a los mecanismos, estructuras, técnicas, teorias y
practicas sociales que lo integran, de esta manera seguiremos el desarrollo de la investigacion sin
considerar esta distincion, debido a que para nuestros objetivos no es necesaria.




1.2. ANTECEDENTES HISTORICOS

La idea del marketing politico nace a mediados del siglo pasado en el momento en que de la simple
informacion politica se pasa a una comunicacion politica elemental, en el momento en que se
incluye a la publicidad en el proceso de comunicacion, y a la vez que se depura e incluye a las
técnicas de

marketing comercial adecuandolas a las condiciones y necesidades del ambitg politico.

Lo anterior da por resultado una estrategia de comunicacion que se forma por disefio, elaboracién y
venta del producto politico. Asi, “/a introduccion del marketing politico se produce con la elaboracion
de una politica de comunicacién politica, esto es, de una estrategia global de diseno, racionakizacion
y transmision de la comunicacion politica moderna®.22

Desde los tiempos de la Segunda Guerra Mundial, y aun antes, se puede encontrar el uso de
algunas técnicas de marketing politico, pero es hasta hace cuatro décadas que se estructura y
organiza como un conjunto de técnicas y metodologias sistematizadas para la promocién de
candidatos y paridos politicos durante y después de los procesos electorales. Hasta entonces, la
propaganda politica, era la tnica forma de informacién de comunicacion palitica, que se encargaba
de la difusion de los contendientes a puestos de elecciéon popular o de la promocion de los
gobiernos.

Los investigadores del tema coinciden en sefialar que el marketing politico tiene sus origenes en
Estados Unidos con la contienda electoral entre Eisenhower y Stevenson por la Presidencia en
1952, hecho que marcé la llegada de las técnicas del marketing comercial al ambito de la politica, al
modificarse el discurso electoral y, sobre todo, el uso dado a los medios de comunicacion en las
campafias electorales (particularmente television), y al sustituir el discurso electoral y la imagen
tradicionalmente usadas en campana por un discurso y una imagen breves pero directas en los
medios (apoyados ambos en técnicas de venta comercial) que permite crear un impacto visual, con
poco contenido.

En opinion de Maarek el desarrollo del marketing politico se divide en tres etapas continuas,
infancia, formacion y madurez.

12 De 1952 a 1960, cuando por primera vez se dedican presupuestos directos a la comunicacion
politica. En ella se diseiian los primeros spots de marketing politico en los que se usa de manera
clara las précticas y estrategias del marketing comercial, pues se producen como un "producto de
consumo* orientado hacia un publico considerado como potenciat consumidor.

En esta primera etapa, la infancia del marketing politico, se simplifica el contenido del discurso, a la
vez que se comienza a elaborar muy especificamente para el sector al que va dirigido, al mismo
tiempo que los spots televisivos y de radio favorecen la difusion y simplificacion de la imagen y el
discurso como mecanismo de penetracion masiva.
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Asimismo las encuestas y sondeos de opinion dan sus primeros pasos como herramientas para la
toma de decisiones a parir de reconocer las aspiraciones y expectativas del electorado, para
determinar la orientacion del discurso y la imagen de la campana y su candidato.

También surgen de manera rudimentaria los spots negativos (1956) y la era de los debates (1960),
al igual que se hace comUin el uso de los medios audiovisuales en los procesos electorales.

Es asi como nace el marketing politico que actualmente conocemos. Con ello, los largos discursos
en television seran sustituidos por breves spots acompafados por un lenguaje ligero, directo, pero
sobre todo emotivo. Casi de manera stbita, y siempre gracias a los medios de comunicacién
electrénicos, se da un salto en la capacidad de penetracion de los politicos en la sociedad al cubrirla
de manera directa, especialmente con la imagen televisada. La radio y la television se vuelven
transmisores de emociones en politica.

2da. Entre 1964 y 1976 se desarrolla la segunda etapa, la fase adolescente del marketing politico,
en la que se depura y profundiza el uso del spot (aunque los debates son olvidados por un
momento) al encontrar nuevos instrumentos de cardcter técnico que permiten una mayor
penetracion social.

A partir de 1976, el marketing politico se fortalece con la reaparicion del debate televisivo y la plena
asimilacion de las técnicas de publicidad comercial en el disefio, creacién o redefinicion de la
imagen de los candidatos y donde paulatinamente la “Propuesta Unica de Venta” va convirtiendose
en la estrategia a seguir.

Jera. Ya para 1980, el marketing daba muestras de madurez en el ambito politico. El avance en los
medios de comunicacién electronicos {(entre los que se destaca la comunicacion via satélite, el
nacimiento de la internet y las técnicas de diserio por computadora) al igual que la consolidacion de
la teoria del marketing se ven reflejadas en la importancia que la comunicacion politica adquiere
para las campanas politicas.

Muestra de lo anterior, es la cantidad de recursos econdmicos, humanos y técnicos destinados a
ella por los partidos en épocas electorales, y es aqui cuando el constante uso de los medios de
comunicacion provoca el encarecimiento de las campanas, dando origen a serios cuestionamientos
de tipo ético, relativos al uso de grandes cantidades de recursos economicos para alcanzar un
puesto de eleccion pubiica, los cuales se intentaron solucionar mediante el establecimiento de topes
de campana.

Es durante esta dltima etapa cuando en diferentes paises como Francia, Espana, Inglaterra, e
incluso en Estados Unidos y algunos paises latinoamericanos, entre otros, se cuestiond el uso del
marketing en los procesos electorales y es aqui cuando, como en el caso francés, comienza un
periodo de reglamentacion sobre el uso del marketing como medio de penetracion electoral.



En los paises latinoamericanos como México, se comienza la reglamentacion sobre el uso de los
medios de comunicacion, mas no propiamente sobre el uso del marketing en los mismos. Ademds
de que mientras en aquellos paises la razoén para dicha reglamentacidn atiende a principios sobre
su uso propiamente dicho, en el caso mexicano dicha reglamentacién es originada como medida de
equidad en la competencia. Esto es, no como una reglamentacion del uso sino en su regulacién
sobre el acceso a los medios de comunicacion.




1.2.1. EL MARKETING POLITICO EN ESTADOS UNIDOS.

Como ya se ha mencionado, el marketing politico tiene su origen en la historia de la comunicacion
politica. Surge en la segunda mitad del siglo XX en los Estados Unidos, pais en donde los medios
de comunicacion de masas se desarrollaron de manera acelerada, ademas de experimentarse y
aplicarse técnicas de comunicacion politica moderna.

“La tradicion de una amplia comunicacion politica representé un terreno abonado para el desarrolio
del marketing politico en Estados Unidos. Las elecciones presidenciales de 1952 sefalan el
comienzo de la mercadotecnia politica pues por primera vez los dos principales partidos politicos, el
Republicano y el Demdcrata consagrarian un presupuesto especial a la comunicacion politica.
Ademds, el Partido Republicano, recurrié en apoyo a la candidatura de Eisenhower, a los servicios
de una agencia de relaciones publicas: la BBDO (Batten, Barton, Durstin y Osborne) y contraté a
Thomas Reeves, de la Ted Bates Agency, que fue uno de los pioneros del markeling comercial
audiovisual."23

Para entonces el acceso de los politicos a las emisiones televisivas se producia principalmente bajo
la forma de compra de espacios de television. La legislacion norteamericana sobre los medios de
comunicacién permitia que los politicos pudieran disponer de un tiempo de television con cualquier
cadena y en todo momento.

La influencia de Thomas Reeves en la campana del Partido Republicano fue esencial pues modificé
las largas intervenciones que por anos realizaban los politicos en diversas emisiones televisivas
para dirigirse a los ciudadanos.

“...conseguiria que se confeccionasen 49 spots, que fueron concebidos como productos de
consumo. Esto despentaria comentarios ironicos acerca de si Eisenhower se habia convertido en
una especie de producto de mercado. Se elaboro un spot especifico para cada Estado, en el que
aparecia uno de sus habitantes haciendo una pregunta al general, que, por supuesto habia sido
preparada cuidadosamente por los asesores de éste, y que le dejaba en muy buen lugar. También
por primera vez, Reeves, imponiendo a ‘lke” una simplificacion de sus mensajes, asi como
modificaciones de sus contenidos. "2

En cuanto a modificaciones de contenido, se realizaron por primera vez varias encuestas de opinion
para determinar qué tipo de cuestiones debian plantearse en los 49 spots. A Eisenhower también le
impusieron cambios en su aspecto fisico, con el fin de disimular su edad; y se le pidié que utilizara
simplemente notas en sus discursos ante las cdmaras, en vez de leer los largos textos que le
preparaban sus asesores.

Hay tres factores que explican el rapido desarrolio del marketing politico en Estados Unidos. su
sistema electoral, la tradicion de celebrar elecciones para los cargos ptiblicos y la rapida expansion
de los modernos medios de comunicacion.

7 ibid., p. 28.
1bid.




La utilizacion de los medios audiovisuales por parte de los partidos politicos son los mas empleados
en el marketing politico moderno de Estados Unidos aunque éste no queda reducido a dichos
medios. En 1952 se utilizé el marketing directo por correo, a lo que se le ha denominado mailing,
con objeto de averiguar en qué temas clave deberia centrarse la campana electoral de Eisenhower.

Se puede sefalar que el marketing politico en Estados Unidos ha pasado por una evolucion que
podemos clasificar en tres periodos, que sin duda alguna también esta ligada'al origen del marketing
politico en el mundo entero:

De 1952 a 1960

En este periodo es cuando se introduce el marketing politico en las campafas electorales, se
destina un presupuesto especial a la comunicacion politica, se contratan agencias de publicidad y
asesores en comunicacion y se abandona la practica de emisiones de media hora de duracién para
optar por cortos spots publicitarios, situados estratégicamente lo mas cerca posible de los mas
populares programas televisivos. Dentro de esta ultima categoria aparecen los llamados spots
negativos.

En 1960 se da el nacimiento del debate televisivo. John Fitzgerald Kennedy, fue el primer politico
que acepto someterse al aprendizaje de como actuar ante las camaras de television. Se considera
que con fla aparicion de los debates televisivos -protagonizados por Kennedy y Richard Nixon- de
dicho afio es el nacimiento de la comunicacién politica moderna. La campafa presidencial de
Kennedy marca el fin del periodo de infancia en el marketing politico moderno de Estados Unidos.

En ocho anos, desde 1952 hasta 1960, el marketing politico descubrird e inventard sus dos
principales instrumentos en este medio: los spots publicitarios, y el decisivo debate televisivo.

De 1964 a 1976

En esta etapa el marketing politico en EU adquiere experiencia en la utilizacién del amplio conjunto
de herramientas que tiene a su disposicién. En 1964 se rompe con la practica de realizar debates
televisivos ante el temor de los politicos de salir perjudicados.

Durante 1968 y 1972 tampoco se celebraron debates aunque se favorecié la comunicacion
televisada a fin de profundizar en las posibilidades de los candidatos con la intervencion del primer
plano.

En 1976, la comunicacidn politica televisada alcanza la mayoria de edad. Se reanudan las practicas
de los debates decisivos televisados, que desde entonces seguiran manteniéndose y desaparecen
las dltimas trabas a la publicidad politica. Los candidatos utilizan para realizar sus spots televisivos
las mismas técnicas de los informativos, imitando asi las imagenes que ofrecen mayor crédito en
television y también aquellas que los telespectadores consideran mas artificiales y menos creibles:
las de jos anuncios publicitarios.



En 1980

A partir de este afio, el marketing politico llega a la edad adulta. La television se convierte en el
medio mds utilizado para la comunicacion politica. A partir de 1980, casi la mitad de los fondos
federales concedidos para las camparias de los candidatos a la presidencia, han sido destinados a
espacios de television. Los candidatos presentan perfiles precisos y sencillos, utilizan los spots
publicitarios en diferentes modalidades y mantienen los debates televisivos.



1.2.2. EL MARKETING POLITICO EN EUROPA

Las técnicas de marketing politico moderno, inventadas y desarrolladas en Estados Unidos, han
sido incorporadas por la mayoria de los paises democraticos a sus sistemas politicos. Esto se
puede explicar principaimente por tres factores:

-El desarrollo de los medios de comunicacion en los diferentes paises.

Los paises que experimentaron una mayor expansion de los medios de comunicacion de masas,
como por ejemplo Gran Bretaia, han sido los primeros en incorporar los instrumentos y técnicas de
marketing politico moderno.

-El tipo de reglamentaciones gubernamentales con respecto a la comunicacion politica
especialmente durante las camparias electorales.

En paises como Francia, por ejemplo, existen rigurosas reglas que prohiben a los partidos politicos
o lideres de todo tipo de spots politicos en la televisién y en la radio (tanto publica como privada).
Estas medidas se ven de alguna forma suavizadas por la gran utilizacidn de carteles politicos en
vallas publicitarias, situadas en calles de las ciudades y en carreteras.

-El grado de desarrollo del pais.

Curiosamente, este Ultimo factor no resulta siempre determinante. Asi, en muchos paises
democraticos que no son ricos, como la mayoria de los de América Latina, se emplean diferentes
técnicas de comunicacion politica moderna, y, en cambio, se realizan campanas en diversos paises
de Europa que no alcanzan el mismo nivel.

En general, es practica comdn en casi todos los paises democraticos, la celebracion de un gran
debate entre los principales candidatos, con ocasion de las elecciones de mayor importancia. Estas
suelen ser elecciones presidenciales en los paises donde existe una forma republicana de gobierno.
Y elecciones parlamentarias en aquellos donde ejerce su actividad como dirigente politico un Primer
Ministro, que es quien encabeza la mayoria parlamentaria, tal como ocurre en Inglaterra. Este
debate constituye, sin duda, el mas importante momento de la campania politica electoral en ambos
hemisferios.?5

Mientras que en los EU parece asumido el marketing politico en los procesos electorales, la realidad
Europea sigue siendo reticente al abandono de formas ideolégicas que tienen una presencia
importante en el discurso politico. Esto constituye uno de los principales condicionantes a considerar
que los elementos principales que integran el marketing politico -la publicidad politica, el uso de
medios de comunicacién de masas y los sondeos de opinion como herramientas para definir las
caracteristicas del mercado politico- poseen un valor y legitimidad dentro de la comunicacion
politica.

2Ctr. Ibid., 9. 38.



El marketing politico, que como se ha explicado tiene sus origenes en Estados Unidos, con un
desarrollo ligado totalmente con el sistema electoral y con la modalidad de gestién de medios de
comunicacion.

En los afos cincuenta autores como David Riesman, entienden que la politica debe evaluarse en
términos de preferencia de consumo. Los politicos son personas y cuanto mas atractivas, mejor.
Ademads, al limitar las pautas de consumo, la politica se convierte en un campo donde la manera de
hacer las cosas tiene tanta importancia como lo que se hace.2

En los paises democréticos europeos el desarroflo del marketing politico se ha impuesto en contra
de tendencias tradicionales de la comunicacion politica con énfasis en la promocion de ideas. Una
vez que los métodos demostraron su eficacia en los Estados Unidos fue inevitable su introduccion
en el marco europeo. De esta forma poco a poco los politicos ingleses, franceses, espanoles e
italianos fueron incorporando a sus sistemas politicos los elementos y técnicas que lo integran.

En los Estados Unidos la necesidad de dar a conocer a un candidato de forma rapida, a través de
un periodo de campana largo, pero con procesos relativamente cortos para su promocion a través
de lo largo y ancho de! pais, exige medios para una accion intensa y a corto plazo. En un principio,
por ello, el candidato estaba obligado a recorrer miles de kildmetros en poco tiempo para presentar
su imagen a un electorado geograficamente disperso. La presencia a través de los medios
audiovisuales ha permitido dar solucion en parte a esa necesidad.

En Europa los politicos suelen ser mas conocidos, y casi todos ellos han salido de organizaciones
con arraigo en fa estructura politica publica, “la venta del producto” se hace a mas largo plazo, la
historia del personaje estd mas presente. la carrera politica se desarrolla y se sustenta en un
proceso prolongado, con apoyos partidarios duraderos, a veces permanentes, enraizados en el
liderazgo politico de las organizaciones partidarias. Sin quitar importancia al lider, son finalmente
éslas, en la mayoria de los casos, las que controlan la presentacion de candidaturas y propofcionan
el apoyo que precisan.

También es determinante el tipo de sistema electoral segin sea mayoritario, basado sobre el
nombre, o proporcional con listas cerradas, mas necesitado de la propaganda en los medios de
comunicacion de masas.?’

Las diferentes maneras de concebir los medios de comunicacion es otro de los elementos
fundamentales que han favorecido las diferencias entre el marketing politico norteamericano y el
europeo.

La posibilidad de un candidato, en e! sistema norteamericano, de comprar tiempo de antena para
hacer llegar su mensaje electoral ha contribuido al desarrolio del “spot” como forma clave de
publicidad politica pagada en la television.

%Ctr. P. GOMEZ FEANANDEZ, Op. ed. p. 203
2Ctr. ibid., P. 206.



En Europa, la existencia de medios de comunicacion dependientes del Estado, con una legislacion
preocupada por proporcionar a todos los contendientes politicos el acceso a los medios publicos, ha
llevado ese desarrollo por vias mds institucionales. El hecho de que la legislacion electoral de la
mayoria de los paises europeos no haya permitido hasta fecha reciente los anuncios pagados en la
television ha privilegiado que se mantenga el cartel publficitario.

Existen también evidentes diferencias en cuanto a las caracteristicas de los sistemas politicos a
ambos lados del Aflantico. Condicionantes de cultura, historia, geografia y desarrollo técnico
imponen modalidades distintas de uso del marketing politico y una diversa evolucion de sus
practicas y efectos.

“El bloque de los paises democraticos europeos mds avanzados en lo politico forma un conjunto de
relativa homogeneidad, en el que ha sido mds tardia la incorporacion de los nuevos métodos de
hacer politica, en el que las criticas han sido mds numerosas y, sobre todo, mds efectivas, y en
donde se procede a una revision mds temprana de la eficacia de esos métodos. Existen, por otra
parte, en el contexto europeo democratico, un grupo de paises, entre los que podria incluirse
Espana, que ofrecen un grado medio de desarrollo en el campo de la comunicacion politica, con
implicaciones muy particulares en el uso politico de los instrumentos mercadotécnicos.”8

Sin embargo, como lo sefala Pedro Gomez Fernandez, las dos posibles versiones han encontrado
vias de acercamiento. La década de los ochenta vio aparecer la asociacion de equipos europeos y
americanos para el asesoramiento politico internacional en cualquier pais del mundo, y algunos de
los mas famosos consultores norteamericanos fueron llamados por organizaciones politicas
europeas.

Se puede sefalar que en algunos paises democraticos europeos, persiste una diferencia sustancial
en relacion con Estados Unidos y que esta marcada por el lugar especial que se concede en esos
paises al debate ideoldgico.

Ante esto, los modelos tedricos se hacen mas complejos y se acepta que es arriesgado intentar
trasladar las practicas de un sistema palitico a otro, porque como comenta Jacques Gerstlé:

‘La mediatizacion de la vida politica es dispar segun los sistemas y culturas, y el determinismo
tecnoldgico encuentra la resistencia de las précticas, las fuerzas, las redes, las representaciones
que funcionan en un espacio politico consistente “2

Después de dar un panorama general sobre los antecedentes del marketing politico podemos
sefialar que los métodos creados y desarrollados en Estados Unidos han sido adoptados primero
por los paises occidentales y posteriormente se han extendido a tode el mundo.

#ibid, p. 210.
AJAQUES GERSTLE, La propaganda politica Algunas i dela [ X an el Nuevo Espacio Publico. Ed. Gedisa,
Barcelona, 1992, p. 45,




1.2.3. EL MARKETING POLITICO EN AMERICA LATINA

En algunos paises Latinoamericanos en donde se han realizado diversos estudios sobre el tema
hoy en dia cuentan con una mayor experiencia en el uso y aplicacion del marketing politico en sus
campafias electorales, por lo que es importante tomarlos en cuenta, dado que pueden presentar
ciertas semejanzas con lo que ocuire en estos momentos en nuestro pais.

El renacimiento de la democracia que se vivid en algunas regiones de Ameérica Latina se caracterizo
por el retorno del discurso politico como elemento simbdlico capaz de poner orden en el nuevo
escenario, y también por la aparicion de los nuevos lenguajes audiovisuales y las nuevas formas de
la publicidad y la propaganda en el campo de la politica.

Ei uso intensivo de fa publicidad y la mercadotecnia ha desalfiado las formas tradicionales de la
comunicacion politica, que aunque no son abandonadas del todo, comienzan a ser sustituidas por
estrategias de comunicacién basadas en marketing politico.

Luis Alberto Quevedo, rescata una cita de Heriberto Muraro que refleja esta situacién:

“El marketing y la publicidad politica son la novedad en la Argentina y en general, en toda América -
Latina. Asf lo han demostrado recientemente las campaias preelectorales de las que resulta
triunfante Carlos Menem en nuestro pais, el referendo en el cual saliera derrotado Pinochet en
Chile, la guerra de mensajes protagonizadas por Collor de Mello y Lula en Brasil, o por Vargas Llosa
y Fujimori en el Peni y, también, aunque pueda resultar sorprendente, la protagonizada por Daniel
Ortega en las elecciones nicaraglienses que favorecieron a Violeta Chamorro. Puede decirse pues,
que los latinoamericanos hemos ingresado, por fin, en la era de la videopolitica".3

En Argentina por ejemplo, los origenes de la videopolitica, -l uso y la relacién que hay entre la
television y la politica-, se encuentran en el afo de 1983 durante la campana de Raul Alfonsin quien
se propuso innovar en las formas de hacer politica sobre todo en periodos electorales.

El uso novedoso del marketing politico y de la publicidad, significo una ruptura en el terreno de las
estrategias de imagen en la construccion de un presidente, y mas tarde el vinculo que mantuvo el
gobierno con los medios y la sociedad en su conjunto. Esta nueva realidad se ha extendido cada
vez mds en la region.

Algunos de los elementos especificos de la campaia presidencial de Argentina en 1999, en la cual
resulté ganadora la formula de la alianza: Fernando de la Rua - Carlos Alvarez, parecen indicar que
en ese pais, surgié una nueva forma de hacer politica en donde fa fuerte apuesta al uso de los
medios y la definitiva profesionalizacion de las campanas electorales fueron cruciales para una
aparente consolidacion del marketing politico.

21,UIS ALBERTO QUEVEDQ, Videopolitica y cultura en ta argentina de los noventas, citado en R. WINOCUR, {comp.),Culturas Politcas a fin de
siglo, Ed. FLACSO-Juan Pablos, 1997, p. 53,



Entre los atributos de esta campafia electoral que surgen del andlisis de los protagonistas de la
misma, destacan la consolidacion del uso de spots publicitarios como ejes de comunicacion de
campaiia; el traslado del escenario de la discusién politica de la plaza publica a los medios de
comunicacion; la importancia de !a imagen sobre la palabra; la personalizacién de la campana
electoral en la figura del candidato; la formacion de equipos de campana transnacionales; el rol e
influencia de las encuestas y el financiamiento de las campafias politicas.?!

Dos expertos espafioles en publicidad politica retomados por Radl Trejo Delarbre, describen la
dependencia de las campanas respecto de agendas que no son necesariamente establecidas por
los partidos y que podrian trasladarse a las practicas en Latinoamérica:

“Dicho brevemente, y en términos de marketing politico, los partidos comienzan enunciando su
discurso desde la oferta (desde su programa y desde lo que quieren transmitir) y acaban haciéndolo
desde la demanda (desde lo que la gente quiere oir).

Ademds, dado que este discurso se fundamente no solo en los resultados de las encuestas sino
también en la agenda de temas que los propios partidos contribuyen a crear en los medjos,.."2

En la campafa electoral de Brasil a fines de 1989, Luis Ignacio Lula da Silva y Fernando Collor de
Mello, candidatos de la derecha e izquierda respectivamente, acabaron polarizandose no sélo en la
disputa por el voto, sino en una competencia que hizo uso abiertamente las técnicas mas corrientes
de la propaganda comercial.

A Collor de Mello, quien gand la eleccion de una disputa bastante acalorada, las camaras lo
representaban en sus mitines enfocandolo desde abajo, creando una perspectiva de grandeza y
personalidad elevada por encima del nivel de resto de los mortales. Desde el comienzo entraba en
escena el individuo y no un partido.

Nueve afios mas tarde, en las elecciones presidenciales de 1998 Lula da Silva se disputd el
gobierno federal con Fernando Henrique Cardoso quien buscé la reeleccién y fue favorecido con el
voto ciudadano. En esta eleccidn, la cuestién de la estabilidad monetaria ocupé un lugar central en
la disputa.

En relacién a los otros candidatos -once mas-, Cardoso tuvo dos grandes ventajas: dispuso de
mucho més tiempo de propaganda gratuita y también de mayores recursos financieros. La calidad
técnica de los programas de Cardoso no fue muy superior a los de Lula pero el hecho de tener mas
tiempo y mas dinero le permitié algunos lujos. Por ejemplo, Cardoso pudo monitorear todos sus
programas y spots, por medio de sondeos; conté con una mayor variedad de spots y mensajes, y
pudo distribuirlos de manera mas equilibrada, sin necesidad de recurrir a la propaganda negativa.

El principal slogan utilizado por Cardoso fue “Avanza Brasil”. La idea que se envié con el slogan era
que el pais ya habia progresado en el primer mandato por cuenta de la estabilizacion economica y
que si Cardoso era reelecto, ademds de la estabilidad se obtendrian otros avances.

1Clr. DANIELA BLANCd, 1a politica de Iraiuvvaqen‘ en Rewsta Un ojo avizor... en los medios, No. 17, edicidn especial, mayo-junio, Buenos Aires,

Argentina, 2001, p. 42,
YTREJO DELARBRE. Mediocracia sin mediacones, Prensa. Telovision y elecciones, Ed. Cal y Arena, Méxice, 2001, p.93.



Una novedad utilizada por Cardoso en esa eleccion fue la realizacién de propaganda electoral a
través de camiones dotados de pantallas en las cuales se transmitian mensajes grabados por el
candidato quien ademas realizé pocos actos tradicionales.

En tanto, el programa electoral de Lula parecia no tener claro qué mensaje transmitir y darle mayor
importancia. El programa se dividio entre las criticas al gobierno de Cardoso y la intension de
mostrar a Lula como un politico equilibrado, preparado y no radical.

De un modo general, en comparacién con la propaganda de Cardoso, la de Luta siempre tuvo un
llamado mas emocional que racional. Los electores parecian estar siendo convocados a una
especie de acto de salvacion del pais y no a reflexionar sobre cual seria el candidato mas indicado
para dirigir de forma competente e! gobierno brasitefio. Su slogan fue “et Brasil que conoce al
Brasil". La intencién fue enfatizar la diferencia entre Lula y Cardoso, captada en los sondeos. Lula
seria el candidato mas identificado con los problemas de la poblacién, principalmente a de menores
ingresos. Sin embargo, en su campana el uso de sondeos fue menos intenso, no por falta de
reconocimiento en la importancia de los mismos sino por el costo que representaban.

En comparacidn con sus adversarios, Cardoso tuvo una campadna de abundantes recursos. Supero
15 veces mas los utilizados por Lula. Los coordinadores financieros de la campana de Lula da Silva,
esperaban recaudar mas, pero esto no fue posible debido al franco favoritismo de Cardoso. Como la
eleccién ya parecia decidida y 1a posibilidad de que Lula Hlegar al poder era bastante remota, los
empresarios se volvieron menos prédigos en la donacion de recursos para la campana.3?

Como se ha visto, los comicios electorales ahora dependen mas que de las ideas politicas
propiamente dichas, de las grandes empresas publicitarias especializadas en los spots politicos de
los candidatos quienes se enfrentan a través de éstos y de los slogans en el terreno de los medios
de comunicacion.

“El marketing politico privilegia el despliegue de frases o, mejor, imdgenes contundentes. La
mercadotecnia, por definicion casi, esquematiza las posiciones politicas, una tendencia que se lleva
bien con la discutible suposicion de que estamos ante el fin de las ideologias y que implica la
simplificacion del debate. Mds que proyectos se discuten slogans, o perfiles personales, Un par de
minutos en television, propicia mas votos que un recorrido por una docena de ciudades.”

Otro caso que da cuenta de las importantes transformaciones que han experimentado en los ultimos
afos los procesos electorales en la region estd representado por la campana presidencial de
Colombia en 1998, en donde se observé que los sondeos fueron utilizados por los candidatos y
partidos para formular su estrategia electoral y que los resultados de las encuestas afectaron el
comportamiento de los votantes.

En dicha eleccién los medios de comunicacion desempefiaron un papel fundamental junto con las
empresas encuestadoras y los grupos de asesores de imagen. Las transformaciones en el estilo de

BClr RUBENS FIGUEREDO, La eleccion presidencial de 1938 en el Brast. ia camparia de fa seeleccion, citado en Frank Pnass y F. Tuesta
il y medios do en Aménca Latina, Ed. Konrad Adenauer Stittung y CIEDLA, Argentina. 1929

, et al., Ci
MTREJO DELARBRE, Op. cif., p. 82
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las campaiias han sido propiciadas por dos decisiones en 1994, la primera permitir la difusion de

--resultados de las encuestas durante los 30 dias anteriores a [a campana presidencial y la segunda,
permitir la contratacion de propaganda electoral en television durante los 30 dias anteriores a la
campana,3s

En Chile, durante la eleccion parlamentaria de 1997 tanto en la concepcién como en la elaboracién
de los soportes publicitarios, se ulilizé la participacion de profesionales cada vez mds
especializados, capaces de dominar los cédigos y lenguajes que se imponen en la comunicacion
masiva, lo cual tiende a ser mas compleja dia a dia. Los candidatos asumen que estos equipos de
asesores son fundamentales para el éxito de sus campaiias; ellos junto a los candidatos son los que
logran configurar la imagen de sus lideres. Sin embargo, en muchos casos privilegian las ideas de
los especialistas en relacion a utilizar las estrategias de marketing politico que aleja al candidato de
las formas tradicionales de comunicarse con el electorado y los invitan a utilizar medios nuevos que
respondan a la Iégica = producto.3

En Ecuador, hace quince afios la organizacidn de las campanas electorales estaban a cargo de los
partidos politicos, hoy, en cambio, la mayor parte de los trabajos o actividades son encargados a
empresas especializadas en comunicacion e imagen, que se abocan al disefio y difusién de la
propaganda. Esta funcion se ha ido desvinculando progresivamente del partido, se ha despolitizado,
para profesionalizarse y mercantilizarse.

El pape! que desempefian las encuestas de opinion, la mercadotecnia politica y los medios de
comunicacion es fundamental para conseguir el voto. Esto no significa que los partidos hayan
dejado de desempefiar un papel importante en la organizacién de la campaiia, pero si hay que
reconocer que la actuacidn partidaria ha cambiado.

La campana presidencial de Ecuador en 1998, es un ejemplo claro de esto. Aln cuando los
principales candidatos a la presidencia configuraron equipos y estrategias de campafia diterentes,
una constante fue contar con una sofisticada preparacion y seguimiento técnicos. Los asesores y
consultores de campafia dirigieron el proceso caracterizado por la utilizacion de spots publicitarios 37

En Paraguay, tres partidos politicos y una alianza con candidatos a Presidente y Vicepresidente
estaban inscritos para contender en el proceso electoral de 1998. Desde el inicio de la campaiia, las
encuestas demostraron el claro posicionamiento de cada uno de los partidos en competencia,
abriendo la carrera por la presidencia entre la Alianza Democratica y el Partido Colorado.

Durante la campana, los sondeos y encuestas fueron utilizados mas como propaganda que como
instrumento para mejorar las estrategias de campafa. Hasta 15 dias antes de las elecciones la
ventaja fue para el Partido Colorado, resuftado que finalmente se confime en las urnas.

Los ejes de campana del General Lino Cesar Oviedo, candidato de! Partido Colorado, tueron la dura
oposicion al gobierno del Presidente Juan Carlos Wasmosy, también militante de ese partido, que

BIUAN JARAMILLO Y CUERVO B. FRANCO, Las elecciones presidenciales en Colombia 1998, ctado en FRANK PRIESS Y F. TUESTA
SOLDEVILLA, et. al. ob.cil., p. 197,

X%Clr. FRANCISCA ORTEGA, Una ap w00 de la eleccion p Chile 1997, 1bd., p. 135.

30 JOSE SANCHEZ PARGA, La campana electoral: Ecuador, citado en Ibid
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no gozaba de la simpatia del electorado por sus desaciertos en politica social y agraria. Esto le
costd a Oviedo su libertad y destitucion como candidato del partido en el gobierno. Los problemas
militares y judiciales que tuvo fueron bien aprovechados en la campana, las reiteradas 6rdenes de
arresto en su contra despertaron la sensibilidad del pueblo, incluso de muchos opositores. El caso
Oviedo fue noticia de todos los dias y fue también un caso explotado por el nuevo candidato del
Partido Colorado, Cubas Grau.

Las rejas no impidieron que Oviedo continuara en campana, esta vez por la candidatura de Cubas,
discursos grabados del excandidato en la carcel pedian el voto para Cubas quien endurecié su
postura contra el Gobierno. Mientras tanto, los demds partidos registrados en la contienda hacian lo
propio. Uno de los ejes caracteristicos de la oposicion fue que se ajusté un poco mas al modelo
americano de hacer campana, es decir, organizado con asesores de imagen, prensa y personas
especializadas en el marketing politico.

El trabajo electoral de la Alianza Democratica incorporé cambios para la clase politica del pais; la
participacion de asesores profesionales tuvo a su cargo la planificacion de la campaia, cuyas
recomendaciones cambiaron la imagen del candidato, Domingo Laino. Asi, luego de afos se cortd
el cabello y la barba, De acuerdo con Fernando Kuntz -uno de sus asesores- este cambio respondio
a la necesidad de presentar a un candidato mas joven y diferente, teniendo en cuenta que ésta fue
su tercera candidatura. Ademas de esto, la campana de la Alianza Democrédtica fue una campana
organizada, con un sélo mensaje “Cambio para vivir Mejor".

Algunos expertos de campana aseguran que la situacion interna del Partido Colorado podia opacar
cualgquier campaiia electoral de la oposicion por més planificada y financiada que estuviese.®

En el caso de Pert y sus elecciones municipales de 1998, se vio un acentuado desplazamiento de
las campafias. electorales de las formas tradicionales a los medios. Esto, en el caso peruano, es
consecuencia directa de la crisis de los partidos politicos y el debilitamiento de los organismos
partidarios y de sus miembros y militantes, En este contexto, et papel de los medios y los sondeos
adquieren una relevancia mayor, permitiendo una personalizacion de las campanas mds acentuada.

Desde la campaia de Alberto Fujimori en 1990, el nuevo concepto de la presentacion de los
candidatos fue el mostrarlos lo mds cercano a los electores. De esta forma, las campaiias recientes
han visto trasladar cada vez mas su responsabilidad, la de los militantes y dirigentes, a la de
asesores y consultores que no necesariamente forman parte permanente de la organizacion politica.
Si bien en algunos casos se han contratado consultores extranjeros para desarrollar las campanas
electorales, en la mayoria de ellas han sido asesores y consultores peruanos los que han estade
presente. Asi ocurrié tanto en Somos Perlt como Vamos Vecino, dos de los principales partidos en
Lima.3¢

HCh. MARIA CRISTINA SANABRIA, Campania electoral en Paraguay. citado en ibid..
WCl, FERNANDO TUESTA SOLDEVILLA. Pens De la plaza pubica a Jos escenarnios medidticos, titado en ford . p.565.




22

. En-estas elecciones municipales la propaganda permilio observar que si bien las organizaciones
politicas no mostraron una maquinaria electoral de dimensiones comparables a la década pasada,
ésta no dejo de estar presente en el desarrollo de la campana, al margen de los medios.

En esa eleccion se concedid importancia a los formatos visuales y masivos, los spots publicitarios
fueron una constante durante todo el proceso. Diversos recursos fueron utilizados para posicionar a
los candidatos, desde el empleo de herramientas de infernet como la creacion y mantenimiento de la
pagina web por el periodo electoral, hasta la abundante folleteria.

Luego de este breve recorrido por algunos paises latinoamericanos es evidente la fuerza que las
herramientas mercadotécnicas han cobrado en las campafas electorales; su uso no se puede
generalizar, pues cada campana es diferente dependiendo del contexto histérico y la coyuntura
politico de cada pais.

Hay que entender que las técnicas de marketing politico representan sélo un instrumento que puede
ser Util si esta subordinado a un proyecto politico definido por la clase politica. El marketing politico
no es la clave de la victoria electoral, puede ayudar sin duda en lo que se quiere lograr, pero su
sobrevaloracion puede conducir como lo senalan algunos analistas a cierto vaciamiento de la
actividad politica propiamente dicha y tener consecuencias negativas respecto de lo que se quiere
lograr.40

40Ctr. CARLOS GEAMANO, ¢ Es el marketing la clave de la victoria elactoral?, En Revista, Un ojo avizor... en los medios, No. 17, edicién especial,
mayo-junio, Buenos Aites Argentina, 2001, .35.
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1.2.4. EL MARKETING POLITICO EN MEXICO

En México, la mayoria de las campanas electorales se efectuaban de manera casi mecanica hasta
antes de 1988, y es que la centralizacion del poder determinaba que las campafas fueran
relevantes solo para los puestos ejecutivos, como las gubernaturas y la presidencia de la republica.

Como sabemos, el sistema politico mexicano fue el resultado de un proceso revolucionario que al
terminar, encontré la necesidad de conciliar a los diferentes liderazgos armados, como el Unico
método de eliminar la amenaza permanente de desestabilizacion del naciente orden institucional,
Bajo este contexto y con el antecedente del asesinato del general Obregon, el nacimiento def
Partido Nacional Revolucionario se convirtié en la solucion que permitié dar cohesién en su interior a
las diferentes facciones o grupos de poder.4!

Ello dio como resultado que un solo partido fuera el medio casi exclusivo de participacion politica en
el sistema politico mexicano, convirtiéndolo en el espacio de negociacion entre los diferentes grupos
de poder, actores y sectores de la sociedad mediante una relacién desigual pero de reconocimiento
y lalégica de un gobierno paternalista.

En México hasta hace poco, las elecciones estaban subordinadas al interés de la clase politica
nacional a través de una estructura corporativa, que ayudaba a orientar fa competencia electoral y,
como consecuencia, controlar los resultados de las elecciones.

El sistema de partidos y el sistema electoral se encontraban subordinados al Poder Ejecutivo a
través del Partido Revolucionario Institucional (PRI1) que servia al mismo tiempo como instrumento
legitimador durante los procesos electorales y como mecanismos de contro! y subordinacion social
altener en su interior a la sociedad organizada.

“El PRI era, dentro de las mismas leyes, el organismo dindmico del régimen; y al margen de las
funciones del gobierno —aunque obrando siempre y en todo momento en perfecta armonia y con
cabal disciplina hacia éste— organiza a la coleclividad, la encausa dentro de los principios del
régimen, le crea organismos de gestion que asesoren a las masas trabajadoras, y consuma, en
sintesis, todo aquello que no le era posible al gobierno realizar, pero que complementaba la obra’,"?2

De esta forma, “fue evidente que en el viejo Estado corporativo la legitimidad para permanecer en el
poder piiblico se fundaba, en una amplia gama de mecanismos de control y subordinacion social
manifestada en una relacidn clientelar particular entre un extenso sector de la poblacion y el Estado
a través del PRI, permitiéndose con ello el control y la manipulacion de las elecciones de cualquier
nivel abarcando desde la seleccion del candidato hasta los resultados de la misma.™3

# Cr. R.TAEJO DELARBRE. Op. cit., p. 265.

LHCTAVIO RODRIGUEZ ARAUJO, La reforma politica y los partdos en Méxco.. Ed. Sigio XX, Mexco, 1989, p. 15

OGERMAN PEREZ FEANANDEZ DEL CASTILLO, Corporatvismo, democraca y poder en Miéxco. en la Revista Estudios Politcos, No. 1 vol
1n,1985, p. 5
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Sin embargo, a mediados de los afios setenta y en especial durante 1a época de los ochenta, se van
dando una serie de cambios politicos al iniciarse 1a introduccion de un proyecto politico econémico
de tipo neoliberal.

Con el paso de un modelo econdmice-politico en el que el Estado funge como el eje rector de la
vida - nacional hacia un modelo de Estado que es totalmente opuesto se anulan aquellas
instituciones que en su conjunto servian como dispositivos del engranaje politico electoral.

Con la division al interior de la élite politica se enfrentan dos proyectos politicos y econémicos
antagdnicos y se inicia el paso hacia el modelo del Estado neoliberal.

‘Al momento en que el Estado pierde su poder econémico y sus mecanismos clientelares e
instrumentos de intervencion y control social que le brindaban el soporte electoral y la legitimidad
social a su gestion de gobierno, el partido también pierde sus aparatos y dispositivos generadores
de legitimidad, y entra en crisis el voto clientelar, debilitindolo sensiblemente en su capacidad
electoral y orilldndolo a buscar nuevos métodos para captar volos, por una parte mediante el uso del
marketing politico.”

En el pasado las campafias electorales se ganaban por ta capacidad de convocatoria y movilizacién
de los partidos y por la posicién que tenia el gobierno a través del PRI con la sociedad, hasta al
fraude electoral, hoy en dia la publicidad, los sondeos de opinién y el manejo de los medios de
informacion dentro de lo que es el marketing politico, es actualmente lo que decide una candidatura.

La utilizacién rudimentaria del marketing politico durante las elecciones de 1994, en especial por el
PRI en la campaiia presidencial, marca los primeros intentos en nuestro pais por aplicar al dmbito
electoral las técnicas del marketing politico.

“Durante las campanas eleclorales de 1997, este nuevo método para captar volos se ratifica como
la posibilidad de suplir, o por lo menos minimizar, las incapacidades del sistema y cubrir las
funciones e instrumentos electorales amputados al partido, e indudablemente ha sido el espacio
donde se delinieron buena parte ~si bien debemos entender que el marketing politico no sustituye a
la estructura y la capacidad de movilizacion del partido— los resultados finales durante el proceso
interno del PRI para la eleccion de su candidato a la Presidencia para el afio 2000 y es, por mucho,
el campo de batalla donde se esta definiendo el actual proceso de eleccion presidencial.™5

Con el empleo de un marketing politico incipiente en las campanas electorales nacionales, el PRI
intentd mezclar el vigjo sistema electoral con un modelo totalmente distinto fincado en el manejo de
los medios de comunicacién masiva, la publicidad y la propaganda, asi como los sondeos de!
mercado electoral, las encuestas de opinién y en general en fas técnicas del marketing comercial del
cual se deriva el marketing politico.

41, M. MUROZ CARRILLO, Op. cit., p. 26.
Sibid,
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“Un detonante para el florecimiento del markeling politico es la necesaria diferenciacion de entre
partidos, y la pluralizacion, amplia o reducida, de las ofertas politicas. Eslo es, al no existir ofertas
politico electorales diferenciadas y, por tanto, un nivel de competencia minima se generaba un tipo
de comunicacion politica que no requeria del acercamiento a las masas, sino sdlo el acuerdo, la
negociacion o la cooptacion”.46

Al existir una competencia politica mas o menos consistente, el uso del marketing politico se hace
casi indispensable al generarse condiciones de competencia y equidad en los procesos electorales
que terminaron por fortalecer a los partidos politicos de oposicion.

En nuestro pais el empleo del marketing politico en proceso electorales es muy reciente. La
influencia de los asesores de imagen, el estudio cuantitativo y cualitativo de fa opinidn publica, la
importancia de los debates, la ventaja de los medios electrénicos sobre los de cardcter escrito y las
transformaciones que el poder del video en la politica -videopolitica- llega a infligir en la
configuracion misma de los partidos, son prueba de ello.

La televisién comercial en México -copia de la estadounidense- por sus propias caracteristicas de
tiempo y espacio impone sus formatos a la politica: programas de corta duracién, resimenes
apretados y el abuso de los chispazos son sdlo un ejemplo.

En el manejo de los acontecimientos, la television muestra chispazos -bites- de declaraciones de
discursos o de debales que son mucho mas extensos. Los acontecimientos politicos son
fragmentados, frente a las camaras de television los dirigentes politicos tienen que sintetizar sus
opiniones en minutos © hasta en segundos, sus propuestas politicas se transforman entonces en
consignas. La {rase directa y breve, afortunada o no, en la television liega a tener mas importancia
que el concepto y es a partir de la forma en que se dicen los mensajes politicos, como se adquieren
significados diferentes y contradictorios,

“La television magnifica a los personajes, de las misma manera que simplifica las ideas y el debate
politico. Es un extraordinario vehiculo para la propagacion de cuerpos generales de ideas, pero no
sirve tanto para explicar los rasgos, los detalle y los matices que siempre constituyen los elementos
definitorios de una propuesta politica...” 4’

Los politicos asumen ese estilo de los medios electronicos como una realidad que deben
aprovechar. Los personajes publicos procuran manifestar frases ocurrentes que los hagan aparecer
como astutos, brillantes o conocedores del tema que estan abordando. Ven el marketing politico una
gran oportunidad para dar a conocer su liderazgo y su capacidades politicas, buscan distinguirse
por su capacidad de impacto en las audiencias y transmitir una imagen cordial, responsable que los
publicistas son capaces reflejar entre los grandes auditorios.

El éxito de la politica del marketing rige ahora el desarrollo de todas las campafas electorales. Cada
vez mas refinada, esta herramienta suele presentarse como la forma moderna de infiuir en las
opiniones colectivas.

%id . p. 30.
4CIRO MURAYAMA. | “El volo joven”, Rewrsta Elcetera, No. 38J. jurio, 2000, México, p. 11,
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Las tendencias de cambio en el sistema de medios en México se ha incrementado desde 1988 y se
consolidan en las elecciones presidenciales del 2000.

“Cada vez mds y a partir de experiencias como la de 1988 la clase politica, en todos los partidos,
asumié a los medios como espacios indispensables en el proselitismo y para subsanar las
limitaciones de las campanas tradicionales. Un electorado creciente, .requeria de nuevos
instrumentos de propaganda. Las campaifias de puerta en puerta, o los mitines en el Kiosco de cada
pueblo, no desaparecieron pero comenzaron a ser complementados, y luego desplazados, por los
anuncios de radio y television y por la presencia de los partidos en una prensa que, por lo demds,
queria estar y lograba ser mds abierta a la diversidad politica del pais.”8

Estos cambios en los medios, principalmente en la television, no se detuvieron y en 1994 las
campanas presidenciales marcaron la relacion entre las estrategias del marketing y la politica en
México. Los medios se convirtieron en uno de los temas frecuentes en la agenda de los partidos al
tiempo que las empresas de comunicacién pusieron especial cuidado para que la informacion de
los partidos aparecieran en los medios.

“De manera muy especifica, los medios contribuyeron, en positivo y en negativo, a la tarea de
propagar las imdgenes de candidatos y partidos para que, en las urnas del 21 de agosto de 1994,
sa registrara una participacion masiva y decisiva, de mas de 35 millones y medio de ciudadanos” 49

Seis afos mas tarde, estas practicas se consolidan durante las elecciones presidenciales més
competidas en la historia del pais; los candidatos a la presidencia de la Republica apuestan a los
medios de comunicacion para ganar la contienda. Esto no fue una novedad, la importancia de los
medios de comunicacion y en especial de la television como instrumentos para orientar a la opinién
publica, especialmente en relacion con los procesos electorales, ha sido objeto de numerosas
investigaciones cuyos resultados parecen haber demostrado su influencia sobre los
comportamientos electorales, aunque ésta no sea la unica.

Los politicos necesitan apoyo publico y dependen de los medios informativos para hacer liegar sus
mensajes al plblico, pero es un hecho que el poder de los medios para formar la imagen no es
absoluto.

No obstante, las elecciones del 2000 en nuestro pais fueron el ejemplo mas claro y representativo
de que el marketing politico si sirve, y lo hace muy bien; quiza el cambio politico que se esperaba
desde hace algunos anos, ademds de las posibilidades economicas de los candidatos y partidos
ofrecieron el marco perlecto para hacer del marketing la herramienta que le diera el triunfo a
Vicente Fox.

“R TREJO DELARBRE, Op. ol p 263.
“ibid, p. 265.
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A parﬁf del 2 de julio del 2000 la manera en que se visualizaba la importancia del marketing politico
cambid totalmente, independientemente de que Vicente Fox sea un buen politico o no, y de que su
“ programa de gobiemo funcione, una cosa es segura, en la historia del marketing politico en México,

_ . siempre tendré que figurar,
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1.3. ;QUIEN USA EL MARKETING POLITICO?

El uso del marketing politico como herramienta de la modemidad politica en las campafas
electorales en México, se esta convirtiendo en una actividad comin a la que recurren por igual,
candidatos y formaciones politicas de todo tipo, signo y tamaiio para ganar la confianza y la
credibilidad del electorado.

El nuevo interés que ha surgido en nuestro pais por el uso del marketing politico, de debe
esencialmente a los cambios politicos que se han dado en los recientes aiios, cambios que han
obligado a las diferentes entidades politicas y sociales a hacer uso de todos aquellos elementos a
su alcance para establecer una comunicacion politica efectiva, como ha ocurrido en otros paises
que tienen la misma forma de gobierno que México, pero que se han evolucionado mas rapido en el
ambito politico.

La forma de gobiermo en México es la Replblica, en donde los gobernantes son elegidos por el
pueblo mediante el voto libre, universal y secreto para ser sus representantes durante un tiempo
limitado.

Igualmente, la Repdblica mexicana es federal porque se compone de la asociacion de estados
libres y soberanos en cuanto a su forma de gobierno interno, pero sujetos a los principios de fa
Constitucion General, como se apunta en el articulo 40 constitucional:

“Es voluntad del pueblo mexicano constituirse en una Republica representativa, democratica,
federal, compuesta de estados libres y soberanos en todo lo concerniente a su régimen interior;
pero unidos en una federacion establecida segtin los principios de esta ley fundamental.”

El punto central en una Republica, Federal y Democratica es que funciona con base en la division
de poderes:

El Poder Legislativo: Congreso de Union que hace y reforma leyes.5°
El Poder Ejecutivo: presidente que ejecuta leyes y gobierna 5t
El Poder Judicial: jueces, magistrados y ministros que aplican las leyes a los casos particulares.5?

El objeto de la division en el ejercicio del poder es establecer un equilibrio entre ellos, que evite los
abusos. Su importancia radica en que es la manera legal de impedir y fimitar el autoritarismo (del
Presidente, los legisladores o el Poder Judicial). Por ello sélo una nacion que vive dentro de este
equilibrio puede decirse que vive realmente en un estado de derecho.53

El derecho a elegir libremente a nuestros representantes para ejercer dicho poderes a través del
volo nos hace una sociedad democratica, ya que el pueblo mismo los elige, como lo senala el
articulo 39 de la Constitucion Politica Mexicana:

Cfr. Articulo 73 de la Constilucion Patitica de los Estados Unidos Mexicanos. -
$1CI. Articulo 89 de la CPEUM

S2CH. Anliculos del 97 al 107 de la CPEUM

¢, Articulo 49 da la CPEUM.




“La soberania nacional reside esencial y originariamente en el pueblo. todo poder ptblico dimana
del pueblo y se instituye para beneficio de éste. el pueblo tiene en todo tiempo el inalienable
derecho de alterar o modificar Ia forma de su gobiermno”.

Para que los ciudadanos puedan elegir a sus representantes dentro de la administracién pubfica del
gobierno del que forman parte, es obvio pensar que debe tener diferentes opciones, y es aqui en
donde aparecen los partidos politicos con sus candidatos y sus propuestas de gobierno; dentro de
éstos se impulsan a las personas que representan las diferentes formas de pensamiento y proceder
en aras de mejorar las formas de gobierno.

El Diccionario de Nuevo Humanismo define Partido Politico de la siguiente manera: “del latin. partita,
partitus: partido. Coaligacion entre los que siguen un mismo inferés u opinién. Es una forma de
organizacion politica que lucha por obtener posiciones determinantes en el ejercicio del poder
estatal. Las condiciones de la actividad de los partidos politicos dependen del régimen politico
existente en un pais dado.”

Mientras que Felipe de Jésus Dominguez, lo define como: “Agrupacion de hombres unidos, que
tiene una estructura que busca el poder, pero con programas y propuestas para gobernar, que
profesan la misma doctrina politica, con una organizacion determinada.”s®

Podemos observar que en ambas definiciones incluyen la idea de grupos de personas y sefialan
directamente la obtencion del poder a través de organizarse, sin embargo, la de Dominguez es mds
conveniente para el desarrollo del tema, porque abarca varias caracteristicas que los partidos
politicos en nuestro pais tienen, como por ejemplo estan estructurados, organizados, presentan
programas y propuestas de gobierno y todos contienden por e} poder de gobernar.

En ia Constitucién Politica Mexicana y en la Ley Electoral, especificamente en el Cddigo Federal de
Instituciones y Procedimientos Electorales, no existe una detfinicién de lo que es un partido politico,
no obstante en ambos se estipulan detalladamente sus alcances, limitaciones, derechos y
obligaciones, asi como la manera de organizarse. 6

En el articulo 41, parrafo 3 de la Constitucién Politica sdlo se hace alusion a que son entidades de
interés publico, pero si se hace hincapié que se deben acatar a la ley en sus formas de
participacion.

“Il. Los partidos politicos son entidades de interés publico; la ley determinara las formas especificas
de su intervencion en el proceso electoral. los partidos politicos nacionales tendrdn derecho a
participar en las elecciones estalales y municipales.”

Y esto se comprueba a través del sefialamiento que se hace en al Articulo 1 en su parrafo inicial e}
Codigo de Instituciones y Procedimientos Electorales, que acota:

#Diccionano det Nuavo Humanismo, version electronica. www.mdnh. org/partidopolitico. numl

SFELIPE DE JESUS DOMINGUEZ MUNOZ, La cliusula de gobemabilidad en un sistema de partidos comp
Congreso Infernacional de Detecho Etectoral, consultada, abrl, 2003. hitp/iwww.tnfe.gobd ma/congresa/munoz.him)
%Clr., Ley Fedaral Electoral y Articulo 41 de la CPEUM.

P enellll




30

“1. Las disposiciones de este Codigo son de orden piiblico y de observancia general en los Eslados
Unidos Mexicanos, 2. Este Cddigo reglamenta las normas constitucionales relativas a: a) Los
“derechos.y obligaciones politico-electorales de los ciudadanos; b) La organizacion, funcion y
prerrogativas de los partidos politicos y las agrupaciones politicas; y ¢) La funcion estatal de
organizar las elecciones de los inlegrantes de los Poderes Legislativo y Ejecutivo de la Unidn.”

“Los principales objetivos de los paridos politicos, son de suma importancia, debido a que
representan los motivos de fondo que éstos tienen para emplear el marketing politico en sus
campanas electorales, al menos en el sentido legal y tedrico, éstos estan claramente estipulados en
el articulo 41 de la Constitucion, que dice en su pdrrafo 4:

“Los partidos politicos tienen como fin promover la participacion del pueblo en la vida democritica,
contribuir a la integracion de la representacion nacional y como organizaciones de ciudadanos,
hacer posible el acceso de éstos al ejercicio del poder publico, de acuerdo con los programas,
principios e ideas que postulan y mediante el sufragio universal, libre, secreto y directo. sdlo los
ciudadanos podrdn afiliarse libre e individualmente a los partidos politicos.”

Para regular y vigilar lo establecido en la Constitucion en lo referente a los procesos electorales, se
creo el Instituto Federal Electoral, el cual cuenta con el multicitado Codigo Federal de Instituciones y
Procedimientos Electorales, en el que se legislé paso a paso los derechos y obligaciones que los
partidos deben tener y cumplir respectivamente durante la preparacion, realizacion y término de las
actividades electorales.
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-1.4. ; QUE FUNCION TIENE EL MARKETING POLITICO?

Es un hecho que los partidos politicos necesitan contar con la aceptacion y participacion ciudadana
para legitimar su presencia y poder lograr sus objetivos, para esto es necesario establecer una
comunicacion eficaz y efectiva para lograr obtener el poder y poner en marcha su proyecto de
gobierno, respaldado por el pueblo.

Para logrario necesitan hacer publicas sus propuestas y proyectos politicos y de gobierno, crear un
programa politico y conquistar la preferencia del electorado que con su voto les otorga el poder de
representarlos; de igual manera necesitan imperiosamente evolucionar en las formas en que esta
comunicacién se da, y aprovechar en su beneficio las alternativas que van surgiendo para tener
mayores probabilidades de éxito, como lo es uso del marketing politico.

“El marketing politico es una herramienta para los partidos politicos y sus candidatos en el
conocimiento y persuasion de los ciudadanos constituidos en mercado politico; investiga sus
principales problemas como ente social; indaga su sensibilidad a los estimulos, analizando sus
reacciones, sentimientos y comportamientos; disefa las estrategias propagandisticas mds efectivas
para lograr su cometido; estudia el contexto y la coyuntura politica; establece relaciones entre
mensaje, percepcion y persuasion; se preocupa por los problemas asociados a la imagen y opinidn
publica, asi como de las acciones proselitistas de las élites politicas, penetra en la doctrina y las
teorias politicas e investiga los fendmenos de la comunicacidn politica.”?

Las elecciones del 2 de julio del 2000, mostraron sin lugar a dudas que el uso del marketing politico
es funcional y Gtil en el proceso de conquista del mercado electoral y de la bisqueda de la
legitimacion politica.

El uso del marketing politico estd directamente ligado al aumento de los niveles de competitividad
politica de la sociedad y a la diversidad de actores politicos que compiten por el poder, llamense
PRI, PRD, PAN, etc..

En este sentido, la transicion a una verdadera democracia iniciada a finales de la década de los
ochenta ha significado por primera vez para México, la conformacion de un mercado politico-
electoral, el cual no existia antes con caracteristicas verdaderas y propias.

Las elecciones, por muchos afios, no fueron sino meros ritos protocolarios para acceder al poder; fa
diversidad de partidos que habia era una creacion adificial del Estado mexicano para guardar
apariencias y los electores no ejercian a plenitud sus derechos politicos, ni éstos eran respetados.

S'ANDRES VALDEZ ZEPEDA. Para enlenoer la politca. Sus 2 en Mexico, en Revista Mexicana de
Comumcacion, Afio XIV, No. 65, p. 15, Fundacion Manuel Buendia, México, seploct. 2000 p. 8.
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Hoy dfa la —‘3_r\ueva fdemo,cr'aéia dio pie a la conformacién de un mercado politico real, asi como a
- que los .votos detodo: ciudadano tenga un valor significativo, lo que define el cardcter de la
. representacion; publica, la cual es tratada de conquistar por diferentes actores y formaciones
- politicas. :

“Ala:par:c ansicion politica, las condiciones de competencia partidista cambiaron, debido
“también’a otros elementos, lo que obligd a los partidos a hacer innovaciones en las formas de hacer

) ies' faétoreé han sido los que se conjugaron para dar pauta a las campaiias politicas modernas: la
->conquista del territorio de la mente, el uso continuo de los medios de comunicacicn y la sociedad de
'mercado que abrid también la politica a la oferta y demanda del mercado. " 58

Al pasar de las guerras con armamentos al campo del convencimiento, mediante a persuasicn, se
dio la conquista de la mente; con el desarrollo de la tecnologia, especificamente en los medios de
comunicacion el poder de persuasion se multiplico infinitamente, impactando en la gente de forma
avasalladora, y con la economia abierta de la sociedad de mercado se abri el mercado a la politica,
surgiendo la competencia feroz por el voto ciudadane.

Donde persuasion se define como: “un proceso por el que un comunicador intenta influir en las
creencias, las actitudes y la conducta de otra persona o grupo de personas a través de la
transmision de un mensaje ante el que el auditorio mantiene su libertad de eleccion.” 53

Ahora el markeling politico es la herramienta mas eficaz para persuadir a la ciudadania para que
otorgue su voto en favor de un parido o candidato, utilizando a su favor el poder de los medios de
comunicacion, enfrentando la competencia politica y actualizandose de acuerdo a los cambios
politicos del pais.

Como se ha mencionado, el marketing politico busca como objetivo central la legitimidad social y el
ascenso al poder politico mediante la conquista del voto popular. En tal sentido, marketing politico y
legitimidad politica, a través de medios pacificos y democraticos, estan ligados por siempre.

Asi, se concluye que el marketing politico, es una herramienta indispensable para lograr la
comunicacion efectiva entre el candidato o partido y Ia poblacion de un pais, ya que vivimos en un
mundo saturado de mensajes en el que se ha hecho necesario utilizar las teorias, técnicas,
estrategias y prdcticas sociales que han ofrecido resultados comprobados.

Para que un mensaje o propuesta politica en particular sea lo suficientemente consistente y pueda
ser transmitido por un canal especifico y su percepcion sea lo mdas claso posible de acuerdo a la
intencion con el que fue enviado al electorado, es necesario el uso del marketing politico.

SGUILLERNINA BAENA PAZ, La politica en las A En Revista Cronica Legislativa, Organo de inlormacién de la
LVill Legistatura, Camara de diputados. No. 13, marzo, México, 2001.
SYLOURDES MARTIN SALGADO, Marketing Poltico, Arle y ciencia de la persuasion en 1a democracia, Ed. Paidas, México, 2002, p. 21.
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1.5. DIFERENCIAS ENTRE MARKETING COMERCIAL Y MARKETING POLITICO

Debido a que e! marketing politico tiene su origen en el marketing comercial, ademas de que el
primero emplea la mayoria de las técnicas y estrategias del segundo, es importante conocer las
similitudes y diferencias que tienen uno y otro.

Con esto no se quiere decir que el marketing politico hace con un candidato, lo que el marketing
comercial hace con un producto, hay claras diferencias, que ain cuando pueden ser pocas son
fundamentales para establecer en qué area trabaja cada uno de ellos y el fin que persiguen, que
cabe sefalar, es totalmente diferente.

El marketing comercial realiza sus actividades en e! campo econdémico, abarca un proceso completo
de estudios de mercado para identificar las posibilidades de que un producto tiene dentro de él, asi
como las, técnicas y estrategias para promoverlo y comercializario.

Por lo tanto, el proceso comprende de fa informacién completa y fiel del mercado, de las estadisticas
de la demanda actual y potencial, de la estructura real y proyectada del consumo, el analisis de
precios, el estudio de la competencia y las posibilidades de la comercializacién.

Existen opiniones que sefialan que en el dmbito politico, la palabra marketing establece las técnicas
de vender a un candidato o una idea politica como si fuera un producto comercial; donde el proceso
incluye, posicionarlo en el mercado politico y a través de la publicidad y la propaganda, se busca su
venta al publico.

Lo que significaria que los especialistas de marketing politico sélo preparan al candidato, lo visten,
peinan, afinan su imagen, con el fin de que el “producto” sea atractivo a los compradores electorales
y lo ofrecen al mercado politico; sin duda esto no es lo que sucede.

De ser asi, las campanas electorales diferirian en nada de las publicitarias, quiza valga comentar
que en los inicios del ahora marketing politico, esta situacion pudo ser posible, no obstante ia
experiencia y los resultados que se obtenian dieron pauta a las pocas, pero grandes diferencias
que marcan la naturaleza de cada tipo de marketing.

Valerse de sondeos de opinién para detectar lo que el piblico apetece, lo mismo si se trata de
mercancias que de candidatos, es un grave error, que en México ya se ha experimentado, pero que
por sus resultados posteriores confirman lo que sucedio en otros paises, hubo un cambio claro en
los pardmetros de la aplicacion del marketing comercial para convertirse en politico, toda vez que no
se alcanzaban resultados convenientes, pero que al mismo tiempo ofrecio ventajas.

Naturalmente que hay diferencias entre el marketing politico y el comercial, sugerir a la opinién
publica la aceptacion de una idea no es exactamente igual a vender un producto, esta de por medio
el hombre mismo y sus pensamientos, y esto marca de entrada una gran diferencia.

Muchas veces el marketing politico adopta los métodos y técnicas del marketing comercial, pero el
primero posee métodos y técnicas especificos en su drea de actividades.
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“...las diferencias entre comunicar un producto y comunicar un candidato o un programa politico son
miultiples 'y decisivas. Para empezar, el papel que juegan los medios informativos en el proceso es
bien diferente, puesto que normalmente los productos comerciales no se comentan en las noticias y
no confrontan el escrutinio periodistico al que estdn sometidos los politicos y sus estrategias. Los
partidos o candidatos tienen que enfrentarse ademds a limites mds severos en lo que se refiere al
tiempo y a los recursos de que disponen para hacer campana, lo que obviamente afecta las
decisiones estratégicas. Con todo, la distincién esencial entre el marketing politico y el comercial
reside en la naturaleza de la competicion y de la eleccion.” 60

En las ultimas décadas las técnicas de venta y promocion de productos comerciales han
experimentado una gran transformacion, debido af desarrollo de nuevos métodos que se engloban
bajo fa denominacion genérica de ‘marketing” que consiste en e} conjunto de medios de que
disponen las empresas para crear, mantener y desarrollar sus mercados.

Anteriormente los representantes del marketing se consideraban mediadores que intervenian en ia
fase final, facilitando el paso de un producto del fabricante al consumidor; actualmente, ventas y
marketing constituyen una parte integrada del proceso de produccion.

El marketing comienza ya desde la fase de concepcion del producto, y puede incluso modificar su
disefio atendiendo a las necesidades de los clientes o a los deseos que se han suscitado. El
marketing ha ampliado considerablemente su campo de accion, que se extiende desde la génesis
del producto hasta la fase final, en que el servicio de posventa se hace cargo del mismo.

El empleo puro y simple de los métodos relativamente seguros del marketing comercial tiene
importantes desventajas cuando se aplica dentro de un ambito diferente, como en el caso de la
politica.

Cuando se trata de productos comerciales el objetivo consiste en persuadir a los consumidores
potenciales de que deben comprar un preducto que les sera Util, y también determinar previamente,
en lo posible, algunas caracteristicas del producto, a partir de las supuestas necesidades del
individuo, (unas necesidades que han de identificarse objetivamente, mediante una investigacion
previa; o que habran sido creadas con antericridad mediante diferentes instrumentos de promocion).

El marketing incrementa el valor simbdlico de un producto, y se anade a su valor de uso potencial, lo
cual incitara al consumidor a efectuar la compra, al aumentar la satisfaccion que va a proporcionarle
de manera casi inmediata.

En el caso del marketing politico, se trata de definir los objetivos y los programas politicos e influir en
el comportamiento de! ciudadano, especialmente en los tiempos de elecciones, por lo que aqui no
hay valor simbglico que se sume a un valor potencial, que se ofrezca al electorado para obtener su
voto, se estdn vendiendo ideas intangibles, que de ganar (el candidato) los resultados no son
inmediatos por lo que la satisfaccion {abstracta) no es inmediata y generalmente nunca llega, y de
hacerlo no en la forma que se desea, lo que influye en la decision del votante.

SMARATIN SALGADO. LOURDES. Op. cit., p.47.
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En otras palabras al comprar un producto, se adquiere porque se necesita satisfacer una necesidad;
que ese producto cuente con algunas caracteristicas adicionales que se magnifiquen a través de la
promocién, y que el tenerlo represente simbdlicamente una satisfaccion extra, incide con mas fuerza
en el deseo de comprarlo.

Mientras que un candidato, lo que ofrece son ideas, las cuales son intangibles; éstas no brindaran
una satisfaccién inmediata, y ademds se corre el riesgo (para el votante) de que no gane su
candidato porgue otros no le “compraron” la idea, lo que provocara que nunca llegue a concretarse
su “compra”, 0 que aln cuando gane su candidato este no le cumpla con sus expectativas.

Esto significa que no se puede hacer una aplicacion, pura y simple, de los instrumentos y métodos
del marketing comercial, porque en el marketing politico no se pueden emplear muchos de los
criterios y proyecciones que aquél emplea, como gréficos de curvas de ventas, dimension del
mercado potencial, efc.

Los sondeos de opinién, por ejemplo, no proporcionan una informacion fiable como las estadisticas
de venta en el caso dei marketing comercial y, por otra parte, los acontecimientos politicos son
muchas veces imprevisibles, en tanto que suele ser mucho mas facil prever el comportamiento del
consumidor. !

Se debe tener en cuenta que el markeling, “es una actividad que surgic con el fin de mejorar el
proceso de hacer llegar al consumidor un producto o servicio. En la actualidad, con la
internacionalizacion de la economia y los elevados indices de competitividad, para la venta de un
producto o servicio resulta indispensable el conocimiento y la aplicacion de dicha disciplina”.62

Por lo que se puede decir que el marketing politico aplica los conceptos basicos del marketing para
satistacer las necesidades y expectativas de la ciudadania, que al tener un campo de accion fuera
de lo comercial, tales conceptos tienen un fin diferente y una manera distinta de aplicarse, pero
conservan sus concepto y estructura, debido a que al situarse dentro de la comunicacién politica su
finalidad cambia. Y es asi como obtiene su propia identidad.

Con el fin de utilizar términos mas adecuados en el campo del marketing politico se presenta a
continuacion un cuadro comparativo entre los términos usados por el marketing comercial y los
empleados cominmente en el primero.

MARKETING COMERCIAL MARKETING POLITICO
ORGANIZACION PARTIDO

PRODUCTO CANDIDATO

MERCADO POBLACION O ELECTORADO
CLIENTE O CONSUMIDOR CIUDADANO VOTANTE

$'Clr. P. MAAREK, Op.cit., pp. 42-48.
NBERKOWITZ, et al., Marketing, McGraw Hill, E.ULA., 1997
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SERVICIO BENEFICIOS OBTENIDOS POR LA
. POBLACION AL VOTAR

COMPETENCIA OPOSICION

SEGMENTO DEL MERCADO SECCION DEL MERCADO ELECTORAL

MEZCLA DE MARKETING MEZCLA DE MARKETING POLITICO

MERCADO POTENCIAL LISTA NOMINAL DE VOTANTES (PADRON

ELECTORAL)

DISTRIBUCION O PLAZA LOGISTICA DE CAMPANA

PROMOCION: PROMOCION:

VENTA PERSONAL,PUBLICIDAD, | PUBLICIDAD, PROPAGANDA, RELACIONES

PROMOCION DE VENTAS Y RELACIONES | PUBLICAS.

PUBLICAS. PROMOCION DEL VOTO.

INVESTIGACION DE MERCADO INVESTIGACION DE MERCADO ELECTORAL

Como se puede observar los términos empleados en uno y otro tipo de marketing en su terminologia
no tienen grandes diferencias, no asi en la aplicacion de las técnicas y métodos que conforman su
proceso; en el marketing comercial se toma como referencia el ambito econdémico, el cual por la
globalizacién de la economia atiende a procesos mucho mas amplios; mientras que el marketing
politico atiende el area politica, que en cada pais, entidad y hasta por localidad tiene peculiaridades
propias.

Por ejemplo, para la venta de un tinte de cabello se pueden emplear las mismas imagenes y
mensajes en los anuncios publicitarios en diferentes paises, claro que con algunas pequeias
variantes, y aiin asi e! objetivo de venta se cumple.

Lo anterior no podria ocurrir en la campaiia de un candidato a algun puesto de eleccion, el contexto
no es el mismo, la personalidad tampoco, y mucho menos las condiciones sociales que vive el
electorado.

Para un candidato o partido modificar totalmente una imagen en el transcurso de la campafia puede
llevarlo al fracaso, mientras que en el ambito comercial dicha modificacién es posible y conlleva a
_vender mas, lo cual significa un éxito.,

-EL marketing politico no sélo se reduce a establecer un programa ideoldgico o proponer candidatos
para tratar de solucionar las necesidades que se presentan en el mercado electoral, ya que éste en
un concepto amplio, es una disciplina que no se limita a los procesos electorales, sino que también
es una herramienta que puede ser utilizada en procesos de legitimizacion politica antes y més alla
de los procesos electorales.

“El marketing politico se encarga del andlisis de los fendmenos relacionados con el estudio del
mercado politico, los procesos de comunicacion y legitimidad, las estrategias proselitistas y el
proceso de intercambio entre élites politicas y ciudadanos en momentos electorales. Como
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herramienta politica, se puede definir como una serie de técnicas y estrategias para alcanzar,
avanzar y/o mantener los objetivos de poder.™3

Es peligroso afirmar que las campafias electorales se reduzcan a simples esloganes y que
carezcan de las mas elementales ideas y proyectos politicos. Lo que pasa es que ciertamente los
candidatos han utilizado, con mayor amplitud que en el pasado, los medios electronicos de
comunicacion para tratar de moldear la voluntad del elector.

Todos los partidos y candidatos deben tener una plataforma politica; realizar intensas giras
proselitistas; reunirse con grupos de intelectuales, empresarios, universitarios, campesinos, obreros,
colonos y distintos grupos de poder.

Lo que ha cambiado es el uso intensivo de la nueva tecnologia y los medios electrénicos para ganar
imagen y adeptos a su causa, y al hacerlo se tiene que adecuar a las necesidades y condiciones
que marcan los elementos que les permiten hacer uso de dicha tecnologia y de los medios
electrénicos.

Situaciones que no ocurre de forma inmediata en el ambito del marketing comercial, debido a que
aun cuando es dindmico, los parametros de accion pueden ser evaluados, estudiados y hasta
diagnosticados con mayor eficacia; mientras que en el ambito de la politica tal dinamismo es més
acelerado, reacciona a factores totalmente distintos y no hay grado de certeza.

“Se debe entender que la democracia implica la volatilidad de la voluntad del elector. Es decir, en
una democracia liberal las leallades electorales son efimeras, ya que el elector decide su voto con
base en una serie de circunstancias, coyunturas y referentes, los cuales son generalmente
dindmicos. La cultura politica, la experiencia con pasados gobernantes, la militancia o no a una
formacion politica, el carisma y honorabilidad de los candidatos, la imagen de los partidos politicos,
el nivel educativo, las plataformas programaticas, la historia familiar, la situacion laboral y salarial,
las apuestas politicas, los intereses en juego, la creatividad de las campanas, el esfuerzo proselitista
y el grado de conflictividad social, entre otros, son factores que influyen en Ia orientacion del voto del
elector...” 84

El marketing politico puede ayudar a incrementar el nivel de informacion que se proporciona a la
sociedad, diversifica la oferta informativa y puede inculcar entre las masas y los grupos politicos
valores asociados a la democracia.

Para lograr la persuasion de! electorado, existen una serie de métodos, técnicas y estrategias que,
empleados de manera correcta, producen resultados satisfactorios. Sin embargo, debe haber
claridad sobre sus alcances, potencialidades y limitaciones.

El uso del marketing politico. como heramienta, contribuye a avanzar las metas politicas, pero de
ninguna manera asegura un triunfo total de las campanias electorales. Asi como la democracia no
asegura un mejor gobierno.

SANDRES VALOEZ ZEPEDA, Op. cit..p 19.
e
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De esta manera queda claro que atn cuando se pueda hacer una analogia conceptual entre el
marketing comercial y el politico, los campos de accion y los fines son totalmente distintos, no
obstante partir de esa conceptualizacion, ayuda a entender mejor como trabaja el marketing politico
en el marcado electoral.

Si se visualiza a los partidos politicos como empresas y a los politicos como empresarios. Los
partidos son empresas politicas que producen bienes politicos (ideologias, servicios politicos,
decisiones, etc.). Estos productos constituyen la oferta politica de un pais en determinado momento.
A esta oferta corresponde una demanda de la sociedad o del electorado. Esta demanda puede estar
compuesta por necesidades de autoridad o de libertad, de justicia o de eficacia.

Las empresas politicas actdan en un mercado politico donde intervienen ofertas y demandas
politicas. Cada empresa politica tiene una imagen y una marca institucional, socialistas o liberales,
conservadores o democristianos, etc.

“Los electores pueden ser vistos como consumidores de bienes politicos. Un candidato o un partido
se venderd bien cuando la oferta politica de ese candidato o partido sea percibida por los electores
como la que mejor satisface la demanda politica. Esta demanda siempre es compleja y,
normalmente latente. Con un procedimiento de marketing se busca, mediante el estudio detallado
del electorado, conocer pormenorizadamente la demanda politica; con la comunicacion politica se
busca que la ofenta del candidato satisfaga lo mejor posible esa demanda del electorado. La
demanda social también pide ideas propias, honestidad, confianza, competencia; por lo que una
simple devolucion, tipo boomerang, de los deseos sociales no seria necesariamente lo mas
eficiente. La demagogia es frecuente, con o sin medios refinados, y muchas veces gana, por
diferenciacion, una propuesta creativa, basada en la demanda de renovacion.” 5

Asi, no debe sorprender que en algunas consideraciones sobre el marketing politico se encuentren
conceptos casi iguales al marketing comercial, lo importante es tener presente que los objetivos son
totalmente distintos y los procedimientos estructuralmente pueden parecerse pero se emplean en
formas diferentes.

$BONIND COSTA, Op. cit., p. 8.



9
1.6. PRINCIPALES ELEMENTOS QUE CONFORMAN EL MARKETING POLITICO.

Debido a que el marketing politico es usado como una herramienta dentro de la comunicacidn
politica de una campana electoral, los elementos mas importantes para que esa comunicacion sea
eficaz son aquéllos que le permiten conocer las necesidades y puntos de vistas de los electores con
respecto a la campana, el candidato y el partido; por otra parte también emplea las técnicas y
disciplinas que le permiten construir un mensaje claro que denote y contenga los principios de su
oferta politica y por ditimo los que le den cierta seguridad en que dicho mensaje llegue de forma
clara, oportuna y facil a su mercado electoral potencial.

Es asi como las encuestas, la publicidad politica, la construccién de imagen y de mensaje, y la
publicidad y propaganda politicas tienen un pape! fundamental al momento de echar a andar una
campafia politica basada en el marketing potitico.

Las encuestas se emplean para conocer las tendencias, ideas, formas de como se perciben los
mensajes, preferencias. etc..

La propaganda y la publicidad politicas son medios por los cuales se presenta y envia la oferta
politica convertida en mensaje, ya que tienen caracteristicas propias que son ideales para las
condiciones en que se dan actualmente las campanas politicas, debido a que los factores de
tiempo, costos y capacidad de impacto son fundamentales para lograr llegar al electorado, y en
donde los medios de comunicacién han planteado la necesidad de usafla de acuerdo a las
caracteristicas de los mismos.

La construccion de imagen (para efectos de este trabajo imagen publica) y del mensaje politico, son
esenciales para conjugar una serie de rasgos, simbolos, estimulos y palabras que de forma
compacta engloben los conceptos fundamentales sobre los que se rige la campaia electoral, que no
es otra cosa que el proyecto politico, ideologia y proyecto de gobierno del partido y/o el candidato, y
que estos sean expresados de forma congruente entre lo que espera el electorado y lo que ofrece el
candidato, a través de su personalidad.

ENCUESTAS

La encuesta es una técnica que permite conocer las opiniones y actitudes de una colectividad por
medio de un cuestionario que se aplica a un reducido grupo de sus integrantes a los que se
denomina “muestra”. Esta técnica se usa comunmente en las campanas electorales con una serie
de fines.

Un mandatario que orienta sus acciones flevado por lo que dice su equipo de trabajo tiene graves
problemas con su imagen y con su gobierno; si quiere tomar sus decisiones sabiendo lo que el
pueblo dice de él y de sus politicas, si quiere saber cuadl sera su reaccion de la gente frente a las
medidas que piensa tomar, solo puede hacer una cosa: contralar investigaciones y encuestas
serias.
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En los tiempos modernos, la encuesta hecho por profesionales independientes, que no pretenden
recibir favores ni nombramientos del mandatario son la mejor herramienta para conocer y manejar la
imagen de un gobiermo.

Las encuestas sirven para escoger los mejores candidatos que puede presentar un partido, para
una posicion determinada; para elaborar la estrategia de campafia electoral; permiten conocer la
forma en que los ciudadanos perciben al pais, los temas a los que les dan mayor importancia; como
ven el gobierno actuante, como ven al propio candidato, a sus adversarios, cuales son sus
principales problemas de imagen y otra serie de elementos que constituyen la informacion bésica
sobre la que se pueden pensar estrategias y tacticas que permiten el éxito de la campafia.

Las encuestas también sirven para seguir la evolucion de 1a campana: en que grupos se estd mejor
o peor, cudles son los adversarios, cémo impactan los mensajes enviados, qué efecto tienen los
ataques recibidos, se debe o no contestarlos; durante toda la campaiia se producen hechos, los
adversarios producen hechos; los efectos de esos eventos se miden a través de encuestas.

Las encuestas no expresan las preferencias de quienes las hacen. Los numeros de las encuestas
deben ser leidos por especialistas que saben interpretarlos.

La encuesta electoral, es una especie de foto. Solo tiene sentido si se puede imaginar cudl es la
pelicula de la que forma parte; un solo numero no da informacién suficiente para evaluar la situacién
de un candidato.

El publico en general y los medios de comunicacion en particular, creen que lo importante es que la
encuesta adivine el futuro; pretender que una encuesta adivine los porcentajes de una eleccion es
absurdo.

Las encuestas ayudan a comprender la realidad, a establecer tendencias, a analizar lo que ocurre
dentro de un proceso electoral, a ganar elecciones elaborando estrategias pero no para adivinar el
futuro.

Los principales usos dados a las encuestas electorales son: predecir los resultados de la votacion,
influir en la decisién del voto, aumentar la participacion de la ciudadania en los procesos electorales,
generar credibilidad en torno a ellos, orientar la seleccion interna de candidatos que hacen los
partidos politicos, canalizar recursos para financiar campanas, y motivar a los equipos de campana.

Esta practica tiene su origen en la previsién de los resultados de la eleccion presidencial de 1936 en
Estados Unidos. En aquellos tiempos, e! Instituto Gallup pudo predecir la eleccion de Franklin D.
Roosevelt apoyandose en una muestra de tipo aleatorio. En Francia, Jean Stoetzel --conocedor de
las técnicas de Gallup-- introdujo su aplicacion creando el Instituto Francés de Opinion Publica.s6

$Ctr. GABINO VAZQUEZ ROBLES, Comunicaciin y marketing polinco. en Revista Mexicana de Comunicacion, Fundacidon Manuel Buendia, No. 53,
narzo-abnl. México. 1998, p. 17
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En México, la practica de los sondeos de opmlon en materia electoral han tenido un uso frecuente
desde el proceso de 1988. En la eleccion -presidencial, de11994, su empleo se encontraba tan
arraigado que algunos partidos de oposicién y menos espemallstas hablaban ya de un clima de
guerra de encuestas.

El empleo creciente de los sondeos de opinion pre-electoral puede explicarse en buena medida por
la incertidumbre politica que ha vivido el pais en los-Ultimos 20-afos. Desde 1988, el partido
hegeménico --el Partido Revolucionario Institucional (PRI)-- ha perdido posiciones claves dentro del
ambito politico nacional. EI mercado politico, ha diversificado las formas en que se lleva a cabo la
lucha politica.s?

Lo anterior ha tornado el espacio publico mas controvertido y competitivo, en consecuencia, las
campafias politicas se han tenido que adaptar al clima de mayor pluralidad y competencia. Ahora no
basta con seguir los caminos tradicionales del discurso politico y de los mitines masivos, sino que se
precisa un programa convincente, consciente de sus limitaciones.

La aplicacién de encuestas, denominadas también sondeos de opinidn no ha estado exenta de
multiples contradicciones en su realizacion, particularmente respecto a la validez de sus resultados.
El debate sobre su calidad cientifica condujo, en julio de 1994, al establecimiento de una serie de
lineamientos para la elaboracion de encuestas por parte del Consejo General del Instituto Federal
Electoral (IFE). A ello se sumaron una decena de principios bdsicos en materia de informacion
electoral.

“Por su parie, la Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y de Opinion
Pblica (AMAI) ha emitido sus propios criterios de calidad, como un esfuerzo por elevar la calidad
del debate politico a través de la presentacion de estudios realizados responsablemente. Asimismo,
en 1994 la prdctica de las encuestas de salida --o exit polls-- indujo a limitar la incertidumbre de los
resultados posibles debido al fenomeno al que se le lamé caida del sistema, ocurrido en 1988."68

PUBLICIDAD Y PROPAGANDA POLITICAS

La propaganda como la publicidad comercial tratan de influir en las acciones humanas, utilizando,
de igual modo, ideas, sentimientos y actitudes, aunque los objetivos sean distintos La Propaganda
es una técnica al servicio de intereses politicos e ideoldgicos, y 1a publicidad es una técnica al
servicio de intereses comerciales y economicos.

Los mecanismos de ambas técnicas tienen en comin un publico elector al que se impresiona y
motiva de maneras similares, entre el ser y el parecer, bajo el mismo estilo de promesas y
manipulaciones, en busca de la recordabilidad y la adhesién.

$1Ck. Ibd., p. 19.
$Ch. Ipd., p. 22.
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“La propaganda y la publicidad comercial se caracterizan por el acento marcial de sus mensajes, los
cuales estan encuadrados en camparias que hablan de armas y disparos, de impactos y cargas,
librando combates y enfrentamientos, aplicando tdcticas y estrategias, en batalla incesante por la
vicloria, o sea, la derrola del competidor. Instaladas en un lerritorio comun, ocupan un mismo
edilicio, en cuya puerta hay una cerradura con doble llave. Ambas mueven grandes procesiones de
peregrinos: lo que cambia es el santo y la seiia. Y ambas, a la vez, tralan de decir la ultima palabra:
la que precede al voto o al consumo”., 8

Tal parece que las diferencias entre propaganda y publicidad son mds acentuadas que las
afinidades. Una dice 1o que hay que creer y otra lo que hay que consumir, entre lo enunciado y lo
demostrativo. Una, la propaganda, cultiva al mesianismo de los hombres y ofra, la publicidad, cultiva
el fetichismo de fas mercancias, entre la exaltacion del dominio del hombre sobre el hombre y la del
dominio de las cosas sobre el hombre. En tanto que una puede ser signo de una sociedad cerrada,
la ofra puede serlo de una sociedad abiefta. Una estd en lo que transforma, la otra en lo que
conforma, entre lo que es un problema de conciencia y un problema de comportamiento.

La propaganda habla mas de to que debiera ser fa vida y la publicidad de lo que es la vida; una mas
cerca de la disuasion y la otra mas préxima a la explicacién. Sila propaganda tiende a convertir las
imagenes en realidad, la publicidad se inclina por traducir la realidad en imagenes, Parece evidente
que en la propaganda se rinde culto a la personalidad del hombre y se manipula ia conciencia del
hombre, mientras que en la publicidad se rinde culto al consumo y se manipulan los deseos del
hombre.

La gran diferencia entre propaganda y publicidad comercial es que la primera se refiere a hombres y
la segunda se refiere a cosas. Las cosas son desechables. Los hombres, no.

Al aparecer la publicidad politica, junto a la propaganda, ambas técnicas de comunicacion, sin duda
alguna han marcado un antes y un después de! markeling politico en las campanas electorales, de
hecho como ya se ha sefialado en la Ley electoral sélo se hace mencion de la propaganda.

Aun cuando la propaganda politica no tiene el mismo impacto, no se debe olvidar que durante
mucho tiempo tuvo la supremacia en el ambito politico como medio de comunicar la oferta politica,
también se debe aceptar que para muchos estudiosos del tema ha sido rezagada por el uso de la
publicidad politica, no abstante el papel que desempena dentro de! marketing politico no es
protagénico, pero aun ofrece cierta ayuda para lograr el objetivo deseado. Se puede tomar como un
gran refuerzo para los propdsitos de comunicacién dentro de una campana politica.

De hecho dentro de algunas de las multiples definiciones que podemos encontrar de ella, incluyen el
gran proposito que tiene el marketing politico, que es persuadir para la obtencion del voto, como se
muestra en la siguiente definicion: “ una forma de comunicacion persuasiva que trata de promover o
desalentar actitudes en pro o en contra de una organizacion, un individuo, o una causa. Implica un
esluerzo sistematico en una amplia escala para influir".70

 Ferrer, Eulalio, Propaganda y publicidad en La Jomada lunes 6 de marzo de 2000, p. 32
MARIC MARTINEZ SILVA, Y ROBERTO SALCEDO AQUINO, Decrionario Electoral 2000, instiuto Nacional de Estudios Politicos A.C., México
1999, p. 574.
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- Tampoco se debe pasar por afto, que cumplia la misma funcién que la publicidad politica actual, es
un medio por el cual se envia el mensaje de la oferta politica, es mas se puede considerar que la
mezcla de la propaganda politica con la publicidad comercial dieron origen a la publicidad politica.

En nuestros dias, la propaganda politica se ha quedado rezagada porque es personal y directa; en
cambio, la publicidad politica puede llegar a grandes masas de una manera impersonal.

Para Guillermina Baena y Sergio Montero, “la propaganda se vuelve insuficiente para divulgar ideas,
ideologias, pese a su bagaje y experiencia en el uso de algunos medios y frases de impacto; la
publicidad por si misma no puede, a pesar de enfatizar o crear una buena imagen de la marca, vestir
el producto, vender al candidato ya que no estd inmdvil en un anaquel, tiene el carisma y sobre
todo, tanto él, como su equipo y su partido van creando el arte de la politica".7!

Por su parte la publicidad politica, “es un conjunto de técnicas especificas y medios de
comunicacion social que tienen como objeto dar a conocer un programa electoral, un perfil de un
candidato, o una serie de ventajas de un partido politico, con el fin de convencer ideoldgicamente y
caplar el voto de un electorado, en un mercado politico. Es una técnica de markeling que parte de
los resultados de la investigacion del mercado electoral’.’?

Esta responde a las necesidades del marco en las que se llevan a cabo la campafia y alos actores
que estan inmersos en la misma, es decir al tiempo, costos y objetivo de la campana, y por otro lado
a la situacion que presenta el ambito politico, los medios de comunicacion y el electorado.

La diferencia entre la publicidad comercial y la publicidad politica radica fundamentalmente en que la
primera resulta una comunicacion impersonal pagada por el anunciante en algin medio de
comunicacion con el objeto de persuadir a la audiencia o influir en ella; en la segunda, es utilizada
por politicos con el propdsito de persuadir a la gente para que vote por ellos. Es precisamente el
voto por el candidato o fuerza politica, lo que origina que éste tipo de publicidad sea posible.

“..el producto que vende el marketing politico es simbdlico, es decir, se le pide al elector
(consumidor) que vole (compre) por un candidato (articulo) intangible, o sea, se le esta pidiendo que
vote por promesas de salisfaccion, que adquiere expectativas.” 73

En México, el uso de la publicidad politica ha sido cada vez mas preponderante en fa vida politica
del pais. A partir de las elecciones federales de 1994 y mads firme aun en las locales de 1997, la
publicidad politica en medios de comunicacion electronicos fue abrumadora para la sociedad. Fue
un suceso inédito ya que la saturacion de publicidad fue el pan de cada dia en los medios.

NGUILLEAMINA BAENA PAZ Y SERGIO MONTERO OLIVARES, Aniologia sobre Marketing Politco, México, 1999, p. 8.

7. ). BARRANCO, Op. cil., p.140. -

NFELIPE CHAO EBERGENYI, Capitulo: La nueva lucha por el poder, ctado en ROMEQ PARDO ). € i6n Polibea y Transicid
Democratica, UAM, México, p. 117.




CONSTRUCCION DEL MENSAJE

La construccion del mensaje es otro de los elementos importantes dentro del proceso del marketing
politico, de nada serviria que se cuente con un buen equipo de trabajo, un increible programa de
gobierno, un presupuesto abundante y la mejor logistica de trabajo si no se tiene un mensaje que
sea claro, sencillo, directo, eficaz, que sea coherente con lo que se tiene y quiere comunicar, pero
que sobre todo atienda a las caracteristicas por los medios que se va a enviar.

De esta manera, resulta necesario abordar este elemento, especialmente cuando tiene una estrecha
relacion con la imagen publica, debido a que el candidato mayoritariamente es el que envia los
mensajes durante la campafa electoral, aunque cabe sefialar que hay ocasiones en que el mensaje
politico es enviado sin la participacion del mismo.

Al enviarlo el candidato, el mensaje pasa a formar parte de la imagen pUblica, debido a que se
convierte en el elemento verbal, donde el candidato con su voz le da ciertos matices que de una u
otra forma envia estimulos a los receptores.

El proceso de comunicacion es el unico evento capaz de inducir percepciones entre los distintos
segmentos de la opinidn piblica, para lograr que un candidato, un gobernante o un partido consigan
neutralizar percepciones negativas y generar posiciones favorables y actitudes de respaldo hacia
ellos, su imagen, sus propuestas y su proyectos.

Los mensajes pueden transmitirse a través de muchos medios: radio, prensa, television, impresos,
etc. Sin embargo para los fines del marketing politico la television es el medio mas importante,
siguiendo la radio y por Ultimo la prensa.

Lo primero que se tiene en cuenta al elaborar un mensaje es el QUE, es decir, qué se quiere decir,
qué sensacion se quiere transmitir, que emocion se quiere generar; todo esto definido en una
estrategia de comunicacidn fruto de las investigaciones.

" Lo segundo es el COMO. Al hablar del cémo, se habla en dos sentidos, por un lado es el que
responde por cudles medios se transmitira, y el otro se refiere al desarrolio de un concepto, tarea
‘que dentro del marketing politico suele ser delegada a un creativo.

- Al hablar de medios se habla de: spots y mensajes publicitarios, videos o audiovisuales, programas
comerciales o de opinidn, espacios institucionales, debates, comunicados de prensa, eventos.
Donde los primeros tienen la supremacia dentro del marketing politico.

El tercer punto, que es indispensable a la hora de construir el mensaje es el CUANDO. No es los
mismo construir un mensaje en pre-campaia, en campaia o en pos-campara. Los tiempo politicos
de una campania cambian de acuerdo a como se perciben los candidatos que estdn contendiendo,
ademas de los problemas sociales y econdmicos que se estan enfrentando a nivel nacional y
mundial.
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El siguiente aspecto que se debe considerar es DONDE se presenta el mensaje. De acuerdo con el
publico objetivo el mensaje debe adecuarse para que sea totalmente comprensible, pero tomando
en cuenta el lugar en donde se esta dando ese mensaje, no es lo mismo que sea por television o
radio, a que sea en un estadio, o por television de paga, por un canal abierto, o si es local o a nivel
nacional la transmision.

De no tomarse en cuenta el tiempo, canal, formato, lugar y espacio, y particularmente el perfil de
electores a los que se desea llegar el mensaje pierde fuerza y probablemente sea mal interpretado y
no causara el mismo efecto.

CONSTRUCCION DE IMAGEN

En este punto es vital que se comenté que sdlo se tratara de una manera muy general y breve,
debido a que al ser la imagen publica uno de los pilares de la presente investigacion se le dedica
mas a delante un capitulo completo en el que se destacarad detalladamente su importancia dentro
del marketing politico.

La construccion de la imagen dentro del marketing politico en una campana electoral, se refiere a
dos aspectos, el primero en cuanto a la imagen global de la campana y el segundo a la imagen del
candidato.

Dentro del marketing politico la imagen de la campana de forma global se reduce a el logotipo y
slogan de la campana, en realidad el candidato es el que representa la campafia y de su imagen
depende en gran parte el éxito de dicho evento.

Es asi que su imagen debe pasar por una serie de evaluaciones, que permitan conocer las
caracteristicas mas convenientes para destacarlas y las que se deben minimizar, ademas de cudles
son factibles de crearse en bien de fa campafia.

Aparentemente esto pudiera ser sencillo, la realidad es que conlleva una serie de factores que
deben estudiarse, analizarse y sobre todo valorarse para evitar se confronten la personalidad del
candidato, el proyecto politico, la propuesta de gobierno y el mismo marketing politico.

Para muchos estudioso del tema es criticable que el candidato represente totaimente la campafia
electoral, cuestionan que una sola persona pueda represertar una ideologia, un proyecto de
gobierno y a un partido; quiza esta posicidn no sea la ideal de acuerdo al pasado inmediato de la
politica en México, sin embargo se tiene que asumir que la inclusion del marketing politico en la
comunicacion politica llevé a olvidar practicas tradicionales de campana para adecuarse a las
condiciones en las que hoy se celebran éstas. Todo en favor de obtener mejores ventajas para
obtener el éxito.
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CAPITULO 2 LA IMAGEN PUBLICA

2.1. DEFINICION DE IMAGEN PUBLICA

Para definir Imagen Publica sin duda alguna se debe saber lo que significa imagen, que de acuerdo
al Diccionario electrénico de la Universidad de Oviedo en su reciente edicién nos indica que es :

*Figura, representacion de una persona o cosa: es una imagen de la diosa Cibeles.

Representacion mental de algo: tienes una imagen equivocada de él.

Estatua, efigie, o pintura de Jesucristo, de la virgen o de un santo: llevaron a hombros la imagen de
Jests crucificado.

Empleo de una palabra o expresion que den idea viva de algo con lo que guarda relacion: ha escrito
un ensayo sobre la imagen en la obra de Garcia Lorca.

Reproduccicn de Ia figura de un objeto por la combinacion de los rayos de luz: vio su imagen en el
espejo.

Imagen real lisica. la que se forma por accion de los rayos de luz en el foco real de un espejo
coéncavo o de una lente convergente.

Imagen virtual fis. la que se forma aparentemente detrds de un espejo.” 74

Como se puede comprobar la palabra imagen puede definirse de muchas maneras de acuerdo al
area de estudio, al objetivo y al contexto. Para los fines del presente trabajo consideramos que las
dos primeras definiciones presentadas, al combinarlas nos dan un concepto mas amplio, por lo que
imagen la definimos como : “una figura, representacion, semejanza y apariencia mentales de una
cosa o persona”.

Al analizar este concepto podemos darnos cuenta que existen las cosas y ademas su imagen. Ello
nos sugiere fa existencia de una representacion de las cosas a través de su imagen sin que
forzosamente tenga esta que ser fiel al original. Este significado esta muy ligado con lo visual,
aunque lleve el riesgo de no comunicar la totalidad de la realidad.

Como ya se ha mencionado existen otros significados de la imagen, no obstante méas que
definiciones se les pueden considerar sistemas de clasificacion de acuerdo con el medio por el cual
se reproducen o con.el objeto que representan. Asi, tenemos imdgenes grdficas, televisivas o
fotograficas y también imagen de marca, producto o corporativa.

Cabe mencionar que también se crean imagenes dependiendo del canal sensorial humano por el
que se perciben, de tal manera que podemos referimos a una imagen visual, auditiva, olfativa, tactil
y gustativa.

*Si analizamos cualquiera de los criterios para definir imagen, nos daremos cuenta que en todos va
involucrado un proceso fisico-psicolégico de percepcion, que abarca primeramente una sensacion
que se canaliza al sistema nervioso central para de ahi pasar al proceso cerebral de la aprehension,

HDiccionario d e Espadiol de la Unverskiad de Ovedo, Op. ot
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desc:fram/en!o y comprens:on de la causa que la produjo traduciéndola en un eleclo semejante a
una expenencra ¢} wvenc:a que a su vez se convierte en una imagen mental de lo percrbldo" 750

del tema dlferenclan tres tipos de imagenes mentales:

P 1)Las més elementales que corresponden a la retencién en nuestra mente de lo percibido y su
' capacidad de reproducirlo de manera mds o menos exacta, es decir una especie de memoria visual
. ofolograhca.

7, 2)Las efendas a nuestra capacidad de crear imagenes, a la facultad de la mente que puede

o reproducu de la memoria, interrelacionar ideas y crear, es decir a la capacidad de imaginar, y

:3)Las que una vez conformadas mediante el proceso fisico-psicolégico pueden producir efectos en
la conducta de los individuos. Estas son las imdgenes mentales que habiendo quedado grabadas en
la memoria van a influir en las preferencias y por lo tanto en las decisiones de! ser humano.

De acuerdo a Holahan, *las imagenes mentales son consecuencia de las percepciones acumuladas
que necesitan de la coherencia como ingrediente indispensable para producir la reaccion de la
gente, ya que la mente sdlo asocia lo que ve junto, lo que se repite de manera similar, lo que se
parece, en sintesis, lo que puede organizar como coherente. Cuando la mente detecla incoherencia
producird como reaccion conductual el rechazo."76

Por lo que podemos decir que imagen es percepcion, donde esta ultima tiene los S|gu1emes
significados:

*Accion y efecto de percibir.

Recepcidn, cobro, apropiacion: percepcion del salario.

Sensacion interior que resulta de una impresion material, captacion realizada a través de los
sentidos: percepcion del color.

Conocimiento, aprehension de conceptos e ideas: percepcion de la teoria de la relatividad”.7?

De acuerdo al tema la definicion mas conveniente es: la sensacion interior que resulta de una
impresidn material, ideal o verbal hecha en nuestros sentidos.

Esto puede interpretarse como el recuerdo que queda después de haber tenido una experiencia de
cualquier clase y que se evoca cada vez que se tiene referencia a lo que lo causo.

La imagen es un resultado y esta provocada por algo, en otras palabras es el efecto de una o varias
causas, Estas causas siempre serdn externas, ajenas al individuo y el efecto serd interno, ya que se
produce dentro del mismo individuo, en su mente. El efecto producido dependerd de la coherencia
de las causas. En este sentido nos referimos a la imagen en su cardcter mental.

™VICTOR GORDOA, E1 Poder de la Imagen Pubsca, Ed. Edamex, 9na. edc., México, 2003, pig. 29
"6CHARLES J HOLAHAN, Psicologia Ambiental. Ed. Limusa, México,. 1998, p.27.
f1rccionario de 1a universidad de Oviedo de Espaia, versidn electronica, .Op. cit..



*La imagen produciréd un juicio de valor en quien la concibe, por lo que su opinion se convertird en
realidad. Dicha realidad no tiene forzosamente que ser verdadera ni corresponder a la realidad de la
fuente emisora por lo que estariamos frente a una realidad “ficticia® estrictamente individual, es
decir, ante una imagen individual; esla situacion es la causa del tipico conflicto que todos hemos
vivido cuando hemos confrontado lo que somos con lo que los demds creen que somos.

El juicio de valor es el resorte que impulsa la accion individual consecuente: aceplar o rechazar lo
percibido. La conducta estard entonces condicionada por la imagen individual y serd producto de la
coherencia con el mensaje transmitido."7®

"Cuando la imagen de una cosa o persona es percibida por un gran ntimero de personas, a través
de cualquier medio de comunicacion, sea electrénico, fisico o técnico, y cause un efecto, sea bueno
o malo, estamos hablando de imagen publica."™®

En palabras de Victor Gordoa, autor del libro E! Poder de la Imagen Publica, imagen publica “es la
percepcion compartida que provocard una respuesta colectiva unificada”

Es necesario comentar, que aun cuando se habla mucho de la imagen publica, muy poco son los
autores latinoamericanos y nacionales que la definen, de hecho atin autores europeos y americanos
sélo la sefialan como percepcion; cuando abordan su funcion y el papel que tiene en el marketing
comercial y politico o en la campaiia politica, sélo mencionan imagen, cuando realmente se habla
de imagen publica. .

Por lo tanto se puede decir que cuando la imagen mental individual es compartida por un publico o
conjunto de publicos se transforma en una imagen mental colectiva dando paso a la imagen publica,
por lo cual la definicién que nos da Ramén Zepeda, resulta muy clara para los objetivos del
presente trabajo, debido a que toma a la imagen como percepcion, hace hincapié en los medios de
comunicacion, y toma en cuenta que hay una respuesta a esa percepcion, elementos que si los
relacionamos con el marketing politico son importantes, porque de lo que se percibe de un
candidato, a través de un medio, permite crear una imagen mental, que al darle un juicio de valor
determinara si votamos por él 0 no, ademds de que esos estimulos son iguales para todos, pero el
efecto es diferente, dependiendo de las asociaciones mentales que hagamos con esos estimulos,
ya que no debemos olvidar que debe haber una coherencia en esos estimuios, de lo contrario no
habra una imagen mental que podamos asociar con nuestros recuerdos previos.

La percepcion se realiza a través de los estimulos recibidos, son los provocadores de que
identitiquemos algo, en este caso a través de los sentidos. Desde el punto de vista bioldgico es
cualquier agente que provoca la respuesta de un organismo, érgano, etc. Tanto los estimulos como
los sentidos son partes fundamentales para generar una imagen, que COmo consecuencia nos
llevan a dar una respuesta.

C. J. HOLAHAN, Op. cit..p.27.
PRAMON ZEPEDA, imagen Pubica y C icacion, Ed. Rumbo C Costa Rica, 1995, p. 38
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Existen infinidad de estimulos que pueden ser clasificados por un sinntimero de criterios, por lo que
s6lo se mencionan tres grupos que parecen oporiunos por el tema que se- analiza, y que son : los
verbales, no verbales y los mixtos.

. Estimulos verbales

Estos provocan la percepcién principalmente a través de la palabra en cualquiera de sus formas,
oral o escrita, y pueden producirse y transmitirse por cualquier medio acorde con su naturaleza.

Estimulos no verbales

Son aquéllos que generan la percepcion principalmente a través de medios ajenos a las palabras,
dicho de otra forma que comunican sin palabras. Son mas dificiles de controlar que los verbales, la
enorme cantidad de emisores que los envian (olores, gestos, movimientos, colores, espacios, efc.),
que van de los visuales hasta los olfativos, pueden transmitir varios mensajes de manera conjunta.

Estimulos Mixtos

Son aquéllos que hacen que entre en accion la percepcion a través del envio simultidneo de
estimulos verbales y no verbales. Cabe decir que generalmente son mas los estimulos no verbales
que los verbales, ademas de que éstos tltimos modifican a los primeros, ya sea apoyandolos o
contradiciéndolos.

Debido a que no hay un mecanismo ni fisico ni biolégico para evitar enviar estimulos, toda persona
o cosa tiene caracteristicas y propiedades, respectivamente, que le identifican desde su origen, que
convertidos en estimulos envian una imagen, por lo que queda claro que un candidato a un puesto
de eleccion popular quiera o no, envia estimulos a los electores, ya sea a través de los medios de
comunicacion, en el contacto personal y/o eventos publicos, entonces el electorado percibe dichos
estimulos y crea una imagen mental propia, pero al mismo tiempo la comparte con muchas mas
personas, porque ellos también recibieron esos estimulos.

Ahora bien, si la respuesta es favorable o no para el candidato, esto dependerd de la importancia
que se le de al envio de los estimulos convenientes para ganar la preferencia de su o sus pablicos,
drea en la que la Imagen Publica es basica, porque aln cuando no se pueden evitar, algunos de
ellos si se pueden crear y modificar.

Y si esos estimulos son constantes, coherentes y relacionados al contexto del publico que los
percibe, la imagen mental sera duradera.
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2.2. FUNCION DE LA IMAGEN PUBLICA

Como se ha descrito, a imagen es una representacion mental de las cosas, la cual es percibida por
el ser humano a través de procesos fisico-psicoldgicos, y por naturaleza el hombre tiene la
capacidad de percibir esas imagenes, aunado a que también por el simple hecho de existir cualquier
cosa 0 persona cuenta ya con una imagen, significa que en un primer intento por conocer cudl es la
funcién de la imagen en téminos generales, se habla de la posibilidad de reconocimiento e
identificacion, de percibir la existencia de alguien o algo. '

Al tener fa capacidad de diferenciar y clasificar lo que percibe a través de los sentidos, el ser
humano tiene la capacidad de darle un valor y al mismo tiempo de conceptualizar lo que significa
para €l tal percepcidn, utilizando las referencias pasadas o presentes de su experiencia como un ser
que vive en sociedad, lo que implica que la funcion de la imagen esté determinada por qué o quién
la envia y en qué contexto se da esto.

De esta manera se afirma que de acuerdo con la naturaleza de la imagen depende la funcién; y
como la sola existencia de una imagen también conlleva un acto de comunicacion, la funcion mas
importante de la imagen es la de comunicar. Donde la persona o cosa es el emisor, los estimulos el
medio, la imagen el mensaje y el que percibe es el receptor.

La decodificacién del mensaje va a depender de la percepcion y de las experiencias del receptor, el
cual le dara un valor a lo percibido. Ahora que si hay una retroalimentacion o no, depende de qué o
quién provino el mensaje, y si fue enviado con alguna intension.

Es ldgico pensar que las cosas no envian ningln mensaje con intension, quiza fueron creadas con
alguna, pero ésta no cambiara hasta que deje de existir, sin embargo cuando una persona es la que
envia el mensaje (la imagen) a través de estimulos, cabe |a gran posibilidad de que el mensaje
tenga una intension especifica.

Por otra parte no sdlo algo tangible genera una imagen, también los conceptos o ideas lo hacen, al
relacionarse una serie de estimulos que caracterizan alguna vivencia y que al recrearlos en la mente
se forma una imagen.

Asi el concepto de imagen establece que las personas, los productos, los servicios, las marcas, las
empresas Y las instituciones generan imagen. Esto significa que todo cosa o persona de existencia
real o ideal es generador de imagen. Hay actos de comunicacion ptanificados como tales (la forma
de vestir, una marca, un aviso) y otros que comunican aungue esta no sea su mision principal (el
precio de un producto, la forma de expresarse, la opinién de un tercero.t

“La imagen es uno de los factores de mayor peso en la actitud final hacia una persona, cosa o idea
y a veces, la imagen por si sola define. En otros casos es un elemento para formar la actitud final.
La imagen es casi el tinico factor que influye en la toma de una actitud. '8!

2Cfr. OSCAR BILLOROU, fntroduccion a ta Pubicidad, ES E) Atenao, Buenos Aires, Argenting, 1995, p. 182.
#ibid., p. 184.
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En el caso de empresas, la imagen desempenia un papel muy importante, ya que las mismas son
juzgadas por la imagen, porque el contacto con ellas es s6lo a través de los productos. L

Algo similar ocurre con los personajes notorios que no se conocen personalmente. Todos tienen
opiniones formadas sobre politicos, artistas, deportistas y cualquier otra persona que haya ido mas
alld del dmbito cotidiano sin haber tratado jamas con ella. Sin embargo se emiten juicios de valor
sobre aspectos personales de ellos, expresando solamente la imagen que tienen de los mismos.

En politica, la imagen es la representacion, o proceso fisico-psicoldgico, que el elector se hace de
un partido o candidato. La imagen del candidato es la manera como es percibido, no
necesariamente como es en realidad.

La imagen de un candidato es la percepcion que tienen los ciudadanos de su cardcter interno, una
impresién construida a partir de su apariencia fisica, estilo de vida, porte, acciones, conducta y
modales. Y es aqui cuando se empieza a hablar de imagen puiblica, al considerar que es la imagen
colectiva que de un individuo se tiene en un tiempo y lugar determinado.

En términos de marketing la imagen de acuerdo a quien la genera puede clasificarse en:

1. Imagen personal

Es la que se articula sobre personas, el accionar de éstas proyecta una imagen en la gente que esté
en contacto con ellas o que la ve simplemente. A veces esta imagen es involuntaria, no esta
elaborada conscientemente por el emisor, pero en otros casos sucede todo lo contrario, como
ocurre en la construccion de imagen de un candidato.

Las personas publicas tratan siempre de comunicar en el publico objetivo la imagen mas positiva.
Estas imagenes deben adecuarse a las expectativas del publico elegido. Lo que esperan lo jovenes
de la imagen de un cantante es lo opuesto a lo que espera un hombre maduro de su médico.

Las imagenes personales, como cualquiera de las otras, deben ser elaboradas y definidas
previamente para implementar fas acciones estratégicas adecuadas para lograrlas.

2. Imagen de producto

Son las creencias y asociaciones que se tienen de un producto genérico. El pan, el vino, el arroz,
etc., tienen una imagen propia y perfectamente definida independientemente de la que puedan tener
determinadas marcas.

Esta imagen de producto no es una imagen determinada: es el resultado de las creencias y
asociaciones que las personas fueron elaborando durante afios y de las que se transmiten de
generacién en generacion. El pan, por ejemplo, tiene varios significados incluidos en su imagen,
cuyos valores varian segun la época y la circunstancia.
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-3. Imagen de marca ; o

Es la imagen que de Una marca determinada crea ef pubhco sea consumldor o no del producto de
- esa marca. En este caso la imagen debe ser definida antes del lanzamiento del producto, y luego

anlqulada con acciones esiratégicas que respondan a un plan’ estructurado.

‘4. Imagen institucional
Es la imagen que la empresa u organizacion como entidad articula en las personas. Suele llamarse
también imagen corporativa o de empresa. .

La imagen institucional engloba y supera a las anteriores, puesto que una accion u omisién de
cualquier organizacion contribuye a la conformacion de una buena o mala imagen institucional.

Ante esta clasificacion, la funcion de la imagen pdblica se determina de acuerdo a quién o qué la
esta generando y especialmente para qué la esta generando. Es necesario apuntar que si bien
cualquier cosa o persona ya proyecta una imagen, dentro del marketing comercial y politico la
generacion o construccion de imagen se realiza para obtener un fin especifico, en el primero es para
vender productos, y en el segundo para vender ideas.82

Ahora bien, aun cuando una imagen ya esté determinada, como es el caso de la imagen de
producto, dicha imagen es susceptible de ser modificada, por lo tanto su funcién cambia, como ha
sucedido con el pan, el cual tenia una imagen de producto basico al que todo mundo accedia y
ahora para fines comerciales se ha diferenciado y ponderado sus bondades como nutriente;
producto que han diversificado en su imagen con pequefias y grandes variaciones, que en la
actualidad ha provocado que haya algunos tipos de pan que al consumirlos representan alguna
clase de status.

Es indispensable hacer hincapié en que la funcién primordial de la imagen en general y de la
imagen publica en particular, es la de comunicar, las grandes diferencias en esta funcién se
identifican, al menos dentro del marketing, cuando se toman en cuenta el cémo y para quién se
estructura tal comunicacion.

“Los hechos de comunicacion tienen tres origenes bdsicos: un agente fisico, real, palpable, que
comunica por sus componentes formales, una accion de comunicacion planificada que transmite
conceptos y tercero, un drea valorativa."83

Por eso se dice que toda imagen se genera o construye a partir de tres elementos: los fisicos, los
conceptuales y los valorativos. Esto lleva a definir una imagen fisica y una conceptual que, actuando
juntas, crean la imagen personal, de producto, de marca, de empresa o institucional. Por eso
cuando se quiere construir una imagen correctamente es necesario planificar, crear e implementar
una imagen fisica y una imagen conceptual 84

2Cfr. Capitulo 1, apartado 1.5..
8 NORBERTO CHAVEZ, La imagen C Teoria y fade la Ed. G. Gilti, 1994.p. 197,
Sibig., pp 197:199.
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El area valoratlva de la imagen es un drea propia de cada UnG. de Ios destlnatanos de la -
comunicacion. Rt

« Laimagen fisica

La imagen fisica, también llamada imagen formal, es la que proyectan en los’ publlcos los objetos
fisicos, sean éstos comunicaciones directas o hechos que comunican. La vestimenta de una
persona, la forma del envase de un producto, el color o el estuche de un producto, ¥ muchos hechos
més, son enles generadores de imagen. El hecho fisico es percibido de inmediato y en ese
momento se transforma en un emisor de mensajes.

Todos los hechos y actos personales o de empresas generan elementos que contribuyen a construir
la imagen. Estos hechos comunican y de esa comunicacion se generan creencias y asociaciones
que contribuyen a formar la imagen.

= Laimagen conceptual

Se denomina imagen conceptual la que proyectan los hechos de comunicacion que brindan al
plblico conceptos acerca de las personas, la marca, la empresa, el servicio o la institucién. Los
hechos de comunicacidn tienen también un componente fisico que genera imagen, pero mas
importante es el concepto que comunican, lo que propone el mensaje, ya que los hechos formales
son olvidados y el concepto perdura como el objetivo de la comunicacion.

La imagen conceptual no sélo se forma a partir de las comunicaciones directas, como en el caso de
la imagen fisica, que son planeadas como tales, hay también las indirectas, que son aquellos
hechos que tienen una finalidad distinta de la de comunicar, y que sin embargo lo hacen.

Cualquier pieza publicitaria, cualquier acto promocional, o de relaciones publicas son ejemplos de
comunicaciones directas. En cambio, la manera que responde un servicio técnico o el trato que se
recibe de un empleado favorable o adverso de un minorista o el precio o la buena o mala
distribucion del producto, son ejemplos de comunicaciones indirectas porque, aunque no son
especificamente hechos de comunicacion, son hechos que comunican.

- La valoracidn de la imagen

Este tercer elemento que compone la imagen se refiere a la valoracion que el individuo o la
sociedad hacen, tanto de los aspectos fisicos como conceptuales. Dicha valoracién debe ser
considerada como un factor que motiva la conducta humana.

"Es una valoracion de uso, pues define la capacidad de un objeto {producto, servicio, empresa,
institucion, o candidato) para dar satisfaccion a determinadas necesidades.

Esta valoracién establece el modo de ver la realidad, al hombre mismo y, los hechos y las acciones
que suceden en el entorno. También permite hacer una diterenciacion en la recepcion de los
mensajes.
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"En resumen la funcion prmmpal defai |magen piblica es la de comunicar, ye dentro de Ia acuwdad del
~markeung. esa comunicacion por lo-general va a ser consliuida o modmcada con-una intencién
especmca de acuerdo a que o'quién genera la imagen.

: ,,_-‘Dentro del’ markelmg polmco quienes generan la-imagen son el partido y eI candidato, su intension
“es:la; e\persuadlr mediante la comunicacion de mensajes la preferencia del electorado. Esa
: «comunlcacién se ‘'dard expresamente para causar una intencién en el electorado a través de
: mensa]es Hslcos y concep!uales que cause un valor en él

. 'Conslruw la Imagen Pubhca de una persona o institucion significa |mplementar su comunicacion de
" manera tal, que puedan darse a conocer mejor, logrando la seguridad necesaria para transmitir
confianza y generar credibifidad.

La importancia de una Imagen Publica es directamente proporcional a la capacidad de saberse
comunicar de forma verdaderamente integral, no solamente de manera verbal, sino también no
verbal; partiendo de bases éticas en donde la esencia del emisor del mensaje esté siempre en
congruencia con la proyeccion que de ella se mansje. El principio fundamental para crear imagen
piblica que funcione es el respeto absoluto de la esencia de los elementos que se quiere
posicionar, sea una persona o institucion.
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2.3. PRINCIPALES ELEMENTOS QUE INTEGRAN LA IMAGEN PUBLICA

La creacion o construccién de una Imagen Publica es algo que responde a particularidades de la
persona o institucion y al entorno en donde se pretenda proyectar, es decir, la imagen es relativa.

La imagen se define como percepcion que se convierte en identidad y que se produce por
estimulos. Los estimulos son captados por un receptor quien, al ponerlos en contacto con su mente,
les dota de una imagen y los valora; de esta manera su opinién genera una identidad que con el
tiempo se traducird en la reputacién, o lo que es lo mismo en una opinion &

Entonces podemos relacionar imagen con aprehension y afirmar que la imagen de un individuo o
institucién serd la manera como sean percibidos y que seran los demas quienes la configuren
basados en lo que hayan sentido acerca de ellos.

Para poder construir una imagen es imprescindible saber que es inevitable poseer una y que
siempre es relativa y dindmica. También es necesaric tener en cuenta que el ser humano es
primordialmente visual y emocional. Sélo basta mencionar que el 83% de las decisiones las
tomamos por los ojos y el 85% del proceso se basa en sentimientos.8®

“El juicio de valor de aceptacién o rechazo ante cualquier estimulo dado lo realizamos en tan solo
unos segundos, basados en nuestra emocicn mucho antes que en nuestra razon,”?

Para lograr una comunicacion integral es fundamental la emision armonica de estimulos verbales y
no verbales que sean capaces de generar la percepcion que buscamos en un publico determinado.

La imagen es el resultado de una o varias causas. Estas siempre seran externas, ajenas al individuo
y su efecto serd interno, ya que se produce dentro del mismo, en su mente. La imagen producira un
juicio de valor en quien la concibe, por lo que su opinidn se convertird en "su realidad", fa cual no
tiene forzosamente que corresponder con la verdad del emisor.

“La impresion causada serd el resorte que impulse la accidn individual consecuente: aceptar o
rechazar lo percibido. La respuesta estard entonces condicionada por la imagen y sera producto de
la coherencia enlre ella y el mensaje transmitido. Cuando la imagen mental individual es compartida
por un publico o conjunto de publicos, se transforma en una imagen mental colectiva, dando paso a
la Imagen Publica."s®

En opinion de Victor Gordoa, Consultor de Imagen, una Imagen Publica esta constituida por seis
imagenes subordinadas: imagen fisica, imagen verbal, imagen visual, imagen audiovisual, imagen
profesional e imagen ambiental.

®Clr. JOAN COSTA, imagen Global, Ed. Ceac, S.A.. Jera.edewn, Espaia, 1994, p. 201

8Ctr. Susan Bixler, The New Prolessional Image, EG. Adams Meda Corporaton, E.U., 1997, pp 76-78
). COSTA, Op. cit.. p. 200.

®P3labras textuales de entrevista realizada al Lic. Victor Gordoa, Consulior de imagen




La imagen fisica es \a apariencia y el lenguaje corporal de las personas, incluyendo el uso del
vestuario y los accesorios como codigos de comunicacion no verbal; en donde se toma en cuenta

“las proporciones del cuerpo, y su forma; postura, caminado, ademanes, gestos, confacto visual y
tactil.

La imagen verbal esta formada por todo lo referente a la palabra oral o escrita, como la redaccién y
las Relaciones Publicas; en donde todo mensaje debe ser sencillo, con contenido, breve, ordenado
y creible; los cuales deben ser planeados para que contengan un objetivo que cumplir, un tema
especifico y una delimitacion.

La imagen profesional es todo lo percibido de una persona relacionado con el desempeiio de su
actividad profesional; tanto en la manera de comportarse y comunicarse en el trato con otras
personas dentro de su dmbito de trabajo, como en los momentos de que se presenta un problema, y
cémo se conduzca ante él.

La imagen visual es la que proyecta una persona o institucion hacia el sentido de la vista; estd
integrada por la fotografia, el disefio grafico, la promocidn y fos sitios web.

La imagen audiovisual es la que se percibe a través del sentido de la vista y del oido, ya sea al
mismo tiempo o por separado, y la conforman los elementos relacionados con los medios de
comunicacion masiva, la publicidad, la propaganda, y el video.

La imagen ambiental, es la que perciben los publicos de los escenarios en el que la persona o
institucion estan enviando el mensaje, y que se relaciona con el uso del color, la iluminacion, la
escenografia, la ambientacion, la musica y el aroma para producir emociones en la audiencia.

Por otro lado, a esta lista de imagenes propuestas por el Lic. Gordoa, se le afiaden dos mas, que es
estan ligadas unicamente a la imagen publica de una persona, la familiar y la social.

Entendiendo la imagen familiar como la que perciben los publicos de su interaccion con su esposa,
hijos, padres y familiares cercanos.

Imagen social, la que es proyectada a partir de las actividades no relacionadas con lo familiar o
profesional, como serian las compartidas con amigos o para fines de entretenimiento y/o descanso.

Conociendo ya lo que es la Imagen Publica, los elementos que la componen y algunos de sus
puntos fundamentales, otro punto muy importantes es conocer cual es el objetivo que se persigue,
en otras palabras que se hara con eltos.

E1 gran objetivo es la de lograr una auténtica coherencia entre todos los mensajes emitidos a través
de cada una de las imagenes que integran la imagen publica, para que la totalidad de los estimulos
tenga una misma direccidn y significado, lo que asegurara la eficiencia de la comunicacion a nivel
integral.
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En ofras palabras, la manera en que se conjugan todas las imagenes enumeradas y sus
caracteristicas, considerando forma, tiempo, espacio y objetivo que se desea lograr, que en el caso
de los candidatos que estan en campaia electoral es la de ganar el voto del electorado.

La creacion de una Imagen Publica requiere de mds factores personales que la simple intuicién o el
buen gusto, y de mds herramientas que solamente la publicidad o propaganda.

Es requisito indispensable en la construccién o modificacién de toda Imagen Publica el respeto
absoluto de la esencia, para que en verdad exista una armonia entre fondo y forma. No olvidemos
que las ideas son el fondo, la Imagen Publica es la forma. Ambos tienen igual importancia. Fondo
sin forma no comunica, forma sin fondo se desmorona. Sin embargo, al comunicarnos la
penetracion de nuestro mensaje dependera 93% de la forma, es decir, de la manera de decirlo.89

Una acotacion importante para evitar confusiones en cuanto a la imagen publica ya sea de una
persona o de una institucion, es considerar que las instituciones estdn creadas y trabajan a través
de los hombres mismos, de esta manera lo (nico que cambia es el nombre, y la cantidad de
personas que intervienen en la proyeccion de una imagen publica, sin embargo se conserva los
principios, elementos y estrategias de la construccién de una imagen publica en cualquiera de los
casos.

Generalmente 1a construccion de una imagen se realiza para proyectar estimulos positivos, por lo
que es necesario tomar en cuenta ciertos elementos que permitan que se consiga dicho objetivo
antes de iniciar su construccion o modificacion.

Al comparar puntos de vista de algunos estudiosos del tema se identificaron en sus propuestas
puntos constantes en sus opiniones sobre pasos o etapas que llevan a la construccion de una
buena imagen; de esta forma y bajo la perspectiva del marketing en general es necesario:

Conocer el problema

Muchas veces se adopta el nombre de la empresa, o el producto, o el simbolo, o el envase, o los
colores, ropa, escenario, etc. sin detenerse a considerar su capacidad para generar imagenes; y
s6lo cuando el mal esta hecho, se repara en él. Esto implica mucho esfuerzo, tiempo y dinero para
rectificar la imagen, en el caso de que esto pueda lograrse. Es mejor tomar las precauciones al
comienzo y armar, desde el principio, una correcta imagen. Pero para ello se necesita ser
consciente del problema.

Delinir la imagen deseada
Para lograr una imagen determinada, hay que definir con anterioridad, clara y especificamente la
que se desea lograr. Sin esta definicion, resulta imposibte el logro de una imagen predeterminada.

#Resumen de entrevista al Lic. Victor Gordoa, Consultor de imagen.
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Establecer estrategias probables

- Todo.hecho de comunicacion directa o indirecta debe ser considerado como un generador de
imagen. Todos esos hechos son estrategias para lograr la imagen deseada y debe, analizarse cada
uno como si tnicamente estuviera destinado a ese fin. En el caso de detectarse alguno que resulte
nocivo para la construccion de fa imagen debe ser descartado.

Investigar el armado de la imagen

Durante el periodo de la construccién de la imagen se debe estudiar si las estrategias planificadas
son las correctas y actian con eficacia. Cualquier inconveniente en las mismas debe ser corregido
inmediatamente antes de que el dafio ocasionado sea de costosa reparacion.

Investigar la imagen estable

La imagen estable es la que alcanza una articulacion completa. Esto no significa que en ese
momento la imagen se inmovilice y se torne estatica. Por el contrario, la imagen es muy inestable,
porque esta formada por creencias y asociaciones y sobre éstas influyen en todo cuanto realiza la
persona, la empresa o producto; sin embargo se llama imagen estable cuando llega a un punto en
su articulacion que adquiere permanencia, como consecuencia del tiempo y las acciones que se
llevan a cabo.

Hay que investigar periddicamente la imagen que se ostenta para corregir las desviaciones que
pueda ir sufriendo por causas ajenas al accionar propio.

En el contexto de la Imagen Publica, para su manejo se incluirian los siguientes pasos:
Investigacion, Disefio, Produccion y Evaluacion, los cuales son los pasos basicos que permiten
orden y coherencia en la estructuracién de una imagen publica.

La investigacion, tanto interna como externa, permite emitir un diagndstico, en donde se
identificaran los puntos buenos de la persona o institucién, asi como sus puntos malos, en relacion
con lo que se es. De igual forma se identifican las carencias y las potencialidades que obstaculicen y
apoyen respectivamente el objetivo a cumplir.

Hecho el diagndstico se podra disefar la estrategia y el plan que se han de seguir, lo que conlleva
a definir lo que se cambiard, perfeccionara, modificara y como se hara todo esto.

Después corresponderia llevar al cabo la produccién de todos los estimulos verbales y no verbales
que generardn la percepcion deseada, lo que involucra realizar todos los cambios y realizar las
estrategias que se han designado para conseguir el objetivo.

Finalmente, se procedera a evaluar y medir los resultados dando seguimiento y control a la imagen,
lo que implicaria sondeos de opinién, monitoreo de medios y andlisis de prensa, que ofreceran
resultados que orientaran sobre si el trabajo de Imagen Publica esta cumpliendo su objetivo.




Lo anterior-s6lo es un pequefio ejemplo del manejo y-construccidn de una imagen publica, en
realidad hoy dia los procesos son mas sofisticados y complejos; de igual forma cada persona que lo
realiza, sean asesores, consullores o profesionales, tienen su propia idea de cémo hacerlo, aunque
se basan en experiencias pasadas que han dado resultado,

Cabe recordar que nada garantiza un triunfo total, ni el marketing politico de un candidato, ni la
construccion de la imagen Publica de éste, debido a que el acto valorativo que hace el publico no
estd basado en aspectos ni condiciones idénticas, sin embargo hay tendencias que llevan a
determinar sobre si un trabajo de marketing o imagen ptblica esta cumpliendo con su objetivo.

Por otra parte, ya se habla de Ingenieria de la Imagen Publica, en donde se incluyen métodos,
técnicas y teorias sustentadas en la ciencia, que desafortunadamente ain no son aplicadas de
manera formal en nuestro pais. Con esto no se afirma que la construccién de Imagen Publica actual
no esté sustentada en disciplinas cientificas, sino que no se emplea un proceso metodoldgico tnico
como base para hacerlo.

Dentro del marketing politico y comercial, ciencias como la psicologia, estadistica, comunicacion,
administracién y otras tantas, de forma directa o indirecta intervienen en la articulacion, construceidn
o modificacién de la imagen, y obviamente que en la Imagen Publica, sélo que aln no se emplean
de forma sistematica en México, no obstante se esta en vias de ello.




CAPITULO 3 LA CAMPARA ELECTORAL
3.1. DEFINICION Y FUNCION DE LA CAMPANA ELECTORAL

Antes de entrar a lo que es la definicion de campana electoral, es basico saber lo que es el Voto y
explicar el por qué de votar, lo que nos ayudard a tener mds clara dicha definicién, dado que la
campana electoral busca como fin ultimo el volo de los ciudadanos y que estd relacionado
directamente para lo que se emplea el marketing politico dentro de una campaiia electoral.

En el devenir historico, el hombre ha trazado metas y su preocupacion ha sido alcanzarlas. Al
. considerar cualquier teoria o explicacién sobre el origen de la sociedad humana, podemos afirmar

que dicha sociedad se integra con hombres que la dirigen y con hombres que acatan los mandatos
* del dmgente, n busca de lograr los fines que la misma sociedad ha establecido.

Asl encontramos que la sociedad, en relacion al ejercicio del poder, podemos dividirla en dos, por un
lado los que gobiernan o ejercen el poder y por otro los que son gobernados.

Se observa que en todas las sociedades, ha sido un tema muy importante la forma en que se eligen
* los 'gobernantes o personas que ejercen el poder, siendo lo mds comun, hoy en dia, en casi todo el
..mundo, que se haga a través de elecciones libres, periédicas y auténticas, teniendo como principal
mecanismo de participacion ciudadana el Voto.

De hecho en e! Articulo 41, parrafo 3 de la Constitucion Mexicana vigente sefala: “Los partidos
politicos tienen como fin promover la paricipacion del pueblo en la vida democralica, contribuir a la
integracidn de la representacion nacional y como organizaciones de ciudadanos, hacer posible el
acceso de eslos al ejercicio del poder publico, de acuerdo con los programas, principios e ideas que
postulan y mediante el sufragio universal, libre, secreto y directo. Sdlo los ciudadanos podran
afiliarse libre e individualmente a los partidos politicos”.

A su vez el Codigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales de nuestro pais indica en
su articulo 4, parrafo 1 que:

"Votar en las elecciones constituye un derecho y una obligacion que se ejerce para integrar 6rganos
del Estado de eleccion popular. También es derecho de los ciudadanos y obligacion para los
partidos politicos la igualdad de oportunidades y la equidad entre hombres y mujeres para tener
acceso a cargos de eleccion popular.”

Durante las etapas que comprende el Constitucionalismo Moderno, de acuerdo a Hauriou, podemos
sefialar que desde la Constitucion de los Estados Unidos de Norteamérica pasando por la
Declaracion de los Derechos del Hombre y del Ciudadano francés, hasta las actuales
constituciones, ha sido un anhelo social e! que los miembros de una sociedad sean gobernados por



smommo de los cuatro

Gran |mponanc|a reviste el e emento que consiste en. consnderar al voto LIBRE Por libre, dice el
* Diccionario de'la Lengua Espaiiola, se rehere a: *Que liene facultad para obrar o no obrar, que no
- es esclavo, que no es preso”.?! .

EI significado deI vocablo libertad es necesario, ya que se complementa con las apreciaciones que
hace B. Constant, al referirse a lo que actualmente entendemos por libertad, y menciona que:

"Es el derecho de cada uno a no estar sometido mds que a las leyes, a no poder ser ni arrestado, no
detenido, ni muerto ni maltratado a causa de la voluntad arbitraria de uno o varios individuos. Es el
derecho de cada uno de expresar su opinion, a escoger su trabajo y a ejercerlo, a disponer de su
propiedad, y abusar incluso de ella. Es, en fin, el derecho de cada uno a influir en la administracién
del gobierno, bien por medio del nombramiento de todos o de determinados funcionarios, bien a
través de representantes, de peticiones, de demandas que la autoridad estd mds o menos obligada
a tomar en consideracion*.92

Es de considerarse del anterior concepto, que la libetad se refiere a elegir, sin embargo para
hacerlo se debe tener conocimiento sobre los objetos entre los que se habra de escoger, porque
como lo senala la definicion gramatical se debe elegir entre obrar y no obrar, y siendo la
caracteristica distintiva de! ser humano la razén, ésta debe ser empleada en todos y cada uno de
sus actos.

Ahora bien, la palabra voto debe ser definida toda vez que estamos tratando lo relativo a voto libre;
de acuerdo al Diccionario de la Lengua Espariola, voto significa :

“Aprobacion y autorizacion que se da a alguno para que efectie libremente una gestion. Tener el
conocimienlo que requiere la materia de que se trata, para poder juzgar de ella, o estar libre de
pasion u otro motivo que pueda torcer o viciar el dictamen. Facullad de votar que tiene el individuo
de una corporacion*.93

El Diccionario Juridico de la UNAM, nos explica que:
"A lravés del derecho del voto los ciudadanos intervienen en la vida politica del pais, ya sea creando

al estado, conformando al gobierno o eligiendo a sus representantes, y al programa politico de
conformidad al cual se debe gobernar al pais*.#

“OANDRE HAURIOU, Derecho constitucional e Instituciones Politicas, Ed Ariel, Baroelona, 1980.

9! Dicconano oe I3 Lengua Espanola, 21* edicion, Real Academia Espaiola, Editorial Espasa-Calpe. S A, Madnd, 1992, p. B85.
S?HENRY. CONSTANT DE REBECQUE. Cours de Politque Constitutionefle, Ed. Ayer Co. Pub., Patis, 1979,

WPicconario de la Lengua Espaitola, Op. cit., p. 1105

s Dheconario Juridico Mexicano, 7 Edicion, Instituto de investigaciones Juridicas, Ednorial Porria, UNAM, México, 1994, pp. 3260-3261.



Al consultar el contenido dei articulo 41 de nuestra Constitucion Federal, se concluye que se emplea
* el vocablo -sufragio como_sinénimo’ de voto, sin que de ninguna manera sea definido por la
- Constitucion: - Entendemos como- sufragio, segin el Diccionarioc de la Lengua Espafiola, las
- siguientes acepciones o sentidos:

s "Valo, parecer 0 manifestacion de la voluniad de uno.
Sistema electoral para la provision de cargos.
Voto de quien tiene capacidad de elegir".%5

De 'igual forma ocurre con la ley secundaria respectiva, es decir con el Cédigo Federal de
Instituciones y Procedimientos Electorales, al sefialar los elementos de voto, sin definir al mismo en
su articulo 4, parrafo 2.:

“El voto es universal, libre, secreto, directo, personal e intransferible.”

De acuerdo con los conceptos citados, podemos concluir que voto y sufragio pueden emplearse
como sinénimos, y que a su vez voto pudiera ser definido como: “El instrumento mediante el cual
los ciudadanos intervienen en la vida politica del pais, ya sea creando al estado, eligiendo a los
represeniantes que habrdn de integrar los drganos de eleccion popular otorgdndoles su aprobacion
y autorizacion de manera libre, secrela, directa y universal”.

Con el fin de hacer del conocimiento publico las propuestas que cada uno de los partidos politicos o
candidatos ofrecen durante los procesos electorales y obtener el voto de los electores, cuentan con
un plazo en el cual pueden exponer los planes que proponen a la ciudadania realizar en caso de
resultar vencedores en la contienda electoral, ese plazo esta destinado a la realizacién de las
campadas electorales.

De acuerdo al Diccionario de la Universidad de Oviedo en su version electrénica mas reciente define
la palabra campana como: “Conjunto de actos que se dirigen a conseguir un fin determinado, p. €j.
de tipo politico, econdmico o publicitario: campania electoral”.%

Ahora que de manera formal y legal, el Codigo Federal de Instituciones y Procedimientos
Electorales, nos sefiala en su articulo 182 que:

*1. La campania electoral, para los efeclos de este Cédigo, es el conjunto de actividades llevadas a
cabo por los partidos politicos nacionales, las coaliciones y los candidatos registrados para la
obtencidn del voto."

Definicion que se tomara en cuenta en la presente investigacion, en razon de que la gran mayoria
de estudiosos mexicanos del tema hacen referencia por no causar mayor conflicto para la
comprension del concepto, y que no contraviene la posicion que se guarda del tema.

WDwecronano de la Lengua Espaiola, Op. cit, p. 1526.
*Diccionario de Espaiiol de ta Universidad de Oviedo, Op. or..




+'Para mayor claridad ‘en el lema se agregan los parrafos restantes que mlegran dIChO amculo
debido a que hay precisiones que parecen |mpor1antes y que eslan relaclonadas directamente con
_ el tema que nos ocupa.

- ‘Se entienden por actos de campana las reuniones publicas, asambleas, marchas y en general
aquellos en que los candidatos o voceros de los partidos politicos se dirigen al electorado para
promover sus candidaturas.

3. Se entiende por propaganda electoral el conjunto de escritos, publicaciones, im&genes,
grabaciones, proyecciones y expresiones que durante la campafia electoral producen y difunden los
paridos politicos, los candidatos registrados y sus simpatizantes, con el propdsito de presentar anle
la ciudadania las candidaturas registradas.

4, Tanto la propaganda electoral como las actividades de campana a que se refiere el presente
articulo, deberdn propiciar la exposicion, desarrollo y discusion ante el electorado de los programas
y acciones fijados por los partidos politicos en sus documentos basicos y, particularmente, en la
plataforma electoral que para la eleccidn en cuestion hubieren registrado.” 97

Como se puede entender, la Ley Electoral, dispone que la manera de difusién de la plataforma
electoral de los partidos politicos sera a través de propaganda politica.

Lo anterior se puede resumir, a que los partidos politicos gozan del derecho de realizar actos
tendientes a la obtencion del voto, para lo cual les sera asignado un financiamiento publico. No debe
perderse de vista que la asignacion de financiamiento pliblico se refiere, a llevar a cabo propaganda
politica.

Es esencial tomar en cuenta lo anterior, debido a que la propaganda electoral lo consideramos
como un elemento dentro de lo que es marketing politico, aunque es también necesario sefialar que
dentro de la Ley Electoral no se precisa absolutamente nada sobre el uso del marketing politico.

De esta manera se hace indispensable relacionar la posicion de la propaganda politica con el
markeling politico, ya que es el punto mas sélido de referencia con las campafias electorales dentro
del Sistema Politico Nacional, lo cual le da sustento formal y legal al considerar a la propaganda
politica como el medio de comunicacion politica entre los candidatos y los gobernados.

Con esto no se indica de ninguna manera que el marketing politico es igual a propaganda politica,
sdlo se hace hincapié en que si la segunda esta considerada de manera formal y legal dentro de la
Ley Electoral, y si la situamos dentro de las actividades del segundo, sustenta el derecho a usar !
marketing politico dentro de la campana electoral, esto dentro de un marco conceptual solamente.

HCodigo Federal de yP .articulo 182,



3.2. LAS CAMPARNAS ELECTORALES EN MEXICO

“La historia de las campaiias politico-electorales en México estd estrechamente ligada a la misma
conformacion del Estado-nacion en las primeras décadas del siglo XIX. En esos anos, las campaiias
fueron muy rudimentarias y enfocadas a convencer a una pequena élite politica. Sus estrategias
publicitarias se caracterizaban por su precariedad y falta de ingenio.”8

A principios del siglo XIX los procesos electorales no eran lo que son ahora, los mecanismos de
acceso al poder politico eran impuestos con las armas y la violencia en lugar de los votos. Ese siglo
se distingue por la existencia de gobiernos autoritarios, con la excepcion del gobierno de Benito
Judrez, en el que se asumian cargos de representacion popular, generalmente, tras un movimiento
armado o una decisién desde las altas esferas del poder.

En el siglo XX, las campanas empezaron a tomar cierta importancia, al mismo tiempo que los
procesos de transicion a la democracia se extendieron en otras parte del mundo. Las dos campafias
politicas que mayor revuelo causaron y de las cuales se conoce su espiritu democratico fueron las
de Francisco |. Madero, en 1911, y la de José Vasconcelos, en los afios veinte.

Se puede considerar que los procesos electorales no fueron sino una forma de no hacer tan ridiculo
el acceso al poder, donde los mecanismos y politicas autoritarias estuvieron por encima de los
principios de pluralidad, libertad, democracia y respeto al estado de derecho, como se describe
brevemente a continuacion con informacion resumida de la Enciclopedia de la Historia de México. 92

En 1908, Porfirio Diaz concedié una entrevista at periodista norteamericano James Creelman, en la
cual alirmé que México ya estaba preparado para tener elecciones libres. De inmediato la gente
comenzé a organizarse para participar en las elecciones de 1910. Surgieron varios partidos
politicos, y se escribieron libros y articulos que discutian la situacidn del pais y la solucién de sus
problemas. Lamentablemente, Diaz cambid de opinién y se reeligio de nuevo.

Porfirio Diaz fue presidente de México treinta y un afios. Durante ese tiempo, el poder quedo en
manos de un pequerio grupo de personas, encabezadas por Diaz; el pueblo no tuvo oportunidad de
opinar sobre sus problemas ni de elegir a sus gobernantes. Mientras tanto, habia surgido una nueva
generacion de jovenes, maestros, médicos, abogados, ingenieros, agricultores e industriales que
querian participar en la vida politica del pais y que no podian hacerlo porque todos los puestos
estaban ya ocupados por hombres mucho mas viejos que ellos. Cuando, en 1908, Diaz afirmé que
México se encontraba maduro para la democracia, dichos jévenes sintieron que habia llegado el
momento de participar en la politica y se sintieron llenos de entusiasmo.

Uno de esos hombres fue Francisco |. Madero, quien habia estudiado y viajado fuera de México,
venia de una familia de hacendados y empresarios, y no tenia dificultades econdmicas. Queria
participar en el gobierno de su pais y decidi¢ entrar en 1a politica.

WANDRES VALDEZ ZEPEDA V ERNESTO RAUL GONZALEZ RAMIREZ, La on de las pad en México, en Revisla
e Manue! Buendia. No. 162, junio-jubo. México, 2002, p. 23.
9 Enciclopedia Eloclrdmca de Hrstona de Méxxo, Ed. Planeta, México, 2000, ¢ds. 5.6 y7.




Junto con otras personas que, como &, estaban en contra de que Porfirio Diaz sé reeligiera, Madero
fundé el partido Antirreeleccionista, del que fue candidato. Después se dedicd a viajar por todo el
pais, para explicar al pueblo de sus ideas politicas. Desde el tiempo en que Judrez habia recorrido
el pais esto no sucedia. Su campana cred gran interés en las elecciones de 1910, - -

Madero crefa en la democracia y en la necesidad de renovar el gobierno de acuerdo con las leyes.
El éxito de su campana lo convirtid en un peligro para el gobiemo de Diaz, y poco antes de las
elecciones de 1910 fue detenido en Monterrey y encarcelado en San Luis Potosi. Alli recibid la
noticia de que Diaz habia vuelto a reelegirse.

A principios de octubre del mismo afo, Madero escap6 a los Estados Unidos de América, donde
publico el Plan de San Luis Potosi.

En ese documento, Madero denuncio la ilegalidad de las elecciones y desconocié a Porfirio Diaz
como presidente. Se declaré él mismo presidente provisional, hasta que se realizaran nuevas
elecciones; prometié que se devolverian las tierras a quienes hubieran sido despojados de ellas;
pidio que se defendiera el sufragio (voto) efectivo y la no reeleccion de los presidentes. También
hizo un llamado al pueblo para que se levantara en armas el 20 de noviembre de 1910, y arrojara
del poder al dictador.

El ejército de Porfirio Diaz, que habia mantenido la paz durante treinta afios, parecia muy fuerte,
pero en realidad era débil frente al descontento general. En sélo seis meses las tuerzas maderistas
triunfaron sobre las del viejo dictador. La accion definitiva fue la toma de Ciudad Juérez, por Orozco
y Villa. En esa misma ciudad, en mayo de 1911, se firmé la paz entre el gobiermo de Diaz y los
maderistas. Porfirio Diaz renuncid a la presidencia y salid del pais rumbo a Francia, donde murié en
1915,

Al renunciar Poririo Diaz, el Congreso nombro presidente interino a Francisco Ledn de la Barra, y
convoco a elecciones. Resultaron electos Francisco 1. Madero como presidente, y José Maria Pino
Sudrez, como vicepresidente, quienes asumieron sus cargos en noviembre de 1911.

. Emiliano Zapata se rebelo confra Madero en Morelos apenas veinte dias después de que éste

“ocupd la presidencia, y Pascual Orozco lo hizo en Chihuahua, a principios de 1912. Madero encargé
las operaciones contra Orozco al general Victoriano Huerta, que en unos meses derrotd a los
orozquistas.

Las compaiiias extranjeras que estaban instaladas en México no confiaban en Madero porque no
querian perder los privilegios que les habia concedido Porlirio Diaz; entonces empezaron a
considerar la conveniencia de eliminar el estorbo que para ellos representaba Madero.

El 18 de tebrero de 1912, apresaron a Madero junto con ef vicepresidente José Maria Pino Suarez.
Los dos fueron obligados a renunciar a sus cargos; los asesinaron cuatro dias después. El crimen
indigno a todo el pais.



"Vuctonano Huerta hizo lo. necesario para asumir legalmeme la presndencua. pero no sin recurrir al
aulomansmo de lnmedlato 1uvo que hacer frente a quienes no estaban dispuestos a aceplarlo.

< El gobernador de Coahulla Venustlano Carranza, no reconocié a Victoriano Huerla como presidente

.~ yise levantd en armas. A su ejército se le llamé Constitucionalista, porque exigia el respeto a la

" “Constitucién, La lucha se extendié por el pais, bajo el mando de diversos jefes militares, como
: Alvarq Obregédn, Francisco Villa, Emiliano Zapata y muchos otros.

~* El movimiento constitucionalista triunfé en agosto de 1914, Huerta dejé el pais y Carranza entré en
la ciudad de México. Pero no todos los revolucionarios estaban de acuerdo con que Carranza fuera
el Primer Jefe, como se habia hecho llamar, ni qué rumbo debia seguir la revolucién. Los caudillos
revolucionarios o sus representantes se reunieron en Aguascalientes, en octubre de 1914, para
ponerse de acuerdo, en la Soberana Convencion revolucionaria.

Los convencionistas decidieron adoptar parte del programa de Zapata sobre el reparto de tierras a
los campesinos, y eligieron como presidente interino de la Repablica a Eulalio Gutiérrez. Los grupos
villistas y zapatistas aceptaron esta decision, pero Carranza no la acato.

La revolucion quedé convertida en la lucha entre dos bandos irreconciliables: carrancistas, contra
villistas y zapatistas. Al principié parecié que Villa y Zapata triunfarian, ya que ocuparon casi todo el
pais y tomaron la capital. Carranza y su principal general, Alvaro Obregdn, se refugiaron en
Veracruz. Pero finalmente el talento militar de Obregdn se impuso al de Villa y lo derrotd en Celaya,
en abril de 1915.

Carranza y Obregén triunfaron sobre Villa y Zapata gracias a su capacidad militar. Pero también
porque sabian mejor que sus rivales lo que significaba la unidad nacional, por encima de los
enfrentamientos entre caudillos. Carranza tenia una clara idea de lo que era una nacién. Insistié en
la legalidad de su movimiento y actud conforme a la ley. Para éste, el nacionalismo y el apego a la
ley eran los valores mas importantes.

- Afinales de 1916, los revolucionarios se reunieron en Querétaro para reformar la Constitucion de
1857. . Finalmente decidieron redactar una nueva, pues las circunstancias de México en ese
momento eran muy diferentes a las que habia en tiempos de Judrez, cuando se hizo la de 1857.

La nueva Constitucion se promulgd el 5 de febrero de 1917. En ella se incorporaron ideas de todos
los grupos revolucionarios. Retomé las libertades y los derechos de los ciudadanos, asi como los
ideales democraticos y federales de la de 1857. También reconocio los derechos sociales, como el
de huelga y el de organizacion de los trabajadores, el derecho a la educacién y el derecho de la
nacion a regular la propiedad privada de acuerdo con el interés de la comunidad.

Carranza fue el primer presidente electo después de que se promulgs la Constitucion de 1917, Al
final de su mandato (de cuatro afos entonces) no logro convencer a los jefes revolucionarios de
que apoyaran a su candidato para las siguientes elecciones. En consecuencia, los generales Alvaro
Obregon y Plutarco Elias Calles organizaron la Rebelion de Agua Prieta.
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Al triunfo de la rebelién, Adolfo de la Huerta fue nombrado pfesidehlé interino y consiguié que los
generales zapatistas y el mismo Villa dejaran las armas, -Asi se consiguié la paz en el pais y
pudieron convocarse unas nuevas elecciones presidenciales, en las que triunfé Alvaro Obregén.

En 1920, llegd a la presidencia, Alvaro Obregén. Como politico, buscé la alianza con los
trabajadores y con los antiguos zapatistas. La tarea mas importante de su gobierno, hasta 1924, fue
poner en marcha la reconstruccion del pais y buscar la unidad nacional.

En 1923 hubo nuevas elecciones presidenciales. El candidato de Obregdn era el general Plutarco
Elias Calles, el secretario de gobernacion. Otros grupos apoyaron a Adolfo De la Huerta, secretario
de Hacienda, que era civil. Algunos militares se levantaron en armas para apoyar a De la Huerta,
pues consideraban que la candidatura de Calles era una imposicion de Obregdn, y temian que
detras del nuevo presidente siguiera gobernando éste.

Plutarco Elias Calles fue presidente de México de 1924 a 1928. Durante su gobierno se
multiplicaron las organizaciones obreras y campesinas, y en 1925 se creé un banco central, el
Banco de México. Se inicid la construccién de la red de carreteras y de las primeras grandes presas
para regar tierras. Sin embargo, no fueron afios de prosperidad ni de paz.

Cuando el gobierno de Calles quiso hacer cumplir el Articulo 27 (las riquezas del subsuelo le
pertenecen a la nacidn) a las companias petroleras norleamericanas e inglesas, la tension
internacional se agudizo tanto que algunos temieron que pudiera haber ofra invasidn
estadounidense.

La Iglesia catdlica habia rechazado, desde que fueron promulgados algunos ariculos de la
Constitucion de 1917; en especial [os articulos 3°, 5° 24, 27 y 130. En ellos, entre otras cosas, no
se reconocia personalidad juridica a fas iglesias; se prohibia el culto externo, como las procesiones;
no se reconocian derechos politicos a los sacerdotes; se establecian mecanismos para abrir
templos al cuito y delimitar el nimero de sacerdotes y se prohibia oficiar misa a los extranjeros.

El presidente Calles decidio hacer cumplir las normas de la Constitucion; propuso leyes que
llevaban al detalle lo que la Constitucion mandaba y establecio castigos para quienes no las
respetaran. Como respuesta, la Iglesia suspendié las actividades en fos templos.

El expresidente Alvaro Obregon quiso regresar al poder y logré que se reformaran las leyes que
prohibian la reeleccion. Gané las elecciones presidenciales de 1928. Pero antes de tomar posesion,
durante una comida en que se celebraba su victoria, fue asesinado.

Como consecuencia del asesinato de! presidente electo, el Congreso designé como presidente
provisional a Emilio Portes Gil.

Para fortalecer el gobiemo, Calles les propuso a los jefes politicos y militares la creacion de un
partido politico que serviria para resolver sus diferencias y fomentar la unidad. Asi nacio, en 1929, el
Partido Nacional Revolucionario (PNRY). -
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'En las nuevas elecciones gand el candidato del PNR, Pa‘scuval'(‘)niz,‘Rubio;‘llje una votacidn muy
discutida: contra José Vasconcelos, que era candidato independiente. Sin embargo, el verdadero
poder lo tuvo Plutarco Elias Calles, llamado Jefe Maximo de la Revolucion.

De 1928 a 1934 hubo tres presidentes: Emilio Portes Gil, Pascual Ortiz Rubio y Abelardo Rodriguez.
Ninguno de ellos cubrié un periodo completo. A este periodo se le conoce como el Maximato,
porque durante ese tiempo el poder se concentré en el Jefe Maximo. La influencia de Calles termind
cuando el siguiente presidente de la Reptiblica, el general Lazaro Cardenas, lo expulsé del pais.

Lazaro Cardenas llegé a la presidencia el 1° de diciembre de 1934. En su gobierno, se propuso
cumplir algunas de las promesas de la Revolucién. El problema de los campesinos fue el que mas le
preocupd y durante su régimen se expropiaron grandes latifundios para repartir esa fierra entre
quienes la trabajaban.

De Manue! Adolfo Mateos a Miguel de la Madrid, las campaiias politicas siguieron el mismo formato,
y el mismo criterio para seleccionar al presidente, muchos consideran que era un mero requisito
llamar a elecciones, debido a que la contienda era desigual, hasta los mismos partidos de oposicion
sabian que era inutil contender.

“.., las nuevas reglas consistian en una sucesion presidencial en la que el mandatario, a juicio
propio, decidiria quién era el mejor aspirante para ocupar su puesto una vez terminada su gestion,
al mismo tiempo, elegia a los gobernadores estatales a placer." 100

Esto de debia a la hegemonia y corporativismo que el Partido de la Revolucién Mexicana (ahora
PRI, antes PNR) instrumento, y en donde se asumid como tradicién que por dedazo se designara al
que seria el proximo presidente de la Reptiblica. 10!

Sin embargo, "a finales de la década de los ochenta, México empezd a experimentar un proceso de
cambio politico, sin precedente en la historia contempordnea, enmarcado en lo que Samuel
Huntington llamé *la tercer ola de transiciones politicas hacia la democracia que invaden, desde
1974, al orbe.

Los vias eleciorales se empezaron a convertir en los mecanismos usados para el acceso al poder

politico y en procesos allamente competidos por parte de las diferentes formaciones politicas del
pais. De cierta manera, ya para la década de los noventa, México pasé de un modelo de voto
caulivo a un proceso de desregulacion del electorado.”02

Durante varias décadas, la vieja clase politica dispuso de un sistema de informacién privilegiado
sobre el desarrollo de los procesos electorales, el cual inclusive les permitia conocer cudles serian
los resultados que arrojarian los comicios, dias antes de que se efectuasen las elecciones.

'®40RAGE CARPIZO, El presidenciaismo mexicano, Ed. Sigio XXI, México, 1994,
19Ctr, Capitulo 1, Sublema 1.2.4.
27, VALDEZ ZEPEDA Y GONZALEZ RAMIRES, Op. ol p. 24,




“En las décadas de oro del viejo México corporalivo, la vieja clase politica perfectamente podia -
limitarse a vencer sin convencer, Los servicios de los notables publ:c:stas de an!ano en realldad no
eran requendos en cuesnones de propaganda elecloral".'%3

En eI desarroflo de las campanas a puestos de eleccion popular, Ios comnes de propaganda
realmente no tomaban en cuenta en la existencia de audiencias, publicos o el electorado. Las tareas
comunicativas de las campafias se centraba sélo al seguimiento del impacto de las noticias y a
definir la agenda del candidato.

El partido del gobiermno ademas disponia de! privilegio de organizar, vigilar y calificar las elecciones.
Sin embargo, ante la eventualidad de enfrentar comicios que pudiesen considerarse como
problematicos e inclusive criticos, invariablemente se recurria a la asesoria de publicistas.

“Entre 1976 y 1988 el sistema hegemdnico inicid y termind una crisis de enormes implicaciones para
el sistema politico mexicano. En 1976, el sistema perdio todos sus recursos para presentarse como
uno de corte democralico, solo el candidato presidencial del PRI realizo campafas, pues no hubo
ningin contendiente que se le opusiera.”%

El candidato a la presidencia por el PRI realizo campana contra si mismo. E! Partido Comunista de
México (PCM) lanzd como su candidato presidencial a un prestigiado lider ferrocarrilero de los afios
cincuenta. Mas como el partido no se encontraba registrado, el nombre de su candidato no aparecio
impreso en las boletas y, para todo efecto, se produjo la imagen de una campana pedagdgica y de
difusién general de la existencia del partido. E! esfuerzo dio frutos y la reforma politica del sexenio
que inicié en 1976 le permitié al PCM acceder al registro condicionado al resultado de las elecciones
¥y, en consecuencia, tener la oportunidad de dar a conocer de manera mas efectiva su plataforma
ideoldgica.

“En 1988, se produjo una importante crisis del sistema politico, cuando una de las condiciones
fundamentales del sistema de partido hegemonico se puso en riesgo. El PRI tuvo un excelente
desempefio electoral, mientras preservd en términos generales la unidad. Cuando ésta se rompid,
empezo a implantarse un nuevo formato compelitivo, en el cual los partidos opositores con mayor
fuerza han tenido la oportunidad de impulsar campanas que incluso han llegado a perfilarse como
ganadoras.” 105

Es esencial senalar que en 1989-1990, se llevo a cabo una importante reforma electoral, sus
resultados fueron altamente positivos, pero persistieron normas y practicas que favorecian al partido
en el poder.

Los grandes avances con la reforma electoral fueron: la creacion del Instituto Federal Electoral
(IFE), autoridad auténoma e independiente frente al gobierno y frente a los partidos politicos; la
recepcion del voto por ciudadanos seleccionados a partir de un sistema aleatorio que asegura su
imparcialidad; la inscripcion de los ciudadanos en el padrén electoral. Con todas las medidas de

103, M. MUNOZ CARRILLO, Op. it p. 32. -
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seguridad necesarias y los trabajos de actualizacién y de verificacion, b’erma’nehtes, la credencial
para votar con fotografia y los listados nominales tamblen con: fotograha, que’ inhiben cualquier
intento de suplantacion de los votantes. :

“Ahora bien las reformas también modificaron las condiciones a partir de las cuales se desarrolld la
competencia entre los partidos politicos. Fue esle, por cierto, el capitulo que mds tarde se cerrd,
pues lodavia en la reforma de 1996, el consenso entre los partidos politico (alcanzado en el &mbito
de la reforma constitucional) no legd a la reforma del cddigo, pues varios de los partidos se negaron
a avalar algunos de los aspectos referidos al financiamiento publico para las campafias del
inminente proceso federal de 1997."06

“El sistema politico mexicano cambid las claves que le daban estabilidad, éslas se transformaron o
se debilitaron y la entrada del neoliberalismo les dio un sentido distinto. Nuevos actores politicos
como la Iglesia, la sociedad civil organizada, los medios de comunicacion, los grupos econémicos, la
globalizacicn, la regionalizacion afectaron de manera fundamental al propio sistema que entro en
crisis desde 1994.M07

La llegada a la Presidencia de! salinismo rompié las reglas implicitas del poder y , cada quien jugé
su propio juego, y asi se mantuvo al sistema politico en actividad.

A su vez, viejos actores pasaron a primer plano como los partidos politicos, un fortalecimiento
primero del PAN y después del PRD, una teologia de la liberacién involucrada con las luchas
guerrilleras chiapanecas, resolucion de rencillas politicas por medio del asesinato politico, todo ello
también alterando el funcionamiento que estaba bajo el controt presidencialista antes del
neoliberalismo, 108

La erosion del modelo electoral y politico se acelerd con la crisis econdmica de los afios ochenta,
que tuvo como consecuencia el limitar casi totalmente la capacidad del Estado de beneficiar a las
masas que demandaban recursos.

“En el terreno politico, la evolucion constante de la oposicidn y el surgimiento de una pluralidad de
actores politicos que ya no formaban parte del aparato hegemonico, confluy6 en la configuracion de
nuevas condiciones para la lucha por el poder. La llegada de una nueva élite politica reconocida por
sus cualidades técnicas y su vocacion por la "reforma del Estado”, quebro definitivamente los flujos
tradicionales de comunicacion que hasta entonces caracterizaban a la relacion gobernantes-
gobernados."%?

Se rompieron las alianzas corporativas que sustentaban la legitimidad y la eficacia del régimen
politico. Al rompimiento contribuyeron, con igual fuerza, los movimientos sociales potenciados desde
mediados de los afos ochenta, asi como el surgimiento del neozapatismo en enero de 1994,

1%6L. VALDEZ ZURITA, Op. of .

10/G. VAZQUEZ ROBLES, Op. cit,p. 25

10Clr. G. VAZQUEZ ROBLES. Op. ail. pp. 26 y 27
9. VALDEZ ZURITA, Op. cit..
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“Desde fines de 1988, el Presidente Carlos Salines de Gonari, entendid perfectamente el papel que
los medios de comunicacidn podrian desempenfiar para limitar las voces de oposicion que
cuestionaba insistenlemente su llegada. Al mismo tiempo, la administracidn puso en marcha una

- estrategia de legilimacién en los hechos a partir de la proposicién de un pacto social basado en el
Programa Nacional de Solidaridad, comenzado desde los ultimos afios del régimen del Presidente
Miguel de la Madrid. A lo largo del sexenio 1988-1994, la aplicacion de encuestas y el disefio de
pautas en maleria de comunicacion audiovisual, sirvieron de sustenlo a la estrategia de legitimacion
del modelo salinista de desarrollo."10

Carlos Salinas instald un nuevo modelo de comunicacion politica: el neocorporativo-autoritario.
Dicho modelo se da a partir del desplazamiento del poder de las estructuras del PRI hacia la
institucion presidencial para situarse como el actor central.'!?

El sistema tradicional de alianzas y de lealtades al partido se movid hacia la figura presidencial, que
adquiere dimensiones de influencia enorme al centralizar en su favor el grueso de los recursos. E!
mensaje presidencial era fundamentalmente impositivo, aunque se ve obligado a transigir en
multiples ocasiones, dando como resultado el reconocimiento del triunfo de la oposicion en varios
estados de la Republica Mexicana.

El afio 1993, resultd ser el afo mds escabroso en cuestion de campanas electorales, al ser
asesinado en pleno acto proselitista el candidato del PRI, Luis Donaldo Colosio, ante este hecho era
totalmente notorio la fuerte descomposicion del tradicional sistema politico en México.

La aparicion del movimiento neozapatista en 1994, la serie de asesinatos politicos, el avance del
narcotrafico, la inseguridad, la violacidn de los derechos humanos y la persistencia de cierto
autoritarismo, ocasiond la pérdida de legitimidad del nuevo gobierno en las manos de Ernesto
Zedillo, quien tendria que ceder al final de su gobierno para dar paso al cambio politico que ya no
esperaba mas. 12

En 1996 se lleva a cabo otra reforma electoral la cual fue producto de las negociaciones iniciadas
inmediatamente después del proceso de 1994, afio en que los partidos opositores aceptaron su
derrota en la contienda presidencial de ese afo y no usaron el argumento del fraude electoral, pero
levantaron la voz para denunciar ei carécter no equitativo de las condiciones de la competencia.

Las criticas mds agudas se orientaron hacia la presencia de los contendientes en los medios de
comunicacion y al establecimiento de topes a los gastos de significativamente altos. Por ese motivo,
se debid abordar el conjunto de normas que regulan el desarollo de la competencia y, en ese
sentido, son relevantes para la realizacion de las campanas electorales por parte de los partidos
politicos.

19G. VAZQUEZ ROBLES, Op. cit, p. 28.
" C#r. G. VAZQUEZ ROBLES, Op al.p. 28.
112 Cir. L. VALDEZ ZURITA, Op. cit.




72

La eleccion p'ara' Jele de Gobiemo de! Distrito Federal en 1997, le dio el triunfo a Cuauhtémoc
Cérdenas, a quién en 1988 -de acuerdo a muchos estudioso del tema- le fue arrebatado el triunfo en

- las elecciones presidenciales por Carlos Salinas de Gortari, o mejor dicho por el sistema de partido

:"que habla prevalecido a lo largo de muchos afios.

En 1997, los paridos en competencia por la Gobernatura del DF, realizaron sus campaiias
electorales en un contexto totalmente nuevo, para algunos de ellos se abria por primera vez la
posibilidad de contender en igualdad de circunstancias, ante la intervencion del IFE.

Dicha eleccion se traté de un prolongado periodo en que la competencia se desplegé sobre unas
condiciones inéditas, es decir sobre una base material, sobre una infraestructura electoral que
multiplicé la capacidad competitiva, en parte por las nuevas condiciones institucionales y legales.

Las campafias consiguieron desde un principio encender el ambiente preelectoral en la capital.
Como nunca antes, la contienda estuvo presente en los medios electrénicos y en la prensa.

Dentro de este nuevo escenario de mayor competencia, el marketing pblitico empezé a ocupar un
papel mas importante en las campanas electorales de los partidos en su afanosa busqueda por la
conquista del cambiante y nuevo mercado electoral.

Para e! 2000, las campanas presidenciales fueron inucitadas, desde la contienda interna entre
Labastida y Madrazo del PR, hasta el derroche de publicidad politica del Partido Accion Nacional
{PAN) y Vicente Fox y de! mismo PRI en los medios de comunicacion, en especial en la television,
pasando por la presencia de partidos pequefios que en la gran mayoria de los casos tuvieron por
primera vez contaron con un auditorio incontable, gracias a dicho medio de comunicacion.

EL Partido de la Revolucion Democratica (PRD), no se quedé a tras aun con menor presupuesto
que los otros dos grandes partidos en México (PRI y PANY), estuvo en la contienda electoral como
nunca lo habia estado en la historia del partido, sin embargo el marketing daria la victoria a
VICENTE FOX, representando at PAN.

Estos cambios en el escenario politico generaron nuevas formas de hacer y entender la politica por
parte de las grupos de poder y la sociedad misma. Se esta presentando, ademas, la emergencia de
nuevos actores politicos que buscan ocupar diferentes espacios dentro de la representacién publica.

“Como parte de las transformaciones, se observo también un abandono de los proyectos ideoldgicos
de cardcler radical para dar lugar a proyectos mds moderados, centralistas, los cuales se
caracterizan por un mayor pragmatismo, tratando de ocupar diferentes espacios del poder politico y
no sdlo, como en el pasado, el tener una presencia testimonial en la contienda politico-electoral.” 113

En el 2002 se llevd a cabo una modificacion en la Ley Federal Electoral en relacion con el
financiamiento de campanas electorales, en resultado de las exorbitantes cantidades que se
utilizaron en las elecciones presidenciales del 2000.

113 A, VALDEZ ZEPEDA Y E. R. GONZALEZ RAMIRES. Op. o, p. 23.
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Definitivamente las campanias politicas continian evolucionando en relacion a los cambios politicos
y-sociales a nivel nacional y mundial, las campafias del 2003 estdn marcando o han marcado la
pauta de lo que sucederd en el 2006 cuando se lleve a cabo la eleccién presidencial.

Se puede afirmar que las campafas electorales por diputaciones, senadurias, municipios y
gobernaturas, ademas de las delegaciones que se registraron ya en el Distrito Federal, estdn
cifrando el camino de como se empleara el marketing politico para el 2006; hay una apuesta fuerte a
esta herramienta, las condiciones lo aconsejan y sus caracteristicas lo permiten, la gran pregunta
es: yhasta cudndo la nueva moda de hacer campafia electoral funcionara ?

PRESIDENTES DE MEXICO

México Moderno

1911 Francisco Leodn de la Barra

1911 Francisco |. Madero

1913 Pedro Lascurain / Victoriano Huerta

1913 Victoriano Huerta

1914 Francisco S. Carvajal / Venustiano Carranza
1914 Eulalio Gutiérrez {Convencion de Aguascalientes)
1915 Roque Gonzdlez Garza

1915 Francisco Lagos Chazaro

1917 Venustiano Carranza

1920 Adolfo de la Huerta

1920 Alvaro Obregon

1924 Plutarco Elias Calles

1928 Emilio Portes Gil

1930 Pascual Ortiz Rubio

1932 Abelardo L. Rodriguez

1934 Lazaro Cérdenas del Rio

México Contempordneo

1940 Manuel Avila Camacho
1946 Miguel Aleman Valdés
1952 Adolfo Ruiz Cortines
1958 Adolfo Lépez Mateos
1964 Gustavo Diaz Ordaz
1970 Luis Echeverria Alvarez
1976 José Lopez Porillo

1982 Miguel de la Madrid
1988 Carlos Salinas de Gortari
1994 Ernesto Zedillo Ponce de Leon
2000 Vicente Fox Quesada
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3.3. PLANIFICACION DE UNA CAMPANA ELECTORAL

Sin lugar a dudas la organizacion de una Campafia Electoral es un gran reto, independientemente
de las caracteristicas que esld tenga, en consecuencia la idea de cémo organizarla depende mucho
del contexto en el que se va dar y la posicion que guarda tanto el partido como el candidato que lo
apoya dentro del ambiente socio-politico del pals.

Debido a que hay la posibilidad de participar por un puesto de eleccion a través de una candidatura
independiente también es posible que no haya un partido detras del candidato, sin embargo esto no
ocurre frecuentemente en México, dado que las oportunidades de ganar no son muy alentadoras. Lo
que si ocurre es que un partido convierta en candidato a alguien que no milite en sus filas.

En la organizacion de una campaia electoral intervienen procesos administrativos, politicos y de
comunicacion politica, los cuales tienen que interactuar de manera simultanea para poder alcanzar
el objetivo que es el de conquistar el voto del electorado, es simple exponer una idea de como
hacerla, mas no es tan simple realizarla, y de eso todo personaije politico esta consciente, debido a
que durante el proceso de seleccion interna y con las experiencias previas de sus compafieros de
partido o quiza de él mismo, el candidato tiene la gran posibilidad de dimensionar el compromiso
que tiene.

La labor puede ser aun mas dificil de acuerdo a la posicién que el candidato guarde dentro de su
partido, la existencia de acuerdos y compromisos para conseguir el apoyo del parlido es muy
peculiar en México, debido a que cada organizacidn politica se rige bajo sus propios estatutos, y no
hay nada escrito de como se pueda dar el mencionado apoyo.

Generalmente el partido apoya a su candidato, especialmente cuando se trata de el financiamiento
al que por ley tiene derecho para hacer su campafa, es asi como aun cuando haya ciertas
discrepancias a lo interno de cada partido, a lo externo deberian por todos los medios posibles y
legales de parecer totalmente compenetrados, aun cuando la historia nos marca que esto no
siempre sucede.

Analizar, cuestionar o criticar, las formas en que un candidato es elegido, no es en ningun momento
la intencion de la investigacion, no obstante es necesario aceptar que hay una serie de condiciones
y caracteristicas que al menos en los partidos politicos nacionales se han dado, se dan y seguiran
dando, que de forma indirecta afectan o afectaran ia organizacion de una campana electoral en
ciertos puntos y criterios, mas no en un esquema general, a excepcion de que haya una total
ruptura.

Debido a que en este punto del trabajo de investigacion el objetivo especifico es el de abordar el
como se organiza y estructura una campafia electoral sin particularizar en ningin modelo de algun
candidato o partido especifico, la informacidn que se ofrece responde a mencionar y jerarquizar los
elementos mas importantes que deben tomarse en cuenta para articular una campaiia electoral.
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En el universo politico mexicano, la organizacidn y estructuracion de una camparia electoral no tiene
“-un modelo especifico que todo parlido y candidato empleen para organizar su campaiia; de hecho
se puede afirmar que por cada persona hay una forma de hacerlo; lo que si marca una linea son las
" condiciones politicas y las herramientas con las que se realizan las campanas. El ejemplo mas claro
de lo anterior es la asimilacién que se ha hecho del markeling politico, a partir de que se introdujo
en la comunicacién politica nacional,

En otras palabras el qué hacer no cambia, lo que va cambiando es el como hacerlo, y con qué
hacerlo, para tener mayores posibilidades de éxito, y que esto responda a las condiciones politicas
del momento, que cabe sefialar se van haciendo méas complejas al paso del tiempo.

Resulta interesante que los criterios en cuanto a la organizacion de una campafia electoral sean tan
diversos y en algunos casos tan diferentes, esta situacion de debe mds que nada a que nada ni
nadie garantiza un éxito, sino que se emplean las herramientas que en otras circunstancias han sido
exitosas para reducir la incertidumbre sobre las posibilidades de triunfo.

La introduccién del marketing politico en las campaiias electorales, ha marcado pautas que de una
u ofra manera tienen que ser consideradas por todo candidato sea del partido que fuere, de lo
contrario quedaria en desventaja; como se ha multicitado, el empleo del marketing politico es
reciente en México, lo que ha llevado a experimentar y sobre todo a depender de la experiencia de
otros paises en este campo.

En el texto Las Campaiias Electorales Federales!'4, el Lic. Héctor Irra Mendiola,. Juez Instructor de
la Sala Central del Tribunal Electoral de! Estado de Tabasco, senala algunos de los puntos mas
importantes que se deben considerar al momento de empezar a organizar la campana, y de los
cuales se toman los aspectos mas relevantes.

A) PROGRAMA DE CAMPANA

Es el documento en el que se plasman los objetivos y alcances de la campaiia electoral, la
estrategia y técnicas de campaia a utilizar, la forma de asignacion de los recursos obtenidos, el
grado de penetracion en el electorado, la publicidad y cobertura de los medios de comunicacion.

B) ADMINISTRACION DE CAMPANA

En las campanas electorales, esta actividad esta encomendada a los directores de campafia,
consultores politicos y/o idedlogos. Son los estrategas que disefian y supervisan las reglas del juego
para todas las campaiias; contratan a escrutadores publicos, quienes se encargan de verificar las
preferencias electorales hacia determinado candidato; supervisan los mensajes y spots publicitarios
que manejara el candidato; manejan Ja obtencién y distribucion de los tondos a favor del candidato,
el pago de la cobertura publicitaria y de salarios, la contratacion de bienes muebles e inmuebles;
supervisan y seleccionan la informacién a ser difundida.

14 HECTOR IRRA MENDIOLA, Las Campanas Electorales Federales, Rewista da Drfusion Electoral, Trbunal electoral del Estado de Guetrero, 2da.
Epoca, aito 3, no. 6, 2001
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C) FINANCIAMIENTO DE CAMPARA

* Es el medio por el cual los partidos politicos y las candidatos obtienen recursos para sus campaias
. electorales, que puede ser publico o privado y se destina para:

= Gas!bs.r'dperativos" de campafia: Comprenden sueldos y salarios del personal eventual,
-arrendamiento ' eventual de bienes muebles e inmuebles, gastos de transporte de material y
personal, vidticos y otros similares.

3 Gésros‘vde propaganda; Comprenden los realizados en bardas {pintas), mantas, volantes, pancartas,
equipos de sonidos, eventos politicos realizados en lugares alquilados y propaganda utilitaria.

. Gastos de propaganda en prensa, radio y television: Comprende los realizados en estos medios,
“mensajes, anuncios publicitarios, spots tendientes a la abstencidn de! voto.

D) AGENDA DE PRIORIDADES

En elia el candidato y sus directores de campaiia sopesan que temas de interés nacional merecen
mas alla prioridad que otros. Dado el interés del electorado en esos asuntos especificos, como lo
pueden ser, la inseguridad publica, el desempleo, la privatizacion de PEMEX, la deuda externa,
entre otros.

E) ESTRATEGIA DE CAMPANA

La estrategia de campaia identifica las barreras para ganar la eleccién. En ellas se analizan
preguntas claves para la campana; como, ¢quiénes van a votar a favor?, ;quiénes estan
indecisos?, y ¢qué es lo que hay que decirles para animarlos a que voten a favor?, jquiénes
pueden votar en contra y también que hay que decirles para desanimarlos a votar en contra?, y por
qué un grupo, un asunto, un estado o una region del pais, resultan ser de mas importancia que
otros?.

Dentro de la estrategia para obtener la victoria se pueden considerar las siguientes condiciones :

« El discurso del candidato debe estar enfocado a proponer soluciones a los grandes problemas
nacionales y a criticar al gobierno en el poder.

» Los recursos de la campafia deben asignarse mayoritariamente para “atacar” los Estados claves,
donde gobierna la oposicién o los grandes Estados donde se concentran el mayor volumen de
votos electorales, esto se hace porque al ganar en ellos el efecto es magnifico.

o La tercera condicion estd enfocada para obtener la victoria, consiste en la fuerza que se
implantara a la imagen del candidato, lo cual incluye valores que la mayoria de los ciudadanos
consideran importantes como el liderazgo, fuerza, decisién, capacidad.

« La cuarta condicion esta enfocada para atacar a los candidatos opositores a través de los
medios de comunicacion, utilizando como armas sus principales debilidades y defectos.
Exponiendo los motivos por los que la gente no deben votar por ellos.
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 Lla quinta condicién " es aprovecharse "de’la situacion’ politica :de un oponente. cuando las
encueslas indican ‘que el apoyo o simpatias electorales de ‘un grupo o:seclor hacia su
candidatura determinan que no le ‘alcanzaran para obtener la victoria.:Por:lo que se envian
mensajes publicitarios a este grupo para que voten por un candldato con posibilidades reales de
triunfo. Lo que se llama voto UTIL

F) PUBLICIDAD POLITICA

A través de ella los candidatos dan a conocer al electorado su programa de gobiemo en caso de
Hlegar al poder.

La publicidad esta dirigida a electores desinteresados o a los que dejan su decision para ultima
hora, Los anuncios publicitarios son indiscretos, intrusos e ineludibles que llegan hasta los hogares
de millones de personas a través de grandes mercados de publicidad (Television).

Los anuncios publicitarios también sirven para animar a los paridarios y a los que apoyan, les
infunden confianza a través de la publicidad se puede atacar a la oposicion, es decir, hoy en dia, se
ha convertido en algo vital de las campaiias que no solo se presenten todas las razones por las que
la gente debe votar por un candidato, sino que también se tiene la obligacion de presentar las
razones por las que no se debe volar por el oponente. De ahi que la campaia negativa, o la
estrategia de ataque se convierten en una parte esencial de cualquier operacion de la campana.

Por lo anterior, una mezcla de anuncios positivos y negativos es cada vez mas utilizada para
convencer a los electores de que deben votar por un candidato y no por la oposicion.

Los mensajes publicitarios pueden suavizar o redefinir una imagen, si el candidato tiene una mala
reputacion por no importarie ciertas dreas, se pueden crear anuncios que aseguren que el candidato
se consagrara a la solucion de estas areas.

Los comerciales pueden ser adaptables, pueden ser creados, revisados y descariados, segun las
necesidades de los cambios de las campafas.

Finalmente, los anuncios publicitarios tienen como fin informar y persuadir al electorado para que
voten por determinado candidato. La porcidn de la informacion que contienen y su persuasion puede
variar, dependiendo de la situacion politica, asi como el determinar que parte de la campana
publicitaria es racional y emocional, depende de lo que la gente sepa o no sepa y sienta o no sienta
acerca del candidato.

G) COBERTURA PUBLICITARIA

Es la que dedican fos medios de comunicacion electronicos e impresos a las campaiias electorales.
En el mundo actual a televisién tiene un predominio sobre los otros medios de informacin, toda vez
que la mayoria de los ciudadanos dicen que se enteran de las noticias a través de la television, en
promedio 70% de los hogares mexicanos se enteran de las campanas a través de la television.
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La radio, los periddicos y revistas son medios de publicidad que requieren de mds esfuerzo
comparados con la television; sin embargo, resulta paraddjico, que la television resulta ser no la
fuente determinante de noticias, toda vez que si bien es cierto muchos de los telespectadores ven
los comerciales o spots publicitarios de las campafias por television, es por que ven mucha
televisién, no porque les interese lo que acontece alrededor de ellas.

Por el contrario, los que se enteran de las noticias por los periddicos y' revistas politicas son
personas mejor preparadas, que acuden a esta fuente informativa por representar un origen de
noticias eficiente y fdcil de entender, los ariculos pueden ser examinados cuidadosamente y
seleccionados, se pueden volver a consultar posteriormente. Por lo que la cobertura que dejan los
periodicos y revistas politicas dejan una mayor impresion mas duradera en el electorado que las
noticias por television. Toda vez que el elector puede retener mds lo que leyo, que lo que escuché o
vio por television.

La television da mucha importancia a la accién que aparece en los reportajes, a costa de
informacién analitica y de contenido. El principal propdsito de las noticias televisivas no es el
informar en si, sino de presentar los acontecimientos de un combate en forma de drama; por el
contrario los periédicos y revistas de noticias asientan los hechos y analizan fa escena politica.

Lo importante en la apreciacion de Héctor Irra, es que sin tener una vision mercadolégica los puntos
que sefala involucran de manera directa e indirecta casi todos los aspectos que intervienen en la
organizacion de una campana electoral basada en el empleo del marketing politico. Lo que hace
pensar que esta herramienta de la comunicacion politica ya empieza a estar implicita de manera
natural dentro de la articulacién de una campana.''®

Por otra pare, la planificacién de un campafia electoral, de acuerdo a Joaquin Pérez
Rodriguezé incluye:

ETAPA 1

Conocimiento del proyecto politico del partido,

Analisis y delimitacion del proyecto de gobiemno,

Recaudacidn de fondos,

Primeras investigaciones, para conocer en que posicion se encuentra el candidato, el electorado y el
propio partido, asi como identificar los temas de mayor interés para los electores.

Definicion de estrategias a seguir.

ETAPA 2

Consolidar el equipo de campana
Reevaluar estrategias y ajustarlas.

Crear plan de comunicacion de la campaiia.

15Ch. H. IRRA MENDIOLA, Op. o, pp. §9 - 73
“6JOAQUIN PEREZ RODRIGUEZ, D intamo de M; gy Ci ion, Fedaral Expres-México, 2002, p. 20-36.




19

ETAPA3

Establecer planes de contingencia ante cambios inesperados y crisis.

Esbozar como serdn las actividades el dia de elecciones, el cual se ira definiendo totalmente con el
devenir de 1a misma campaiia, con base en la organizacién del cuartel de guerra, la sala de prensa,
presencia en medios, las encuestas de salida, la movilizacion de votantes y la celebracion si el
resultado es positivo.

Los ejemplos sobre la planificacion de una campafa electoral serian como ya se ha sefialado
incontables, ante esta perspectiva se presenta un esquema general de un plan estratégico de
campana, elaborado a partir de la comparacion entre lo que han escrito tres estudioso del tema:
Bonino Costa, Joaquin Pérez Rodriguez y Carlos Femnandez Collado.!1?

1.-Definir el proyecto politico

El cual debe ir de acuerdo con los ideales del Partido al cual pertenece el candidato o si es
independiente corresponde a su propios ideales politicos.

La definicion del Proyecto Politico parte de la informacion que arrojan las investigaciones previas y
generales sobre las necesidades de la poblacion que requieren atencién urgente.

2.-Conocer profundamente al candidato

Para que un Plan Estratégico tenga éxito, se hace indispensable no solamente conocer cudl es la

. percepcion que tiene la opinidn publica del candidato, sino que los estrategas y aquellos que van a
tener la responsabilidad de la comunicacién en la campada, conozcan minuciosamente aquellos
rasgos de personalidad que lo definen, tanto como su ideologia, su experiencia y su pensamiento.
con el fin de ponderar las caracteristicas benéficas, modificar las que sean susceptibles de hacerlo y
minimizar las que perjudiquen al proyecto de campana.

3.-Crear un equipo de trabajo

Antes de plantear una Estrategia, es indispensable conformar y organizar un equipo de trabajo que
desarrolle la plataforma politica, asuma la gerencia de la campafa y contemple todos los aspectos
necesarios para llevar a cabo el trabajo de campana, que van desde las ideas, la logistica.
planeacién de eventos, hasta los almuerzos de quienes el dia de elecciones estaran en las mesas
de votacidn.

4 -lnvestigar
Es la base cientifica sobre la cual se elabora un Plan Estratégico a través de estudios cualitativos y

cuantitativos que nos permiten conocer el electorado y en general la opinion publica asi como la
percepcion que tienen tanto del candidato como de sus opositores.

WIMANUEL COSTA BONINO.. Manual de Marketing Polilico, Coleccion Enfoque. Ed. Fin de siglo, Uruguay. 1994; CARLOS FERNANDEZ
COLLADO, et.al, Marketing politico e imagen de gob: en . Ed. . México, 2003, JOAQUIN PEREZ RODRIGUEZ, Document:
intemo de MarKating y Comunicacion, Federal Expres-Méxco, 2002




Permite hacer un analisis de los distintos escenarios y conocer la percepcion que se tiene sobre la
imagen del candidato y la de sus opositores.

Es una actividad permanente y fundamental durante todo el proceso y. es sobre los resultados que
arrojan estas investigaciones que se disefa y se dirige el Plan Estratégico.

Los temas fundamentales que se deben tomar en cuenta para elaborar las investigaciones, son
aquéllos que ofrecen informacion basica para conocer y evaluar el contexto y las caracteristicas del
electorado y los opositores, en las diferentes etapas y dreas que abarca una campaiia electoral, a
grandes rasgos pueden ser:

» Evaluacion del animo del electorado

Animo frente a la situacion del pals y de la region.

Sentimientos frente a la situacién comparando el pasado con el futuro.
Necesidades, problemas y expectativas de la gente.

Evaluacion de desempenio del gobernante actual. {segun el puesto de eleccion)
Perfil ideal del gobernante.

» Evaluacion de las propuestas de campana politica sobre los temas de importancia para el
electorado {desempleo, impuestos, seguridad, etc.), segmentando los distintos grupos de interés
de la campaniia.

Regiones

Jovenes

Amas de casa
Madres trabajadoras
Desempleados
Abstencionistas

Etc.

e Grado de conocimiento

Conocer que tan informado esta el electorado de las otras propuestas politicas, de los tiempos de
eleccioén, de los posibles candidatos y de la oferta politica de! propio partido al que se representa.

e Percepcion de imagen

Credibilidad

fortalezas - debilidades

imagen

aceptacion - rechazo

quién cree que va @ ganar y por qué?
Por quién nunca votaria?
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e Intencién de voto

volos duros - votos blandos

indecisos

cambios en la percepcion de la imagen
quién cree que va a ganar y porqué?

5.-Disefar el Plan Estratégico

Al tener la informacion preliminar tanto del candidato como del electorado, se debe comenzar a
desarroliar el Plan Estratégico, el cual se convierte en la mejor y mas util herramienta para la
comunicacion y debe incluir, como minimo, los siguientes aspectos:

La vision personal de! candidato y/o de su partido.
El resumen de su proyecto politico.

La investigacion de base (cualitativa y cuantitativa).
Un andlisis sobre la imagen del candidato.

La investigacién y andlisis de los opositores.

Un andlisis de los posibles escenarios.

6.- Estrategia de comunicacion
Que abarca dos grandes dreas:

a)La construccion audiovisual del mensaije politico.
bjLa construccion de la imagen audiovisual.

" Una estrategia de comunicacion sirve para senalar la direccion en que se enfocard los mensajes.
cOmo se enviardn, a quién se enviaran y a la identificacion de las herramientas necesarias para
enviarlos,

Asi:

El contexto define la linea a seguir.

E! proyecto politico define la historia.

Los principales problemas definen los temas de interés.

La imagen y e} nivel de rechazo definen al protagenista y los mensajeros.

El target define el estilo, el formato y el medio de difusién para cada segmento.

Cuando se habla de Estrategia de Comunicacion Politica se debe saber que:

Las estrategias son (nicas, no hay dos iguales.

Son moldeables y flexibles, pero con una direccion bien definida.
Estdn tomadas bajo consenso del equipo, candidato y el partido.
Son realistas y alcanzables.
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La Eslrategia de Coniunicaciéﬁ se compone de: *

* Estrategia publicitaria.
Estrategia de medios.
Plan de inversion.

En opinion de la Dra. Guillermina Baena Paz, “la estrategia politica es un arma poderosa que
permite conocer al adversario, a los ptiblicos, al contexto y, desde luego, nos puede proporcionar
opciones sobre cémo conquistar la victoria. Es al estratega politico a quien le toca posicionar a los
candidatos y a los partidos dentro de una oferta politica para que el piblico eljja a sus gobernantes.

La estralegia es un proceso sistematico y controlado que permite diagnosticar, planear, elaborar y
evaluar las diferentes etapas de una campana.

Con el diagndstico se puede detectar desde las demandas de la poblacicn, el perfil esperado del
candidato, hasta el grado de conocimiento del candidato pasando por el conocimiento especifico de
cada regién o drea que permite delectar los grupos de presion, de interés y de influencia, asf como
la situacion particular de las mismas. ™18

Cabe agregar que a lo largo de la revision de textos sobre el tema de diferentes autores se puede
hablar de dos tipos de campaias electorales:

A) CAMPANA POSITIVA.- Es la campafia que se caracteriza por magnificar los antecedentes del
candidato en ofros cargos de eleccion popular o en la administracion publica, su experiencia,
capacidad y liderazgo.

B) CAMPANA NEGATIVA.- Es la campafia que directamente tiene por objeto atacar las debilidades
del oponente, enfatizando sus defectos con el objeto de que el electorado no vote por elios.

A continuacién se presentan algunos de los lineamientos esenciales que se deben tomar en cuenta
al establecer una estrategia de campaia electoral en donde se aplica el marketing politico.

Investigacion y cuantificacion del mercado politico electoral (partidos, candidatos).

Cuantificacion de! tamaiio del mercado electoral (padrén electoral).

Historial reciente de las elecciones por el mismo puesto.

Conocimiento y cuantificacion de los respectivos segmentos electorales.

Conocimiento de las demandas de los distintos segmentos y sus preferencias, simpatias y
antipatias hacia los respectivos partidos politicos y sus candidatos.

Posicionamiento o seleccién de los segmentos a los cuales se busca llegar en la eleccién para
dirigir a ellos los mensajes.

» Establecimiento de las estrategias de comunicacion y accién con los segmentos seleccionados.

AGUILLERMINA BAENA PAZ, Op. cit, p. 36,



El soporie para la elaboracién de una campaiia politica comienza con la investigacion de mercado,
con base en la visién de que ganar votos implica comunicarse con los ciudadanos, enviar mensajes
con formatos que satisfagan al electorado y que contengan lenguajes cercanos y comprensibles.

“Dos son los cometidos esenciales de una estrategia de marketing politico-electoral: en primer
término, el de confirmar la adhesion de los militantes que sostienen al candidato y a su partido en un
momento dado; paralelamente (y éste constituye el terreno mds delicado en la elaboracion de un
plan de campania), el de agregar a la masa inicial de militantes a aquellos electores que no tienen
definido su voto por un partido, o bien quienes, sosteniendo una eleccion inicial, pueden trasladar su
simpalia hacia el candidato y el partido que la pretende.

Para llevar a cabo una planificacion de marketing politico-electoral, se observa el estado de la
opinion para conocer la demanda, se define la oferta en funcidn de esa demanda (traducida en una
propuesta combinada de imagen y de programa, representada en la persona del candidato) y se
establece el tipo de comunicacion persuasiva que muestre al electorado las bondades del producto
politico."19

Para establecer una campaiia que constituya la base de una estrategia mercadologica, es necesario
conocer las demandas del electorado, lo que implica cuantificarlo , ya que éste es un grupo
diferenciado a nivel de sexo, edad, escolaridad e ingresos, datos que aun cuando puedan captarse
a partir de algtin tipo de infoermacién oficial, como el Censo General de Poblacion, en muchos casos
no son suficientes. 120

Las campaiias electorales son un elemento necesario para la vida democratica porque permiten at
electorado conocer a través de los candidatos los grandes problemas nacionales y las propuestas
viables que proponen para al solucion de los mismos, lo que estimula la participacion ciudadana
para concurrir a las urnas a emitir su voto el dia de la jornada electoral.

Las campanas electorales tienen como principal objetivo que los ciudadanos voten en las consultas
electorales, ademas de propiciar la exposicion, desarrollo y discusion ante los electores de los
programas Y acciones fijados por los Partidos Politicos en sus documentos bésicos, especialmente
de su plataforma electoral y de sus candidaturas.

Los ciudadanos al votar, ejercen uno de los mas importantes Derechos Politicos, y al mismo tiempo
escogen un Programa Politico de acuerdo a como desean que se gobierne en el pais.

Es tan amplio y a veces tan complejo el mundo de la politica, especialmente cuando se trata de
campaiias electorales, que todo argumento o propuesta de entrada ya tiene opositores, o lo que es
lo mismo, nada ni nadie tiene la Uitima palabra, y nadie tendra el apoyo unanime de la sociedad,
porque cada cabeza es un mundo, y cada mundo tiene su propio sistema politico.

1ISERGE ALBOUY, Op. cit., p. 26, ctado por G. VAZQUE ROBLES, Op. cit., p.53.
-MURILO KUSCHICK, Marketing politico y electoral. Revista, Gestidn y Estralegia. No. 11-12 Numero doble, Enera-Diciembre, UAM-
Azcapotzaico, 1997, p. 67



CAPITULO 4. EL PAPEL DE LA IMAGEN PUBLICA DENTRO DEL MARKETING
POLITICO Y LA CAMPANA ELECTORAL

4.1, DE LA PROPAGANDA AL MARKETING POLITICO

La competitividad politica y el desarrollo de los medios de comunicacion fueron dos de los factores
mas importantes que determinaron la creacion del marketing politico. Por su funcién y -drea de
actuacion se situdé dentro de la comunicacién politica; campo en el que ha experimentado, al
menosen nuestro pais, un acelerado desarrollo en un corto tiempo.

Tal como los incluye y sefala Luis Manuel Mufioz en su texto del voto corporativo al marketing
politico: “ el marketing politico se origina por cuatro factores basicos: 1) el necesario desarrollo de
los medios de comunicacion tanto técnico como de compelencia; 2) la pluralizacion de las ofertas
politicas y la competitividad indispensable en las conliendas electorales; 3) el desarrollo en la
legislacion que reglamenta los procesos electorales; y por tltimo 4) la aplicacion de precampanas o
campanfas electorales de seleccion de candidatos al interior de los partidos”.?!

Con la expansion de las nuevas tecnologias de la comunicacion y la informacion, y la mediatizacion
de la politica, fo relacionado con la opinién publica cobré un nuevo sentido para la democracia y se
incorpord como un elemento estratégico en las campanas electorales actuales.

Los sondeos y mediciones, asi como los estudios cualitativos, constituyen hoy un elemento central
en el debate politico y se han converido en un factor primordial para los partidos politicos y los
candidatos en periodos electorales.

De este modo los elementos que integran el marketing politico como son las encuestas, publicidad
politica, construccion de imagen publica, construccion de mensaje y propaganda politica, tienden a
cobrar relevancia por su empleo y beneficios dentro del marketing politico.

En el caso de las encuestas esta mas que demostrado que tienen una enorme importancia dentro
del marketing, asi como la publicidad politica, ia construccion del mensaje y que decir de la
propaganda politica, que aun cuando se ha modificado su intencion original de acuerdo al contexto
en el que se empleaba, ahora ha cambiado su estilo pero sin perder su esencia, particularmente
cuando se toma en cuenta que hay campanas electorales exitosas cuando e! proselitismo directo,
conocido también de cara a cara, es empleado como un elemento de vital importancia en un plan
estratégico de marketing politico para una campana electoral.!22 .

La aplicacién de las encuestas son esencialmente el elemento mas conocido y representativo del
marketing en general y del marketing politico en particular, considerando que la medicion y calidad
de sus resultados son los principales rectores para la estrategia mercadoldgica.

1211, M. MUNOZ CARRILLO,. Op. at., p.26.
122Cfr. Capitulo 1, subtema 1.6 de esta rabajp
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Conocidas también como sondeos de opinion, las encuestas son aplicables en cualquier momento
de! proceso mercadoldgico, quiza no se exagere al afirmarse que son la razdn de ser del marketing.
Aunque en ning(in momento se desdefia cualquiera de los otros elementos.

Después de la Segunda Guerra Mundial, la publicidad se hace presente como disciplina profesional
para comunicar bienes y servicios. Pero el area de accion de la publicidad se ha visto ampliada
desde la profesionalizacién de las campanas politicas y la comunicacién de Gobiemo.

Dentro del campo politico, en los Ultimos tiempos la publicidad ha dado paso al marketing politico,
asi como en su momento la propaganda politica dio paso a la publicidad, sin embargo para
conveniencia de la estrategia sus beneficios se conservan al mezclarse en un plan estratégico de
campana electoral.

La evolucion que se llevo a cabo en el ambito de las estrategias de comunicacién tienen su origen
del campo de las estrategias publicitarias aplicadas a la actividad proselitista. Hasta mediados de
siglo pasado, la difusion de ideas politicas se realizaba desde una vision propagandistica que
apostaba a la movilizacion de las masas como herramienta esencial de las actividades de los
partidos politicos y sus candidatos en campaia electoral,

Las formas tradicionales de comunicacion politica tienen como premisa la idea de que el contacto
directo entre candidato y etectorado es la mejor garantia de una efectivo envio del mensaje politico
a los votantes,

Ese contacto directo, que se expresa en términos fisicos de presencia y proximidad del candidato,
se realiza con la planificacion de las diversas actividades proseiitistas; entre ellas destacan las
siguientes: actos politicos, actos publicos, marchas y movilizaciones, caminatas, caravanas, visitas
domiciliarias, visitas a instituciones, conferencias y seminarios, cenas y reuniones similares.

En el campo de la comunicacion politica, donde el papel de emisor es ocupado por el candidato y el
de receptor por el electorado, los medios masivos de comunicacion cumplen, la funcién de medio.
Esta funcién es compartida con las formas tradicionales de comunicacion politica. Aun asi, son los
medios graficos, la radio y la television quienes hoy en dia concentran la mayor parte de la
transmision de los mensajes politicos.

Las campaiias politicas desde su concepcién como tales, emplearon la propaganda como medio
difusion y envio del mensaje politico; debido a que por ser un medio directo de comunicacion
llenaba las expectativas de quienes lo empleaban para llegar a los votantes y especialmente
considerando las circunstancias en que se daban las contiendas electorales.

Los origenes y desarrollo de la propaganda, han sido concienzudamente estudiados y queda muy
claro que desde las antiguas civilizaciones ya era empleada para difundir ideas. Ahora bien el
concepto de propaganda politica se ha hecho comun en afos recientes a razon de la introduccion
del marketing politico en la esfera politica, ain cuando por mucho tiempo en el campo de la pelitica
se le precisaba s6lo como propaganda.



De igual manera que el markeling politico tuvo su origen a partir del comercial, fa publicidad dio
origen a la publicidad politica, toda vez que la primera fue aplicada al campo de la comunicacién
politica. La publicidad es una disciplina que inicia a principios del siglo pasado y con el tiempo llegé
a convertirse en una herramienta del marketing comercial, como sucedio con la publicidad politica
para con el marketing politico.

Por su parte, la radio desde su creacion hasta la aparicion de la television, fue por excelencia el
mejor medio de comunicacién tanto a nivel comercial, como a nivel politico, de hecho en nuestro
pais se habla de la época de oro de este medio de comunicacién, que también en su momento
revoluciond las formas de comunicacién, y hoy dia ain conserva mucha de su importancia, sin
embargo ya no es el principal medio de comunicacién masiva.

La propaganda, la radio y la publicidad en el momento de su creacion yfo aparicion causaron
transformaciones significativas en la manera y la forma de comunicar, a través de su desarrollo han
adquirido nuevas caracteristicas, que en conjunto ofrecen nuevas herramientas de comunicacion.

En otras palabras, evolucionaron de acuerdo a los requerimientos de las transformaciones sociales,
culturales, economicas y politicas. Cada uno de ellas tuvieron su oportunidad de brillar por si solas y
conforme paso el tiempo sus bondades han sido aprovechadas para integrar procesos mds
complejos dentro de la comunicacion, el mejor ejemplo, es su participacion dentro del marketing
politico.

“En América Latina, durante sus diez primeros afios de existencia, la television tuvo un alcance tan
limitado que no pudo estructurar un lenguaje propio. Las camparnas electorales de los afos
cincuenta eran badsicamente radiales. Los medios graficos de la época publicaban diariamente los
horarios y emisoras en los que harian uso de la palabra los candidalos de las distintas fuerzas
politicas. ‘122

En la década del sesenta, con la creacion de canales privados, la recepcion televisiva comenzd a
desplazar a la radio de su lugar preponderante entre las formas de comunicacion politica. En la
actualidad tal desplazamiento ha llegado a ser total, al centrarse casi exclusivamente el envio de
mensajes politicos al electorado por fa television,

Ahora que estamos a principios del siglo XXI, la television vive su momento de gloria, desde
cualquier punto de vista se admite su importancia, y al igual que los otros medios de comunicacion
masiva ha evolucionado, desarrollado nuevas caracteristicas e interviene de manera decisiva en la
vida de toda sociedad,

DMARIANO CEBRIAN HERAEROS, La imagen televisva de los politoos. Revista Me de fa Ce on, No. 73, febraro, México,
2002,p32
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Dentro de la politica, la television también ha dejado sentir sus efeclos, paricularmente cuando se
toma en cuenta su participacién dentro de la comunicacion politica y el papel que desempena dentro
del marketing politico. Efectos tan contundentes que se habla de la construccion de imagen y del
mensaje, y que no por nada éstos también representan dos elementos basicos en el tema que se
estudia, los cuales seran abordados con mayor detenimiento en apartados subsecuentes.

“Otros lactores que han incidido fueron la mutacion tecnoldgica sin precedentes del sector
audiovisual, el proceso de mercantilizacién del producto informativo y la sujecion de lo politico a los
métodos del marketing, todo esto a partir de la década del 80."2,

Las transformaciones y evolucion que de forma individual sufrieron los principales elementos que
integran el marketing politico, al conjugarse y aplicarse en un proceso sistematizado ofrecen nuevas
formas de comunicacién.

Estas formas modernas de comunicacién politica no se basan en promover el contacto fisico con el
candidato sino que, por el contrario, apuestan a fa funcion de la television y otros medios de
comunicacion que permiten que el mensaje politico sea transmitido sin la necesidad de que esté
presente de manera real el emisor, que dentro del marketing politico en una campana electoral es el
candidato. Este contacto no real se obtiene mediante la emision de imagenes y la transmision de
simbolos impersonales.

Por lo que las principales formas de comunicacion politica actuales son: comerciales televisivos,
infomerciales y spots; entrevistas, notas periodisticas y conferencias de prensa; debates televisivos
y apariciones en programas de TV politicos y no-politicos; ademds de slogans, jingles; sin olvidar las
tradicionales tales como, comunicados de prensa, gacetillas, literatura proselitista, folletos, volantes
y otros materiales de promocion.

Dentro del marketing directo son usados el correo, telefdnico, electronico (e-maif) y péginas de
Internet. Este Ultimo, en realidad esta en evolucion, por lo que no seria arriesgado decir que con el
tiempo las ventajas que ofrecen sus caracteristicas lo hagan sobresalir de otros medios.

El internet quiza en algunos afos pueda ocupar el lugar que hoy tiene la television, dado que en
menos de 20 afios el desarrollo tecnoldgico en materia de informatica ha sido avasallador y
provocado transformaciones inusitadas en la comunicacion en general, no asi en la comunicacion
politica, no obstante no se debe dudar que en un futuro cercano lo haga.

A pesar del papel tan vital que han adquirido las formas modernas de comunicacién en la politica
actual, en especial aquéllas que se llevan a cabo por television, las formas tradicionales tales como
los actos masivos, las grandes movilizaciones y las marchas no desaparecieron ni van a
desaparecer. Por el contrario, se observa un verdadero fenomeno de interpenetracion y
complementacion entre lo tradicional y lo moderno.

SUSEVERO. STRAFFEZA, Constaxcion de la imagen politica del candwdalo a través del discurso enia Amy de los 90°S. L
de Palarmo, Argentina. Hitn:/Aiwww palermo.edu.ar/dyciesis/dyc_lesisportrabajo.htmi.




Se afirma entonces, que el marketing politico es una disciplina mds amplia que integra todos los
elementos posibles que le ayuden para persuadir al electorado y la que se encarga por completo de
la imagen del candidato desde la confeccién de la estrategia, pasando por sus participaciones
televisivas y en otros medios, la ropa que vestira el candidato y hasta en algunos casos cada vez
mds frecuentes, el aspecto gestual que el candidato debera adoptar frente a la camara.

La llegada de la imagen y el marketing en la lucha electoral ha provocado que se replanteardn
totalmente las formas de comunicacion utilizadas por los equipos de campafia. Las herramientas
tradicionales de comunicacién politica cedieron parte de su importancia en manos de la televisién y
la publicidad.

Este desplazamiento provoco la desaparicidn paulatina de géneros de comunicacion que hasta
entonces ocupaban un papel preponderante en el marco de las campafas electorales. “Asi, la
conferencia radial, el noticiero cinematogrdfico y el mitin politico fueron reemplazados por nuevos
géneros tales como el aviso publicitario, la entrevista televisiva, la mesa de opinion y los programas
*no-politicos”, sean éstos de actualidad, entretenimiento o humor.™?5

Lo anterior se pudo observar en las pasadas elecciones presidenciales del 2000, cuando Vicente
Fox y Francisco Labastida entre otros, asistieron a diversos programas de television que no eran de
corte politico, como por ejemplo “Otro Rollo”, conducido por Adal Ramones, en donde el doble
sentido y la informalidad son las caracteristicas de la emision semanal, pero que sin duda por el
raiting que alcanzaba en esos tiempos el programa, fue beneficioso para las estrategias de
campana.

Cabe senalar que Cuauhtémoc Cardenas, no asistio a este programa ni otros que no eran de corte
politico, no asi sus contrincantes que aprovecharon cualquier espacio en medios de comunicacion
masiva, y los resultados no se hicieron esperar, cuando en la recta final de la eleccion la lucha por la
presidencia sélo fue entre Fox y Labastida, curiosamente los dos candidatos que emplearon con
ahinco las estrategias marketing politico.

'#M. CEBAIAN HERREROS, Op. at.
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4.2. TELEVISION E IMAGEN PUBLICA

Al hablar de fa importancia de 1a Imagen Publica dentro del marketing politico, es necesario retomar
uno de los aspectos fundamentales que dio origen a la aparicion del marketing politico como tal, y
especialmente a su utilizacion en la vida politica mundial, que es el desarrollo de los medios de
comunicacion, en especial de 1a television, y particularmente de la relacion entre ésta y la imagen en
las campanas electorales actuales.

Aln cuando los mismos investigadores del tema, por lo general sefalan que el desarrollo de los
medios de comunicacion influyeron decisivamente para el empleo del marketing politico,
absolutamente todos llegan a ponderar que especialmente la television es el medioc mas importante.

Y definitivamente lo es, debido a que por su rapidez de transmisién, su acceso a publicos inmensos
y sobre todo por estar constituida por dos lenguajes de comunicacion, que en conjunto
potencializan el mensaje, los cuales son: la imagen y el sonido, la televisién se ha coronado como el
mas fuerte de los medios de comunicacion masiva.

“... La influencia de los medios como nuevas dgoras privilegiadas para el proselitismo es reconocida
por los hombres del poder politico y sus partidos en todo el mundo. Ya es tiempo de ubicar en sus
auténticas dimensiones a la posibilidad de persuasion que tienen los grandes medios y
especialmente la television, sobre todo en épocas de campanas politicas. Los medios tienen una
capacidad de propagacion que ningin candidato politico puede despreciar, pero también hay que
reconocer que los mensajes drdslicos, concisos, que se pueden transmitir por el lenguaje televisivo,
son inevitablemente esquematicos. 126

En la década del setenta, el modelo politico latinoamericano era tan poderoso que condicionaba a
los medios de comunicacion, imponiéndoles sus ritmos y muchas de sus reglas de juego. Durante
esos afos los principales medios graficos y radiales de la regién parecian sentitse obligados a
adoptar una posicion politica definida sobre la agenda de cuestiones que las fuerzas partidarias
imponian. En otras palabras, la relacién politica - medios se desarrollaba de forma centralizada en lo
referente a la politica de la comunicacion.?’

*Hoy son los medios masivos de comunicacion quienes imponen sus ritmos y sus reglas de juego a
la actividad politica. En nuestros dias, los que estdn obligados a adaptarse ya no son los medios
sino los politicos. Son ellos quienes sienten que deben aprender a contestar preguntas de fondo en
veinte segundos, para veinte periodistas al mismo tiempo y, si es posible, mirando a camara.” 128

La television ha contribuido de manera mas o menos directa a todas las transformaciones que se
han producido en la forma de hacer campafa en las ultimas décadas, y muy especialmente a la
personalizacion de la politica.

¥RAUL TREJO DELARBRE. El imperio del matkenng politico, cuando 1as magenes desplazan a las deas. en Rewisla Aménca hoy, Insiluto de
Estudios de énca y Portugal, | d de 2000.

21CHr. S. STRAFFEZA, Op at.

‘#'S.STRAFFEZA, Op. cit..




-“La television es un medio visual y, sobre todo, un medio de comunicacién emocional. La mayor
parte de la poblacidn obtiene su informacicn sobre la politica y las elecciones a través de un medio
por el cual le llegan a la vez grandes dosis de drama, comedia, sexo, violencia, colilleo y publicidad,
todo disenado para apelar fcil e inslanldneamente a los sentidos y a las emociones en lugar de a la
razén. Por eso una campafia efectiva por television significa asumir las caracteristicas propias del
medio." 128

El desarrollo tecnoldgico de los medios de comunicacion masiva y su empleo dentro del marketing
politico se debid en gran parte a las enormes posibilidades de difusion de la oferta politica, y a la
extraordinaria amplificacién de la imagen de! candidato y su partido, lo que causé que se
pluralizaran los mecanismos de penetracion entre los votantes.

Con la rapidez en la transmision de la informacién y el impacto que logran los medios de
comunicacién, especialmente la television, se logra eficientar tiempo y recursos materiales,
financieros y humanos. La visitas, las giras, reuniones y en general el contacto directo entre el
candidato se ha ido sustituyendo por el spot.
-3

“La television ha contribuido a que las campanas electorales sean mds de imdgenes que de
programas politicos y mds de rostros que de ideas, pero ella no ha sido el unico elemento para
conformar esa tendencia. Los partidos politicos mismos y sus dirigentes padecen hoy, en todo el
mundo, una crisis de referencias ideoldgicas que se refleja en la confusion de proyectos y la
- difuminacion de los parametros politicos tradicionales,"30

Como ya se menciond en capitulos anteriores, la campaia presidencial de 1952 en Estados Unidos
introdujo la television como herramienta electoral decisiva. Tanto el general Dwigth Eisenhower
como su adversario, el gobernador Adlai Stevenson, contrataron gente con experiencia en el medio

* que les inicié en practicas hoy ya comunes. Y mientras Stevenson siguio confiando en una oratoria
tradicional, la campafia de Eisenhower puso mayor énfasis en los anuncios televisivos.

Otra campaiia que mejor refleja el poder de las imagenes sobre las palabras en television es la de
1960, que enfrentd al republicano Richard Nixon y al demdcrata John F. Kennedy. Sus grandes
debates, que se retransmitieron por primera vez por felevision, se presentaron como una
oportunidad para que los ciudadanos compararan por ellos mismos la actuacion de los candidatos
para el cargo.

*Sin embargo, la apariencia de éslos resulté ser mds importante que sus palabras. Los estudios
posteriores a los debates demuestran claramente que aquellos ciudadanos que los escucharon por
radio pensaron en su mayoria que Richard Nixon habia ganado. Pero setenta millones de
americanos vieron los debates por lelevision, un numero suficiente para determinar al auténtico
ganador, primero del debate, mds tarde de la eleccion. John F. Kennedy admitiria después de las
votaciones que la television fue, mds que nada, lo que cambio el rumbo de las cosas.” ¥

2 L. MARTIN SALGADO, Op. cit.. p. 96.
%R, TREJO DELARBRE. Op. cit.
1L, MARTIN SALGADQ. Op. cit., p. 96
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" En dicha ocasién, el manejo de la imagen en los medios se convirtié en una pieza clave para el éxito
“en'la urmas_del joven John F. Kennedy. Con el correr del tiempo, todos los lideres mundiales

supieron sacar provecho de estas técnicas, potenciando su carisma personal con fueres dosis de
videopolitica y mediatizacién.

Actualmente es tan importante la television y la imagen en la comunicacién politica, que muchos
estudiosos de! tema sefialan que el campo de actuacién del marketing politico se caracteriza por su
mediatizacién y la videopolitica.

La mediatizacion, quiere decir que la actividad politica se centra en los medios masivos de
comunicacion, mientras que la videopolitica, que el drea de la politica esta dominada por la imagen
y las herramientas de comunicacion audiovisual.

“El mundo asiste a la presentacion de una nueva mercadotecnia politica organizada en tomo a los
medios de comunicacion y, en particular, a la television.” 132

Al recordar que las civilizaciones se desarrollan con la escritura, Sartori menciona que hasta la
invencion de la imprenta, la cultura de toda sociedad se fundamenta en la transmisién oral. El salto
tecnoldgico que Gutenberg hizo con la imprenta hace que la cultura se convierta en algo
potencialmente accesible a todos.

Ese proceso de reproduccion impresa culmina con la llegada del periédico, el diario que se imprime
todos los dias.

Con la invencion del teléfono y la radio desaparecen las distancias y empieza la era de las
comunicaciones inmediatas. Sostiene Sartori en este punto que como la radio ‘habla®, difunde
siempre cosas dichas con palabras. De modo que libros, periodicos, teléfono, radio, son todos
elementos portadores de comunicacion lingdistica.

La ruptura se produce con la television, que significa *ver desde lejos”, es decir, llevar ante los ojos
de un puablico de espectadores cosas que puedan ver en cualquier sitio, desde cualquier lugar y
distancia.!3

Y en la televisién segun Sartori, “el hecho de "ver" prevalece sobre el hecho de hablar, en el sentido
de que la voz del medio, o de un hablante, es secundaria, esta en funcion de la “imagen", comenta
la imagen. Y, como consecuencia, el telespectador es mds un animal “vidente™ que un animal
simbalico”. '

Existen muchos textos sobre las consecuencias de la television y, en general, de los medios, en las
campanas politicas. Pero una de las pocas conclusiones al respecto indica que los ciudadanos no
se comporian de manera lineal ante los mensajes politicos. Todo indica que no es lo mismo vender
a un candidato que vender productos.

12JORGE ENRIGUE OVIEDO. Poder metiatico. Ia fascinacion de la imagen, Rewvista Electronsca Sala de Prensa, No. 30, Afto 1l Voi. 2 Abril 2001,
hitp/twww saladeprensa.org/ar216 htm.

WCHr. GIOVANNI SARTORL, *Homo vidans: 1a sociedad leledingda, Ed. Tavaurus, Espaia, 1998, pp 17-26

31bid., p. 26.



Esta situacion, “..se aprecia en la television con mayor claridad que en cualquier otro medio. Los
dirigentes politicos, e incluso los analistas y comentaristas que comparecen ante ella, tienen que
sintetizar sus opiniones en unos cuantos minutos o, casi siempre, en fracciones de minuto. Las
propuestas politicas, entonces, se transforman en consignas. La retérica del discurso tradicional,
que suele emplearse en las alocuciones cara a cara (en un mitin 0 en una asamblea), tiene que ser
sustituida por una retérica de los medios electrdnicos y, sobre todo, de la caja de imdgenes muiltiples
pero de conceptos restringidos, que es la televisidn”.135

La television no es de un sélo tipo, sino que existe en cada pais diversidad de canales por cada uno
de los tres sistemas de difusion: terrestre, satélite y cable. Esto lleva a una creciente fragmentacion
de audiencias. Para llegar a los votantes, ya no es suficiente con difundir determinada imagen por
un canal, ahora tiene que ser por todos.

Si hay un objeto cuya introduccion en la vida del hombre ha sido capaz de modificar la estructura de
organizacidn interna de un hogar, ese ha sido el televisor. En torno de éi se ha transformado la
disposicién de los muebles de esa habitacion pensada para la convivencia que es la sala y se ha
transformado gran parte de las reglas de convivencia familiar.

La pantalla del televisor representa una ventana en donde tanto se presenta la realidad como la
ficcion, y se ofrece una innumerable cantidad de informacién visual, la cual tiene un gran poder,
hasta el punto de constituir, por si misma, todo un universo visual,'3

La television actual vive en un contexto de competencia, por lo que se acentuaron algunas de sus
caracteristicas para atraer mayor audiencia. Se insiste mas en lo espectacular, en la rapidez de
cambio de situaciones y de planos, en consecuencia, hay poco andlisis de los hechos y las ideas.

La légica que maneja la television requiere principio y final, y entre ambas, un desarrollo, pero de
manera distinta a lo que antes se presentaba. La entrada no puede ser impetuosa,. debe ser una
entrada que trate de ganar la confianza, de ser un invitado en lugar de pedir permiso. Los finales
nunca son bruscos, sino de cierre feliz y de cierto suspenso, para crear expectacion hasta el
programa siguiente. 'y’

El envio de mensajes a través de la television se hace mas en pantes y de forma acelerada; se
fragmentan los programas, las secuencias, las escenas, los planos. Ahora, fa secuencia se divide en
multitud de escenas breves y cada escena se subdivide en numerosa cantidad de planos. Los
personajes apenas aparecen unos segundos en pantalla.

En el manejo de los hechos politicos, la television muestra chispazos de declaraciones, discursos o
debates que son mucho mas extensos. Una ceremonia ptblica o un debate parlamentario que duran
varias horas suelen ser sintetizados en uno o dos minutos en los noticieros de television.

%R TREJO DELARBRE, Op. ot
1%Clr. J. €. OVIEDQ, Op. oit.
3 CEBRIAN HERREROS. Op. oit.
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Précticas “que ‘en: América Latina y México se han copiado del esquema estadounidense de
programas informativos, - en el cual, en media hora, se dan muchas notas. Los acontecimientos
politicos, bajo ese esquema, son fragmentados y ademas, mezclados sin jerarquia clara, al lado de
otros asuntos.

“Dentro de la television tenemos por un lado al debate como termémetro eleccionario, el cual actia
como gran aliado del candidato mds histriénico y al spot televisivo que actia como pare integrante
de la totalidad de la campafia. El spot a diferencia del debate conslituye la herramienta mds fiel que
tiene el candidato, ya que se confecciona a voluntad de quien lo concibe. Hasla se hace, en algunos
casos, un uso indiscriminado del mismo.!38

Para la realizacion del spot que envia un mensaje politico dentro de una campaiia electoral, el
politico utiliza un lenguaje que hace que los mensajes que transmite se muestren mas seductores
para el votante, en donde interviene el lenguaje verbal y no verbal de acuerdo a las caracteristicas
del medio.

Entonces se encuentra que la comunicacion no verbal se transformé en uno de los aspectos mas
importantes a tener en cuenta porque el mensaje que se transmite es audiovisual, por lo tanto es tan
importante lo que se dice, como lo que no se dice y cudles son las caracteristicas que el medio
exige, para que el mensaje cumpla su cometido de forma efectiva.

Hoy en dia, la planificacion y organizacion de actos politicos, la elaboracion de mensajes y la
seleccion del vestuario, ta iluminacion, el sonido y la escenografia ya no se deciden sélo en funcién
del publico que acude al evento en cuestion, sino que se toma en cuenta principaimente a una
audiencia méas amplia y mediatizada, que son los televidentes.

De este modo, las personas que asisten a los actos publicos dejan de ser espectadores para
convertirse en actores de lo que ven los verdaderos destinatarios, desde la comodidad de sus
hogares, a través de las pantallas de television.

El proceso de mediatizacion de ta politica se ve determinado por la preponderancia que la television
ha adquirido respecto de los demds medios masivos de comunicacion. La videopolitica, ha
incorporado a la actividad proselitista el rasgo de espectaculo que caracteriza a la television.

Leonardo Curzio en su articulo de Politica e imagen, { El disefio de una hipotética camparia electoral
) plantea que vivimos dominados por un mundo en el que la imagen es mas importante que las
ideas. Comenta que las ideologias han muerto, que el nucleo de la nueva politica es dominar la
imagen.'39

El predominio del lenguaje de los medios ha reducido a la politica en imagenes. Nada que no sea
transformable en imagenes atractivas tiene cabida en los medios.

WS, STRAFFEZA, Op. ait
BCl. LEONARDO CURZIO, Politica @ imagen,. €n la Revista electionica Revista Peninsular no 573 hitp /iwww latevista com mu/eds7Variel him.
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La opinién general de los estudiosos del marketing politico, coincide en que la television no es el
medio més adecuado para la discusion de cuestiones politicas; debido a que sus caracteristicas
actuales como lo es comprensién de informacion y:: la-agilidad visual, cuestiones que
iremediablemente se traducen en tiempos breves, que como ya se explicd influyen en la percepcion
del mensaje, evitando se racionalice.

Lourdes Martin, en su libro Marketing Politico sefala dos de las razones por las que la television no
es el medio adecuado para la discusion politica:

“...en primer lugar, porque la elocuencia eficaz en un medio esencialmente visual favorece la
dramatizacién y la simplificacion verbal. La television transmite mds facil y eficazmente las
emociones que los conceplos.

Comparada con la prensa escrita, sus posibilidades de transmitir un contenido sustantivo con éxito
son muy limitadas. No resulta por eso sorprendente que las cualidades personales de los candidatos
sean un factor mds relevante para quienes reciben la casi totalidad de su informacion a través de la
television que para los lectores habituales de periddicos.

En segundo lugar, la television se adapla mal a la discusion de cuestiones politicas porque se
alimenta de la novedad y la variedad, y su audiencia reacciona contra la repeticion."*2

Cualquier tema de interés social en los medios electrénicos, apenas si puede ser abordado de
manera formal y amplia, no da tiempo para explicarlo. Los debates politicos, cuando se confrontan
propuestas politicas, por lo general son sumamente especificos y sintetizados, atendiendo a los
esquemas de la television. Los detalles se convierten en minucias ante el objetivo del propio
candidato y del medio, por eso los especialistas afirman que mas que ideas en esos debates se
confrontan imagenes.

Las imagenes suelen estar sujetas a interpretaciones diversas. Una imagen no es necesariamente
la explicacion total de una idea o de un acontecimiento, sin embargo tiene la gran ventaja de ser
mas perdurable y mds concisa en su actuar para englobar las ideas, que si bien no son todo,
ofrecen una direccion concreta, siempre y cuando este construida para eso.

En resumen la television es el medio mas importante para que los candidatos a un puesto de
eleccién popular difundan su propuesta poiitica, pero para poder hacer uso de este medio necesitan
adecuarse a los esquemas y estructuras que dicho medio impone para poder ser utilizado.

De esta manera el candidato tiene forzosamente simplificar su mensaje, mejorar y cuidar su imagen
para aprovechar al maximo las ventajas que la television ofrece; para hacerlo necesita el marketing
politico, mediante el cual va a construir el mensaje politico y la imagen mas adecuada en base a su
ideologia, propuesta politica y plan de gobierno.

L. MARTIN SALGADO, Op. cit. p. 96.
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4.3, CONSTRUCCION DE LA IMAGEN DEL CANDIDATO Y LA TELEVISION

Al tener una enorme importancia el desarrollo de los medios de comunicacién masiva para el
empleo del marketing politico, y situarse actualmente casi como las Unicas vias de transmision del
mensaje politico que necesitan dar a conocer los candidatos durante su campafa electoral, la
relacion entre la imagen publica de éstos y la que ofrecen a los medios se convierte en el punto
central del plan mercadolégico de la campaiia en su aspecto comunicacional.

La imagen publica a través de los medios masivos de comunicacion se integra por dos elementos en
los que se basa todo el trabajo de una campaiia electoral, la imagen y el mensaje. Estos dos
elementos irremediablemente van a estar ligados por siempre, debido a que en conjunto ofrecen
mayores ventajas para que el mensaje sea percibido por el electorado, y especialmente porque el
medio masivo mas importante y hasta el momento mas eficaz para obtener resultados dptimos, que
es la television, asi lo requiere dada su caracteristica audiovisual.

En general las técnicas empleadas dentro del marketing politico, son empleadas para influir en las
actitudes y en las conductas de los ciudadanos en favor de las ideas, programas y actuaciones de
los partidos y candidatos que tienen el poder, intentan mantenerlo y consolidarlo, o aspiran a
conseguirlo, 143

Las campaiias politicas implican una comunicacién entre los partidos y candidatos, y los electores,
los cuales tienen caracteristicas diferentes con respecto a sexo, edad, educacion, ingreso, cultura,
etcétera.

Durante el periodo de campana, "... los partidos y candidatos no solo deben presentar una
plataforma de gobierno y un conjunto de ofertas, sino también tienen que mejorar su imagen frente a
los electores y lograr que los electores se identifiquen con ellos y sus conjuntos de promesas,
aspectos que pueden abordarse a modo de temas o propuestas que mantengan relacion con los
deseos y necesidades de los grupos de electores a quienes pretenden dirigirse.”44

Una de las funciones mas dificiles y exigentes de la campana es proyectar credibilidad en la imagen
del partido y del candidato ante la sociedad, con el fin de lograr una mayor aceptacion y penetracion
en todos los sectores de la poblacion.

De nada serviria construir y proyectar una compleja y magnifica imagen publica, si esta no es
creible, por algo serios estudiosos de! tema siempre recomiendan que fa imagen del candidato se
construya, mejore o enriquezca a partir de sus propias caracteristicas, en las cuales se ponderen las
que sean de beneficio para los objetivos de la campafia y se minimicen las que no son tan
convenientes.

43 Cabe sedalar que en el prasente trabajo se hacen especial énfasis en los partdos y los como P usvanos del q
politico, esta herramienta no es de uso exclusvo de elios, ya que puede sef tuara de una na exxcloral por j1es u Ofg;

de pertil politico en plena geston. En k sa ha que al menos para esta investigacon el marketing politico conserva las
mismas i y dentro y fuera de una campaiia electoral, o Unico que cambia es &l lempo en que se lieva a caba, y
obviamente los temas. paro no asi su propasito y manera de trabajar

¢ M. KUSCHICK.. Op. cit.. p. 68
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“.. un elemento imporiante que también explica la llegada del marketing politico a nuestro pals,
Para vender primero se tiene que convencer. Ello implica credibilidad, es decir, ‘en el @mbito politico
el derecho ampliamente reconocido que se le otorga al gobernante de estar al frente del Estado, y a
partir del cual se procede a creer, a avalar una forma de pensar y, sobre todo, de actuar respeclo a
la politica, los asuntos de la polis o la cosa publica’. Es decir, se genera dentro de la sociedad el
fendmeno de la credibilidad. Manifestacion que se produce ‘en el momento mismo en que
determinados sectores que forman parte del universo de gobernados aprecian en el gobernante el
talento y la capacidad de dirigir la cosa ptiblica. "5

La credibilidad de un gobierno, en lo que respecta a la credibifidad politica, se basa en un sistema
de valores y creencias socialmente aceptados que al momento de no corresponder las acciones del
gobierno con dichos valores y creencias, las expectativas y aspiraciones de la sociedad, éste pierde
credibilidad para gobernar.46

Credibilidad es lo que esencialmente los candidatos buscan a través de la campaia electoral, ya
que con ella e! electorado lo favorece con su voto y al mismo tiempo legitimara su poder al ganar la
contienda.

El marketing politico no sélo trata de vender sino de convencer al mercado, para lograrlo, quienes lo
usan recurren a especializar los tareas de dicha herramienta, en donde la persuasion se convierte
en un elemento clave para conseguir el triunfo a través de los medios de comunicacion a su
alcance, en donde el buen empleo de la imagen condiciona las posibilidades de triunfo, por algo se
dice que actualmente la imagen es poder.

Poder para persuadir al electorado y poder que el mismo electorado da con su voto, asi en el
markeling politico la generacién de credibilidad, ya sea emotiva o racional, es indudablemente el
principal fin.

En un principio, con el éxito alcanzado por muchos politicos debido al uso que le dieron a la
televisidn se pens6 que ganar las elecciones seria a base de aparecer en dicho medio y a ofrecer
un mensaje politico dramatico, conciso y elocuente, sin embargo al evolucionar los medios y las
formas de comunicacién politicas, se tuvo que admitir y asimilar que el uso de la imagen es mds
compleja de lo que parecia.

En consecuencia a la par del desarrollo del marketing politico, el concepto de imagen dentro de éste
evoluciond hacia lo que conocemos como imagen publica, de hecho ahora se maneja la imagen
politica; esta situacion no complica la expectativas y usos del marketing politico, tan sélo les da
nombre a funciones y elementos mds especificos y especializados dentro del ambito de la
comunicacion politica y del mismo marketing politico.

H5CASANOVA FEANANDEZ, De ta idad al politico,. “El de la . enla Aevista Maxicana de Ciencias Politicas,
No.. 162, citado an Luis Manuel Mupoz Carrilio,.ob. oit., p. 36
HeCHr, lbid.




Con el intenso uso de la television como medio de transmisién del mensaje - politico .y, por'las -
caracteristicas de ésta, también podemos hablar de una imagen -televisiva,: que-si esta :bien .
elaborada y proyectada no se contrapone en lo absoluto con la imagen piblica, al contrario’ ésta
Gltima llega a adoptar como suyas las de la imagen televisiva, que se generd por los requerimientos
del mismo medio. '

“La imagen televisiva de los politicos estd compuesta de percepciones miiltiples que tiene la
sociedad antes, durante y después de sus apariciones en television. No hay imagen tnica, sino
variables con mayor 0 menor intensidad y repercusion social.”47?

Al admitir que toda persona o cosa por el simple hecho de existir ya tiene una imagen, es vital para
este frabajo de investigacién acentuar que el candidato, antes de serlo ya cuenta con una imagen
publica por la naturaleza de su trabajo, lo que implica que aun cuando sea la primera vez que
contiende para un puesto de eleccidn popular dentro del marketing politico no se puede crear una
imagen, sino madificarla, mejorarla o en el ultimo de los casos de reconstruirla.

Si bien esa imagen publica no es conocida multitudinariamente, si es conocida por un grupo, el cual
ya tiene una percepcion de él y ha formado un juicio al respecto; dentro de su mismo partido y/o
equipo de trabajo, lo que proyectd con esa imagen publica le permitio establecer comunicacion con
su entorno de acuerdo a la naturaleza de su actividad.

La diferencia de la imagen publica de una persona previa a una campana electoral y dentro de la
misma, es que dicha imagen publica se encuentra inmersa dentro de un proceso estructurado y
sistematizado que es el marketing politico, lo que conlieva a que sera evaluada, y diagnosticada con
un propdsito especifico, ademds de adecuarla a los requerimientos de los medios de comunicacion
que se emplearan.

Es fatal para una campana que se invente una imagen publica que no esté relacionada con las
caracteristicas naturales de un candidato, tendria que ser un excelente actor que dé vida a un
personaje totalmente ajeno a él. Tarde o temprano caera en errores y toda la credibilidad ganada se
perdera, condendndolo al fracaso.

Aun cuando pudiera salir victorioso de fa contienda electoral, durante su gestion saldra a relucir su
verdadera identidad y fos resultados seran nefastos, especialmente cuando en México las
condiciones politicas son tan dinamicas y ni qué decir de la desconfianza en el electorado en
relacion a esta actividad.

Definitivamente al hablar de imagen ptiblica dentro del marketing politico, es hablar de la imagen
que por television se va a proyectar; aunque hay otros medios de comunicacion en donde también
la primera es importante, la que se emplea para television ofrece todas las posibilidades de ser
aprovechada para los demas medios sea prensa o radio, cuando hablamos de medios de
comunicacion masiva.

WICEBRIAN HERREROS, Op. ot...p. 26.
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De hecho se habla de’ construccion de una imagen ptiblica en campaiias electorales para todos los
procesos de comunicacion que se emplean dentro del marketing politico, sean estos de la
naturaleza que sean (directos o indirectos) debido a que una imagen debe ser coherente,
congruente, creible y constante.

Por lo tanto, la imagen ptiblica que se proyecta por television debe ser el conglomerado de todas las
caracteristicas positivas y de beneficio para lograr la preferencia del electorado, que en conjunto con
los alcances e impacto que ese medio tiene sobre el publico, y a la posicién que se le da al mismo
dentro del marketing politico, llegan a convertir la imagen publica del candidato en television en la
imagen ptblica del éste para toda la campania.

“Hace mds de setenta afos, el prestigioso autor Walter Lippman advertia en su cldsica obra "Public
Opinion” que la imagen era la forma mds segura de transmitir una idea. La comunicacion politica de
fin de milenio es la demostracién mds clara de que Lippman estaba en lo cierto. Los politicos mds
nostalgicos se resisten a abandonar el tradicional discurso de barricada y miran con resignacion
cémo una nueva forma del decir politico, "el mensaje via imagen”, escala posiciones."48

Asi como el corazén de la campafa es el candidato, el corazon del candidato es su imagen. En
consecuencia, la imagen del candidato debe constituir el centro mismo de la campatia.

“Esta inusitada influencia de lo audiovisual en el campo de las estrategias electorales permitic a
Giovanni Sartori acufiar el término *videopolitica®. De acuerdo al pensador italiano, ésta surge como
resultado de la transicién de la “politica del homo sapiens” (hombre que sabe) a la “politica del homo
videns" (hombre que ve). ...Asf, la actual seria una sociedad teledirigida en la que el homo sapiens
deviene en una especie de "homo zapping" y, como tal, evaltia sus opciones electorales como si la
politica fuera una compulsa de imdgenes.™49

La imagen publica de un candidato es mucho mas que su apariencia fisica o superficial. Esta abarca
todas las percepciones que generan no sdlo los aspectos visibles de la persona del candidato
(rasgos, estética, vestimenta, posturas, gestos, mirada, peinado), sino también sus actitudes, su
estilo de comunicacion, su pasado, sus ideas y sus contextos en los que se desenvueive como el
familiar, profesional y politico, entre otros.

Cierto es que los equipos de campaia tienen entre sus objetivos primordiales las de disefar,
construir y corregir la “imagen politica” de sus candidatos. Sin embargo, las decisiones tomadas en
torno a como se quiere mostrar al candidato no pueden contradecir 1o que éste realmente es.

Al hablar de imagen publica de un candidato es necesario apreciar la imagen del politico con
anterioridad a su presencia en television. Cada candidato vive en un contexto publico, en un pais,
en una comunidad. El politico se ha manifestado anteriormente como persona; es conocido en su
entorno por su vida personal y familiar, por su trabajo. Es decir, como es y como se desarrolia en un
momento determinado.

'S, STRAFFEZA.. Op.cit..
“Ribig.
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Antes de llegar a la-television; ya tiene unas imagenes sociales para bien' o:para mal. Aunque
aparezca con una-imagen ‘en’la television, los antecedentes pueden-apoyarla, rechazarla o
" romperia. - ) S ) T -

‘Hay que considerar la imagen que se quiere proyectar del candidato y la que realmente recibe el
destinatario al final de todo el proceso comunicativo de la television. La imagen deseada nace de la
proyeccion que se quiere transmitir. Es una planificacion en la que se controla totalmente el proceso.
Tal imagen es percibida de diversas maneras por los destinatarios. No se recibe en estado puro,
sino bajo la influencia de la percepcion de cada receplor o grupo social."s0

El uso de la television tiene que basarse en la autenticidad del candidato; aparentar en television
como se es en la realidad. A partir de esto, {0 que la television hace es ponderar la realidad a través
de optimizar todos los recursos disponibles para embellecer los rostros, matizar las voces, adecuar
la vestimenta, ajustar la expresion corporal y, en particular, los gestos del candidato a las exigencias
televisivas. No se trata de adulterar la realidad sino de adaptarse al lenguaje de la television. De
este modo, en lugar de oponer una imagen a otra, lo que se consigue es mejorar la imagen real.'s!

“Muchos piensan que cambiar la imagen es sdlo el trabajo de cambiar la ropa o la apariencia del
cabello. La construccion de imagen va mas alld. Hay mucho que trabajar por el lado del lenguaje
corporal: los gestos, la postura, la figura cuando estd sentado, las distancias, los muebles de la
oficina, la cara comprendiendo cejas, ojos, barba, frente, boca, menton, arrugas, patillas, bigote,
fleco; lenguaje paravocal como tonos, ritmos."52

Del lenguaje no verbal tiene que estudiarse el oral y el escrito todos en tuncion de los discursos que
se manejen y de las formas de comunicacion que se tienen planeadas.

El candidato debe poseer un rostro en la que los rasgos fisicos le tavorezcan la imagen y, en el
supuesto de que sean opuestos a las exigencias televisivas, debe buscar suavisarlos. “Se ha
llegado a extremos de modificar hasta los dientes para mejorar la figura y que sea aceptada, como
sucedio con Mitterrand, ex presidente de Francia".'s3

Para muchos, imagen es apariencia, y la television ha provocado que €sta tenga mayor importancia
en la politica. En estados Unidos hay quienes aseguran que personajes de la talla de Abraham
Lincon, considerado un gran orador, o William Howard Taft, expresidente de ese pais con un serio
problema de obesidad, nunca hubieran llegado a ser lo que fueron en la era de la televisién. Eso
nunca se sabra, pero si estd comprobado que antes de la television era mas facil que personajes
que no contaban con un fisico agradable ocuparan puestos de alta jerarquia, como una
presidencia, 154

'%M. CEBRIAN HERREROS,. Op. ci.., p. 28

W1CH. IVAN ABREU SOJO.. Lideres e imagen Publica en Venezue!la, Elementos para el eshixtio del iderazgo, 9 Fondo Editorial de la Facutad de
Humanidades UCV, Caracas, 1998, p. 158.

182G, BAENA PAZ, Op. ot p. 3

95 STRAFFEZA, Op. ai..

9L MARTIN SALGADO, Op. cil. p.. 99.
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" Cabe senalar que se han reallzado experimentos que supuestamente demuestran que con el mero

- hecho de’ ver:los’ rasgos “fisicos de un ‘politico por television produce un efecto inmediato, ya sea

posmvo o negatlvo en los telespectadores.

"La apaneno:/a fisica parece en principio una variable dificil de manipular con un propdsito
estratégico; ya que no hay mucho que el candidato o sus asesores puedan modificar a voluntad.
Salvo ‘extravaganles casos de cirugia estética, que existen, lo habitual es que se piense en adecuar
cosas mds accesorias como el vestuario, las gafas o la forma de peinarse.™55

Se esté de acuerdo o no, hoy en dia la television influye de manera decisiva en la construccion de
imagen de un candidato, y ante tal influencia la imagen publica general de dicho personaje se rige
mayoritariamente por la que se presenta en television.

Lo anterior se debe a que fa imagen televisiva es la que va llegar a mas electores, es la que se
cuida mas y se construye, mejora o modifica a detalle, ademas abarca tanto la comunicacion verbal
como la no verbal, lo que permite proyectarla a través de otros medios de comunicacion; sin olvidar
que responde a las necesidades de un plan estratégico de marketing.

1$51bid.
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4.4, CONSTRUCCION DEL MENSAJE POLITICO Y DE LA IMAGEN PUBLICA

Sin duda alguna en los tiempos actuales en los que se desarrolla la politica en casi todos los paises
del mundo y en padicular de México, dentro de la comunicacién politica y la refacion que ésta
guarda con el empleo del marketing politico, la construccion de la imagen publica y el mensaje
politico son dos elementos fundamentales sobre los que trabaja dicho tipo de marketing.

Desde Estados Unidos, donde se originé el marketing politico, hasta México, pasando por los paises
europeos y latinoamericanos, durante la evolucion de esta herramienta de la comunicacion en cada
uno de ellos, se puede distinguir que inicialmente el mensaje politico y la imagen piblica del
candidato tenian la misma importancia, sin embargo al vincularse totalmente con el desarrollo y uso
de los medios masivos de comunicacion, en especial la television, se la ha dade mayor importancia
a laimagen.

Sin embargo el mensaje politico es esencial para desarrollar una campana electoral empleando el
marketing politico, el cual también ha sufrido modificaciones importantes al vincularse con los
medios masivos de comunicacién, por lo que también se ha simplificado de acuerdo al medio en el
que se transmite.

Al hablar de mensaje politico, se habla de la propuesta politica que el candidato pondra a
consideracién del electorado, utilizando todas las herramientas del marketing para que tal mensaje
sea construido con ciertas caracteristicas, y logre convencer al piiblico af que va dirigido.

El objetivo central de la construccién del mensaje es qué decir, esta responsabilidad es
directamente de! propio candidato, sus asesores, equipo de trabajo mas cercano y los cuadros mas
importantes de su partido.

De hecho, la propuesta debe ser el resultado de las decisiones que el candidato y sus consejeros
tomen en base a sus propios valores, ideas, ideales e ideologias.

Como primer paso para la construccion del mensaje dentro de una estrategia de comunicacion en el
marketing politico, es la identificacion de los principales problemas que afectan a la poblacion que
integra los grupos objetivos.

Se trata de elaborar un listado de las necesidades y preocupaciones que se presentan como
cruciales al momento del inicio de las actividades proselitistas, jerarquizado de acuerdo a la
prioridad que dé el electorado a cada tema. De alli que los equipos de campana realicen sondeos
permanentes sobre cudles seran los temas que los votantes ponderan al momento de decidir su
voto.

El siguiente paso es sefalar cudles son las acciones que podrian solucionar las situaciones que
afectan al electorado, al mismo tiempo se debe evaluar que tan factible es darle solucién a dichas
problematicas.



Una vez conocido el auditorio al que va a dirigirse el candidato y la problematica que enirenta el
primero, ademds de haber analizado los puntos débiles y fuertes del mismo candidato y de sus
adversarios, se tienen que encontrar las ideas, palabras e imagenes con las que mejor llegar a los
votantes; es el momento crucial en el que todos los datos de la investigacion se unen al
conocimiento y la experiencia de los profesionales en la materia para crear reaimente el mensaje.
Esa es la tarea mas dificil del marketing politico para persuadir, porque una cosa es tener una idea
de las preocupaciones y problemas de la gente, y otra bastante distinta el ser capaz de articularlas
de manera creible y aceptable para esa gente.156 ’

Si bien la elaboracion de una propuesta politica inteligente es esencial para una campaiia electoral,
contar con buenas ideas no garantiza necesariamente el éxito de una campaia. “En la histona
reciente de América Latina existen numerosos ejemplos de sdlidas propuestas politicas que a la
hora de ser elegidas no fueron tenidas en cuenta por los votantes”. s

En algunas ocasiones, el desinterés por las propuestas y la falta de concrecién de los proyectos
pueden explicarse simplemente a raiz de la deficiencia de su contenido. En otras casos, la
indiferencia e incluso el rechazo de la propuesta politica encuentran su causa en el desprestigio del
candidato que envia el mensaje, cuya poca credibilidad pesa mas que la buena calidad de la
propuesta en si.

En el caso hipotético de dos candidatos que, con iguales aptitudes personales de capacidad,
liderazgo y confiabilidad, presenten al electorado propuestas similares, seguramente se impondra
quien transmita mas eficientemente sus ideas, o sea aquel candidato que cuente con la mejor
estrategia comunicacional.

La construccion del mensaje politico y su transmisién efectiva y eficiente al electorado, deben ser
decisiones bien evaluadas pensando en que cada elemento de la comunicacion (emisor, medio,
canal, receptor, mensaje, cedificacion, decodificacion, retroalimentacion, ruidos) pueda realizar su
labor a partir de informacion concreta, veraz y clara.

“Los consultores politicos definen el mensaje como la razon fundamental para la eleccion de su
candidato y la derrota del adversario. Un mensaje eficaz responde a tres preguntas basicas: (1); Por
qué quiere el candidato que lo elijan?, (2} ¢Por qué representa una opcion mejor que la de sus
adversarios y (3) ¢ Qué politicas va a llevar a cabo?."58

El mensaje puede expresarse de diversas maneras, ya sea a través de imdagenes y palabras,
esléganes y discursos, por medios audivisuales o impresos, lo esencial es que independientemente
de como se envie el mensaje, éste debe ser claro, facil de entender, y reiterativo.

El proceso de comunicacion politica establece la existencia de un candidato-emisor, un electorado-
receptor y un conjunto de medios masivos que hacen llegar los mensajes del primero hacia el
segundo. En el marco de las campafas electorales, esos mensajes toman la forma de “discurso

14Cr. Ibid.
1375 STRAFFEZA, Op. ot
1380, MARTIN SALGADO, Op. o, p. 199.
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poh’licd“. Este es la forma en que el candidato a través de simbolos y signos (semiologia) hacen
- llegar el contenido de sus propuestas politicas a los votantes.

Cabe sefialar que el concepto de discurso politico no se limita a la tradicional practica de hablar en
publico, sino que abarca todas las formas del "cémo decir*. E! candidato que responde a una
entrevista radial, participa de un programa televisivo, escribe una nota de opinién en el diario o
simplemente asiste a un evento social estd en todo momento formulando su discurso.

Los medios masivos son principalmente el canal de transmision del discurso politico y, en
consecuencia, la elaboracién del mismo exige el trabajo conjunto de comunicadores, asesores de
prensa, semidlogos y especialistas en opinién publica, politica, psicologia, etc., todos ellos
organizados dentro del marketing politico.

Los factores basicos que determinan el contenido del mensaje de la campana, en otras palabras, de
lo qué se habla durante ésta, son las cualidades y defectos del candidato; las preferencias y
preocupaciones del electorado; el lugar y contexto en el que se lleva a cabo la campaiia y el papel
que juegan los medios de comunicacion en la formacidn de la agenda.

Este dltimo factor se refiere a que de acuerdo a la importancia que fe den los medios de
comunicacion a un tema y éste tenga impacto sobre el piblico, debera ser tomado en cuenta para la
elaboracion del discurso politico, esta situacidn es identificada por los estudioso del tema como
agenda medidtica.

Los candidatos y su equipo de trabajo podran incorporar a su discurso politico los temas que los
medios destacan sélo cuando el electorado parezca interesado, cuando dichos temas favorezcan su
candidatura o sean parte ineludible del contexto.'5®

Como se ha explicado, la construccion del mensaje se refiere a que la propuesta politica es
convertida en discurso, lo que significa hacer comunicable un conjunto de ideas; ahora bien, al
abordar la construccion de imagen se habla de que dicho discurso debe ser convertido en imagen,
lo que se refiere a darle al mensaje un formato audiovisual atractivo que, recurriendo a las
emociones, oriente la voluntad del votante en favor del candidato.

Al comparar las opiniones expresadas por Victor Gordoa, Carlos Fernandez Collado, y Lourdes
Martin Salgado,!® el primero en entrevista y los otros dos a partir de sus textos, se identiticaron
elementos constantes que para estos expertos son esenciales para lograr la construccion efectiva
de la imagen publica de un candidato, de acuerdo con un plan mercadolégico, los cuales a
continuacion se exponen:

'%1bid,, p. 200,

WCARLOS F'ERNANDEZ COLLADO. etal. Markating polilico e imagen de gobiemo en funciones, Ed. McGraww, México, 2003; L. MARTIN
SALGADO, Op. cit, p. 201.




Definir {a imagen del candidato

Se refiere a establecer cudles son los pardmetros y objetivos que necesita tener la imagen publica
del candidato para proyectar su propuesta politica e identificar las caracteristicas que debe tener
para facilitar la transmision de dicha propuesta condensada en el discurso politico.

Evaluar su imagen puiblica previa a la campaia

En este punto se identifican cudles caracteristicas que ya posee el candidato en su imagen publica,
son provechosas para la construccion de la imagen publica para ta campana, y cudles se deben
modificar, minimizar, ponderar u omitir.

Tomar en cuenta los tactores que influyen en la percepcion del candidato con respecto a la
ciudadania y a sus publicos objetivo

A través de sondeos de opinion se identifican cudles son las caracteristicas que gustan o no del
candidato, en el caso de ser un personaje plblico con apariciones previas en medios masivos de
comunicacién. De no ser asi se trabaja sobre cudles son las caracteristicas que al electorado le
gustan que tenga un candidato por el que votarian.

Definir el perfil y 1a conducta que debe poseer el candidato

Con base en los resultados de las encuestas y a la propuesta politica se definen las caracteristicas
permanentes que el candidato tiene que asumir, trabajar, mejorar, y las maneras en que se
conducira durante la campafa.

Cuidar la presentacion de la imagen fisica, psicoldgica y social del candidato

Esto, atendiendo a las caracteristicas que ponderara y evitando que en cualquiera de estos tres
aspectos haya algun tipo de contradiccion con la propuesta politica y las caracteristicas que
electorado identifica como positivas.

Considerar los resultados del andlisis y comparacion de las imagenes publicas y de
actuacion de sus oponentes, asi como evaluar los elementos acertados de los mismos para

tomarlos en cuenta si asi es conveniente,

Disenar cdmo se aplicardn y planearan los diversos recursos con que se cuenta dentro del
marketing politico para mejorar 1aimagen del candidato.

Determinar el presupuesto, el tipo de medios y los periodos que se requieren para mejorar la
imagen, de acuerdo al plan estratégico determinado para la campaiia.

Llevar a la practica todo lo antes expuesto.

Se debe aclarar que lo anterior corresponde a una presentacion esquematica de los principales
elementos que se deben tomar en cuenta al construir una imagen publica dentro de un plan de
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markeling politico; algunos de ellos son realizados de forma conjunta, algunos ya se han dado por si
solos, o tal vez'ya' se han trabajado en ellos previamente, lo cual solo implica adecuarlos o
mtroduclrlos en el momento que se juzgue mas conveniente.

Clai imagen se forma bdsicamente por la apariencia externa, que estd constituida por todo: cualquier
accidn, gesto o manifestacion, los simbolos usados, las acciones ejecutadas en los dmbitos publico
y privado, contribuyen a formar una imagen determinada del hombre piiblico.!6!

Ahora bien la imagen puiblica de un candidato se conforma de diferentes clases de imagenes, y
son: fisica, profesional, verbal, visual, audiovisual y ambiental. Todas ellas deben atender a la
propuesta politica, y no contradecirse al relacionarse.'62

Estas imagenes se construyen de forma implicita al construir la imagen piblica del candidato, y al
tomar en cuenta las imdgenes social y familiar que e! candidato ya posee. Estas dos dltimas,
sufriran modificaciones sélo si el candidato lo acepta y si le son convenientes para su campana.

“‘La buena imagen se crea conservando el mismo dnimo y la misma dignidad en todas las
circunslancias favorables o no. En el espacio publico actual, la gente se forma imdgenes publicas de
personas y cosas,... ya decia Walter Lippmann que lo que hace el hombre no se basa en el
conocimiento directo y seguro, sino en las imdgenes hechas por €l mismo o que le han sido
suministradas.”s3 ,

También se debe reconocer que hay unas imagenes que pertenecen a la vida privada, a la esfera
personal y que son exclusivas de la intimidad de cada candidato o persona. Las imagenes que se
comparten con los demds dentro de la vida social, son cosas publicas que conciernen de algin
modo a fodos, dependiendo de como infieran en la vida de cada persona que forma parte de
diversos tipos de publicos, hablese de consumidores, electorado potencial, ancianos, profesionistas,
etc.

“La imagen publica no es un objeto 0 una cosa material que se encuentra en el espacio exterior,
sino una representacion mental, un fenémeno imaginario. Fuera del publico, de una colectividad, las
imagenes publicas no existen. "84

Desde este punto de vista, el mensaje y la imagen publica deben ser construidos para ser percibidos
de forma contundente, por lo que se recurren a todas las herramientas disponibles y comprobadas
que permitan ser organizados y sistematizados de tal manera que se tenga las mayores
probabilidades para permanecer en la imagen mental del electorado.

Es asf como la televisidn se erige como el medio mas importante para el discurso y la imagen
publica, pues de manera simultdnea llega a millones de personas al mismo tiempo, a través de una

'6'M, CEBRIAN HERREROS, Op.cil., p. 28.

182Cyr., Capitulo 2, subtema 2.3., de esta trabajo
'$ISEVERQ STRAFFEZA, Op. cit. X
'$4Comentarnic textual en entrevista al Lic. Victor Gordoa.




108

comunicacién au‘didvispal qhe apoya a que el mensaje sea percibido en mayor grado, y se ubique
dentro del contexto que al candidato le favorezca al momento de votar.

Dentro del " marketing politico actual es indispensable que el candidato emplee los recursos
televisivos al maximo, no tiene oportunidad de dudarlo, de no hacerlo, no tendré oportunidad de
estar en la lucha electoral, las condiciones lo exigen asi.

De igual manera es necesario que al usar la television y los medios en general atienda las
caracteristicas de éstos, que como ya se explicd en el apartado anterior también ejercen influencia
en la construccion de la imagen publica y de 1a forma en que se transmite el discurso politico.

Ahora se estructuran los mensajes en forma de pildoras: pocas ideas bien seleccionadas sobre
aquello que el publico espera que diga; se habla de manera esquematica, se eligen contenidos
cortos y variados, muy sintéticos, como una frase publicitaria.

Nada de complejidades conceptuales, ni argumentales; lo fugaz del mensaje televisivo no permite
retener el discurso ni la descodificarlo; si a la audiencia se le obliga a concentrarse en algo, pierde lo
que viene a continuacion. Es necesario, pues, la claridad y sencillez de ideas que refuercen
reiteradamente el mensaje con el que se quiere impregnar a la audiencia.

El desarrollo del marketing politico y de los medios exigen diferenciar con fuerza la separacién de un
mensaje respecto del de los oponentes, contraponer las ideas clave del programa de uno frente al
de los demas y remarcarlo con |a reiteracion de la palabra o frase que mejor la representen; cuanto
mas se empleen, mas quedardn fijadas; los andlisis semanticos de las intervenciones televisivas
demuestran la insistencia en este recurso y la eficacia que tiene en el recuerdo de la audiencia. 65

Un lenguaje audiovisual requiere de la combinacion de los elementos de la expresion oral basados
en un vocabulario rico, facil, popular y comprensible que con una sola vez que se escuche deje
huella, esto estructurado en frases breves y rotundas, fortificados por los componentes de expresién
visual del cuerpo, de la vestimenta, de los gestos, de los escenarios para causar mayor impacto.

También, es preciso la vocalizacion correcta de todas las palabras y frases, incluidas las silabas
finales, sin amontonamiento por el exceso de velocidad ni distanciadas por la apatia y falta de
entusiasmo. Debe prestarse atencién a los acentos del habla, a la pronunciacion de uso comun
entre la audiencia a la que se dirige.

No por nada todos los estudiosos del tema hacen hincapié en la estrategia de comunicacion, y
aunque la gran mayoria le da preferencia a la elaboracion del discurso, la realidad es que la
construccion de imagen publica del candidato absorbe al discurso y lo reubica dentro de sus
funciones que fueron dictadas al atender los requerimientos de los medios para hacer uso de ellos,
y en donde la television se ha ido paulatinamente convirtiendo en el medio exclusivo para transmitir
la propuesta politica convertida en discurso de una campafa electoral personificada por el
candidato.

SSMARIANO CEBRIAN HERREROS. Op. o, p. 28



Al ser reubicado el discurso politico dentro de la construccion de la imagen, en paises europeos
como Francia, tuvo que ser reglamentado el uso que se le daban a los medios masivos en tiempos
de campaiia, en especial a lo que se refiere a la television, debido a que se llegé a abusar de la
imagen y a rezagar de forma alarmante el discurso politico, por lo que hoy existe reglamentos
electorales que eviten tal situacion en aras de conquistar una verdadera democracia.

En México, aun estamos en la etapa de la euforia desmedida, donde la television pondera una
imagen politica que esta despedazando al discurso politico, lo que en muy poco tiempo tendra que
legislarse, para evitar excesos, como sucedio en la las elecciones presidenciales del 2000 y las
elecciones estatales del 2003.1
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4.5 COMO SE INVESTIGA Y MIDE LA IMAGEN PUBLICA

Al ser el marketing politico una herramienta que por su proceso metodoldgico requiere de la
investigacion para establecer un plan estratégico, la imagen publica que es uno de sus elementos
mas importantes es investigada y medida a través de la aplicacion de encuestas o sondeos de
opinién que permiten conocer informacion que orienten su construccion y proyeccnon dentro de una
campana electoral. 156

Es importante sefialar que nada ni nadie asegura que los resultados obtenidos a través de las
encuestas garantizan la certeza de contar con la informacién exacta, de hecho siempre se habla de
que son tendencias hacia donde se puede dirigir 0 modificar la estrategia.

Dentro del Marketing Politico hay una gran variedad de técnicas e instrumentos para la investigacion
e interpretacion de la informacion requerida. Desde un punto de vista metodoldgico, estas
herramientas pueden agruparse en métodos cuantitativos y cualitativos, Las cuales se aplican
durante toda la campafia de acuerdo al lo que se quiere investigar y evaluar.

Los métodos cuantitativos “..se centran en la medicion de datos provenientes de la "superficie* del
comportamiento politico-electoral de los encuestados. Son técnicas estructuradas, basadas en
modelos de cuestionarios rigidos y uniformes, cuya respuesta se encomienda a muestras de tamafio
suficientemente representalivo desde el punto de vista estadistico".'67

Los métodos cuantitativos mas utilizados son:

* Encuestas de opinion: son el instrumento mas difundido en las campafias politicas actuales. Son
encuestas que se realizan al inicio y duracion de la campafia a partir de una serie de cuestionarios
sencillos y fijos, que incluyen mayormente preguntas cerradas. Existen numerosas variantes, entre
ellas hay encuestas personales, telefonicas, postales y via mail,

¢ Boca o salida de urna: son encuestas realizadas el mismo dia de la eleccién, Requieren una
sofisticada planificacién previa y un alto nivel de capacitacion en sus ejecutores. En primer témino,
es necesario seleccionar las mesas mas representativas del padron de la jurisdiccién a medir. Ahi,
se entrevista a los votantes inmediatamente después de haber emitido sus votos. La informacién
recogida a la salida de dichas mesas (exit polls) se transmite a un centro de datos donde es
organizada y proyectada.'s®

De fa metodologia cuantitativa, se derivan procedimientos estadisticos mds complejos, la asociacién
con rasgos, caracteristicas o atributos es la aproximacién mds inmediata al tema de la medicion de
la imagen publica, entendiendo por ésta la generalizacién del tema de la imagen en el contexto
publico.

WCFA. Capitulo 1. sublema 1.6., de este rabajo

'STELENA ABASCAL Y IDELFONSO GRANDE. Ap de inyest Ed. ESIC, Madnd. 1994, p. 111,

168 lVAN ABREU SOJO, Ef estudio de la opimion publica. Espacio publico y medios de comunicacion social, Ed. Vadel! Hermanos, Valancia-Caracas,
1997, p. 203,




Los métodos cualitativos apuntan a la obtencidn de informacion referida a aspectos mds profundos
de! comportamiento politico-electoral de los entrevistados. Son técnicas no estructuradas y, por
ende, suponen el desarrollo de una relacion mas prolongada y flexible entre entrevistador y
entrevistado. De alli que se apliquen a muestras mas pequefias y, en consecuencia, de menor
representatividad estadistica. 169

Entre los métodos cualitativos se destacan:

* Entrevistas de fondo o profundas: son entrevistas personalizadas basadas en guiones flexibles que
permiten a los entrevistados expresar libremente y en gran detalle sus opiniones, actitudes y
percepciones.

La entrevista de fondo es definida por Aaker y Day, como un método de investigacion cualitativa
disefiado para explorar los sentimientos, valores y motivos ocultos o profundos del entrevistado
mediante una entrevista personal con el entrevistador,!70

La entrevista de fondo busca ir mds alld de las respuestas superficiales que usualmente se dan en
las encuestas y suele asociarse con la investigacién de motivaciones. Puede aplicarse a cualquier
objeto de estudio, estimulando al entrevistado para que exprese sus ideas respecto de productos,
servicios, candidatos, causas sociales, instituciones o empresas.

Con este tipo de entrevista se obtienen respuestas mds completas y bdsicas y puede hacer que el
individuo responda cuestiones que no estaria dispuesto a decir en un focus group. No obstante, por
su duracién es mucho mas cara que el focus group y puede ser bastante engorrosa para tratar y
analizar.

* Grupos focales (focus gruop): son sesiones de discusién grupal coordinadas por un entrevistador-
moderador entrenado especialmente para recoger las opiniones espontaneas que aforan de la
interaccion del grupo. Se recomienda que los grupos estén conformados de manera heterogénea en
términos de edad, género, ocupacion, nivel de ingreso, lugar de residencia, nivel de educacion,
entre otros, y que en ningun caso excedan los quince integrantes.

En los estudios de imagen, la metodologia cualitativa usada con mayor frecuencia es el focus group.
No hay una definicion precisa de la entrevista en grupo, pues, segun Jeffrey Pope, el término
describe un procedimiento general, no una técnica especifica.'”!

La dinamica usualmente se realiza en una atmgsfera tranquila e informal, de estilo cuarto de
conferencia o sala del recibo de un hogar, para estimular la participacién en la conversacion,
durando ésta normalmente una a dos horas y dirigida por moderadores experimentados que
trabajan siguiendo un esquema de temas de discusion.

1$3CH. E. ABASCAL, Y . GRANDE, Op at.., p 113 -
"WCH. AAKER DA. ¥ G.S. DAY, X Ed. Méxco,,1885.
\'Cl. FEFFREY POPE, Lavoshgaaéndamemados £d. Norma, Colombia, 1984, p. 172..
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Puede combinarse con técnicas proyectivas y con las entrevistas de fondo y generalmente
proporciona informacion sobre aspectos tales como: 1. informacion previa sobre un determinado
campo del que no se tiene ningin conocimiento; 2. determinar actitudes, opiniones, creencias,
motivaciones de las personas; 3. ldentificacion de nuevos conceptos, 4. para reducir las
modalidades de respuesta en posteriores investigaciones cuantitativas, 5. para obtener informacion
complementaria sobre una investigacion cuantitativa anterior.

De acuerdo a Abascal y Grande, los focus groups se han hecho tan populares, aparte de que es
menos costoso que el estudio cuantitativo porque: 1. estimulan la interaccién y, por tanto, la
informacion til; 2. se produce la sinergia entre los participantes, resultando, si no se descuida el
efecto individuo dominante, una interaccion en la cual los individuos resultan mas creativos,
interesados y reflexivos que si se los entrevista individualmente; 3. la afinidad de los participantes
les crea un sentimiento de coparticipacion; 4. proporcionan seguridad y libertad, pues en algunos
temas el grupo puede ayudar a desinhibir a los participantes y a sentirse comodos; 5. se estimula la
diversion y el sentido lidico de la participacion en la dindmica; 6. son flexibles, en el sentido de que
se puede ajustar la guia de una dinamica a ofra, 7. el resultado se obtiene con velocidad y hasta en
la propia observacion se puede vislumbrar resultados; 8. como consecuencia de lo anterior, la
observacion permite obtener impresiones de primera mano y 9. por tanto, estimulan las ideas de
quien observa.'?2

*Técnicas de observacion y proyeccidn: son registros de laboratorio que se realizan a partir de las
reacciones de una serie de individuos sometidos a situaciones provocadas y controladas por el
equipo de investigacion. Estas situaciones pueden consistir en la reproduccion de un discurso, la
proyeccién de un video, la presentacion de un afiche o el lanzamiento de un slogan.173

En las investigaciones con metodologia cualitativa, la primera opcidn es la de formular encuestas
con cuestionarios de pregunta abierta. Esta modalidad puede emplearse, cuando queremos hacer el
primer acercamiento al problema. Usando la técnica de la "libre eleccion y/o expresion®; se formulan
al entrevistado preguntas con el objeto de que exterioricen sus visiones de los candidatos a cargos
publicos sin ninguna restriccion o marco de referencia para ser contestada.

Lo mas acostumbrado es formular preguntas de una seleccidn o de seleccion multiple, para asociar
el objeto de medicidn con ciertos rasgos, apfitudes o caracteristicas deseables; al brindar opciones
para la respuesta son cuestionarios denominados de pregunta cerrada.

Por ejemplo, Citi Bank México describe su sistema de medicién de imagen corporativa como una
lista de conceptos, tanto favorables, como desfavorables, de entre las cuales el entrevistado elige
aquellas que a su juicio responden mejor a la idea o impresiones que tiene de la empresa, siendo
libre de elegir tantas como le parezca, por lo que la tendencia es a elegir aquellos temas que el
encuestado considera las caracteristicas principales de la empresa.'*

"72Cfr. E. ABASCAL Y 1. GRANDE, Op ct. p. 115.
Y1CIr., .S. STRAFFEZA. Op. ot.
M Manual de Relaciones Publicas. Citi Bank méxico, impraso pos Citi Bank Group, E.U., 2002, p. 27.
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Los conceptos abarcan diversas dimensiones de la imagen de la empresa como reputacion de sus
productos, relaciones con los usuarios, liderazgo corporativo, responsabilidad civica, etc. Se
presentan los alributos al entrevistado y los resultados se presentan en forma de porcentaje de
encuestados que eligieron cada concepto como caracteristica de la empresa, en comparacién del
perfil con las otras compaiiias.

El andlisis de contenido de los medios de comunicacion es muy importante, porque en ciertos casos
los medios son fundamentales para la conformacion de la imagen publica, sefialadamente en el
caso de las personas con notoriedad publica como un candidato.

“Segtin sefiala Krippendorff, muchos andlisis de contenido se centran en una entidad, persona, idea
0 acontecimientos especiales, procurdndose averiguar cudl es su imagen simbolica, Asi, se refieren
investigaciones sobre la ‘imagen del maestro®, "la manera como se refleja el sexo femenino en
peliculas dirigidas por mujeres®, o la “imagen que transmite la television sobre el Presidente.™7s

De acuerdo a Krippendorff, sefiala Severo Strafezza, existen dos enfoques de andlisis de
contenido:

1. Los centrados en atributos, perfiles de frecuencia, propiedades distributivas;
2. Los centrados en asociaciones.

Si se estudia la imagen de un candidato mediante el enfoque de atribucion, el analista de contenido
registrara, tabulara y computara todo lo que corresponde a este candidato, lo que se dice acerca de
él, las caracteristicas que se le atribuyen y quiénes lo hacen, lo que ese candidato ha manifestado,
las personas con las que esta asociado.

Desde el punto de vista atributivo, la imagen de algo es la representacion sistematica de todo lo que
segtin se sabe, o se dice, y en consecuencia es propio de ello. Por ejemplo, los datos en relacion
con el candidato pueden registrarse teniendo en cuenta la presencia 0 ausencia de: A) rasgos de
personalidad favorables o desfavorables; B) antecedentes como politico o funcionario oficial;
C)actitudes manifestadas respecto de, por ejemplo la legislacién laboral o la asistencia social, etc.

“El andlisis de la singularidad de una imagen, exige hacer comparaciones, en este caso, con los
demds candidatos. ™76

Desde el punto de vista asociativo, la imagen consta de todo aqueflo con lo cual estd asociada.
excluyendo todo aquello con lo que no esta relacionada, “siendo éste concepto de
asociacion/disociacion, de cardcter estadistico que evalua el grado en que se presentan conceplos
seleccionados ". La imagen de un candidato es, asi considerada, un conjunto de asociaciones del
cual esa persona forma parte, y que es contrastable y comparable con los conjuntos de
asociaciones de otros candidatos.

TKLALS KRIPPENDORFF, Metodologia de andlsis de contenxdo, £d. Paidos, Barcelona, 1990, ctado por STRAFFEZA, SEVERQ. Ob. cit.,
15 ihed
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El andlisis de contenido ofrece, miltiples posibilidades, siendo una metodologia de investigacion
sumamente importante cuando se trata de investigar la imagen publica de las personas y ciertas
instituciones, y se puede realizar de manera cuantitativa o cualitativa de acuerdo al objetivo de la
encuesta, al tema, elemento, caracteristicas y contexto de ia investigado.!””

As{ una investigacion de opinion a través de encuestas puede ser considerando los atributos que
tiene la imagen, o bien lo que se asocia con ella; estas dos tipos de investigacién a su vez pueden
indagar aspectos con una metodologia cuantitativa o cualitativa.

También se usa la técnica de clasificacidn, entendida por la seleccion de mayor a menor grado de
los atributos, caracteristicas o rasgos que se aplican al objeto de medicion. Asi se ha hecho con
productos, servicios y candidatos.

Los entrevistados han clasificado un candidato presidencial sobre una lista de planteamientos,
atributos y cualidades marcando, en forma graduada, cuales elementos son mds caracteristicos y
cudles menos caracteristicos.

También se puede proceder a la inversa, esto es, presentar la lista de atributos y preguntar a cudl o
cudles candidatos (o lo que se esté midiendo) se le aplica el atributo. Todavia, se puede colocar la
lista de atributos a medir y pedir al entrevistado que exprese si ese atributo lo tiene el candidato (o el
objeto de medicion) mucho, bastante, poco 0 nada.

Otra técnica mas el diferencial semdntico, el cual se ha revelado como un poderoso instrumento
para medir fa imagen publica. Usualmente se lo utiliza en conjuncion con el concepto del ideal. E!
concepto del ideal se basa en la hipétesis de que existe, en el espiritu de cada miembro del publico
o audiencia, elector o consumidor un perfil medio, de empresa, candidato o producto ideal, y que la
alternativa del individuo se encamina hacia aquel de los objetos de medicion reales que en su
percepcion, se acerquen mas al ideal. V78

El diferencial semantico se ha usado en forma amplia, especialmente y precisamente para evaluar
imagenes de organizaciones, productos y candidatos a cargos publicos o el efecto de las
comunicaciones sobre dichas imagenes.

En este tipo de investigacion se pide a los entrevistados que clasifiquen cada objeto de medicion
segln varias escalas de clasificacion de cinco o siele puntos rematadas en cada extremo por
adjetivos o frases polares o anténimas. Pueden usarse escalas menopolares, como dulce-no dulce,
pero lo usual es el uso de escalas bipolares, como dulce-salado, por ejemplo.'?®

En cada caso, el entrevistado elige el punto de la escala que se acerca a los extremos en la medida

en que tiene mucho de la palabra o frase, y asi sucesivamente, hasta el punto intermedio que indica
la neutralidad.

ICl. JUSTOVILLAFANE. Imagen Positiva, Gestion Estreategica de la imagen de las emptesas, Ed. Puamide, Madrid, 1993, p. 92.
5Ct, ibid., p. 96.
8ibid.
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" Justo Villafafie -sugiere seguir los siguientes pasos:

= -Se escogen cuidadosamente los pares de adjetivos o frases para que tengan significado en el
- dmbito que se esta estudiando y correspondan los atributos o caracteristicas del candidato;
« Se rotan los adjetivos o frases posilivos-negativos unas veces a la izquierda y otras a la derecha,
para evitar el efecto de halo;
e Se trata la escala como una de intervalos con el fin de extraer la media de las puntuaciones
obtenidas y asi obtener el grafico.

Como ejemplo de la importancia del diferencial semdntico se cita a McGinnis, en su libro Cémo se
vende un presidente:

*John Maddox dijo que habia recorrido el pais pidiendo a la gente que evaluase a los candidatos
presidenciales sobre la escala del uno al siete, y pidiendo también que evaluase las cualidades que
un presidente ideal deberia poseer. Si pensaban que Humphrey, por ejemplo, era muy generoso
deberian adjudicarle un siete en el renglon de mezquino- generoso... Maddox habia trazado lo que
él denominaba la Curva del Presidente Ideal, que era la linea que conectaba los puntos que
representaban la puntuacion media, en cada categoria, por referencia al ideal... Los desfases entre
la linea Nixon y la linea Ideal representaban los rasgos de personalidad que Nixon tendria que tratar
de mejorar por todos los medios, 60

El resultado, con las precauciones debidas a atribuir el éxito sélo a esto, fue ampliamente favorable.
El Nixon de pésima imagen, el hombre derrotado por Kennedy y la television -recuérdese el famoso
debate-, el politico que ni siquiera habia podido alcanzar la gobernacion del estado de California, se
instalé como inquilino de la Casa Blanca. '8!

Una técnica mas es el posicionamiento, segun senalan Aaker y Myers, este término ha comenzado
a usarse frecuentemente para significar imagen, excepto que implica un marco de referencia para la
imagen basdndose en fa competencia como punto de referencia.82

En lo relativo a la imagen publica, se debe comprender que pueden considerarse objetos y
conceptos a diversos niveles de una organizacion o persona; el candidato como tal, sus ideas, sus
propuestas, su actuacion, y que una imagen puede asociarse a cada uno de ellos y que cada uno
puede posicionarse con respecto a alternativas competitivas.

Si un candidato se intenta posicionar como mds honesto y trabajador que los otros candidatos, pone
mayor énfasis en su imagen definida en &l contexto de un atributo (honestidad) y en un atributo
competidor (trabajador). Dicho contexto resulta generalmente implicito cuando se utiliza el término
posicion en lugar de imagen.

180J0E MCGINNIS, Como se vende un presidente, Ed. Alianza, Barcelona, 1972., p. 169.
W Cir. ibid,
182Cfr. AAKER D.A. Y JOHN G. MYERS, Management de Publicidad, Li. Ed., Hispoano Eutopea, 1984., p. 223
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*:Como sefalan Abascal'y Grande, “imagen es el resultado de considerar no sdlo las cualidades o
- alributos tangibles o identificables. En su percepcion influyen ademds las creencias, actitudes, roles

y experiencias previas que los individuos tienen con respeclo a marcas, productos, servicios,
.. candidatos y hasta pafises,” 183,

- Los estudios de imagen y posicionamiento, en los cuales se van a combinar los andlisis descriptivos
tradicionales y los andlisis de componentes principales o de correspondencias, mas otros, como las
escalas multidimensionales y la clasificacion automatica, persiguen, segin Abascal y Grande, los
siguientes objetivos:

-Evaluar la notoriedad espontdnea o ayudada de productos, marcas, instituciones o personas, pues
se debe considerar, que el primer paso para tener imagen puUblica es la notoriedad.

-Conocer los atributos y las caracteristicas que definen la imagen y que son importantes para los
consumidores/publicos/electores, tanto en términos positivos como negativos, siendo tales
caracteristicas tangibles, simbdlicas o sociales.

-Encontrar caracteristicas diferenciadoras en las imagenes percibidas y la posicion relativa de la
compaiifa, marca, producto o candidato en los atributos relevantes.

-Determinar cudl es la mejor posicion para el producto o marca, esto es, el estudio de imagen no
debe hacerse en términos absolutos sino relativos, pues las personas pueden evaluar muy bien un
atributo, pero esa opinién no necesariamente implica una ventaja competitiva, pues también pueden
poseerlo los competidores.

‘Desde la perspecliva de la estrategia publicitaria, posicionar significa representar en imagenes
aquellas caracteristicas identificadas como puntos fuertes del candidato. E! método mds
comiinmente utilizado para determinar cudles son esos puntos fuertes es el andlisis *FODA®..." 184

La técnica FODA proviene del marketing comercial que se encarga de identificar las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas que conlleva un determinado producto, que aplicado al
marketing politico es el candidato.

Asi, la construccion de la imagen del candidato tiene por objeto maximizar sus fortalezas-
oportunidades y minimizar sus debilidades-amenazas, mediante la combinacion de escenografias,
colores, tonos de voz y otras simbologias.

Mediante andlisis de variantes multiples es posible construir mapas para apreciar la situacion
refativa de los productos, candidatos, companias, etc., respecto de los demas con relacion a sus
atributos esenciales, con lo cual se facilita la tarea de modificacion, de descarte, de segmentacion,
de conocimiento de las aspiraciones de la gente, etc..

En los estudios sobre posicionamiento e imagen, muchas veces se comienza con una fase
cualitativa, generalmente focus groups o, en menor medida, entrevistas a fondo. En esta fase
cualitativa se responde a cudles son los productos, servicios, marcas, personajes, etc. que tiene en
cuenta el pablico y que deben ser comparados.

W E, ABASCAL Y | GRANDE, Op. ct, p.99.
w4, ABREU SOJO, Op. o, p. 174,
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Por ejemplo, en un estudio de imagen de marcas de champu, una primera fase cualitativa para
detectar los atributos relevantes del producto, con entrevistas a amas de casa, profesionales del
cuidado del cabelio y otras personas con diferentes tipos de cabello o preocupadas por su
conservacion. Luego se hizo un estudio cuantitativo cuyos datos fueron analizades mediante un
andlisis de correspondencias.

Otio estudio fue el llevado a cabo sobre los atributos percibidos de las pastas dentales que
comenzd con focus groups con estudiantes universitarios, con lo cual se procedié a elaborar un
cuestionario a cuyos resultados se aplicé también un andlisis de correspondencias.

El andlisis factorial de correspondencias es otra técnica de medicion de imagen, que sitia en el
mismo plano las caracteristicas y los objetos, poniendo de relieve en cada objeto (marca, candidato,
institucién, etc.) las caracteristicas que mas destacan en él y los objetos que mas destacan en ese
atributo. En el andlisis de componentes principales, la situacion de los objetos de medicion indicara
si tiene las caracteristicas que se estudian en mayor o menor medida que la media.'8s

Es muy aconsejable que la construccion de la imagen publica de empresas, instituciones, personas
con notoriedad publica, productos, servicios y causas sociales utilicen la investigacién de imagen,
con sus distintas vertientes metodolégicas cuantitativas y cualitativas.

Definitivamente se debe tomar en cuenta que hay un sin nimero de técnicas que son empleadas
para la investigacion y medicion de la imagen publica, las cuales también son aplicadas dentro del
marketing comercial, (con sus debidas adecuaciones) y que en general son mas reconocidas en el
ambito de mercado que en el politico.

Esto no es de extrafiarse debido a que como se ha puntualizado a lo largo del presente trabajo, el
marketing politico siempre estara ligado al marketing comercial.18é

Dentro del tema del uso de las encuestas'®?, el disefio del cuestionario ocupa una posicién
estratégica, debido a que desde su disefio o formulacidon se empieza a definir el éxito o el fracaso
de la encuesta y de sus resultados.

Femando Garcia Cordoba, define al cuestionario, como ‘un sistema de preguntas racionales,
ordenadas en forma coherente, tanto desde el punto de vista Iégico como psicologico, expresadas
en un lenguaje sencillo y comprensible”.'88

El cuestionario es el instrumento que vincula e! planteamiento del problema con las respuestas que
se obtienen de la poblacion, es por ello que resulta indispensable tener definido el problema de
investigacion, los objetivos del mismo y en su caso también la hipdtesis. A partir de estos elementos,
el investigador ha de recurrir a sus conocimientos, expetiencia en el tema y sentido comun, asi
como el juicio de otros investigadores para generar un cuestionario que sea del recurso idoneo para

&Cir. S. STRAFFEZA, Op. cil..

%Cir, Capitulo 1, subtema 1.5., 0a este trabajo.

wCtr, Capitulo 1, sublemat 6., de esta trabajo.

% FERNANDO GARCIA CORDOBA, E! cuestionario, Ed, Spanta.. México, 2001, p. 13




conseguir la informacion, que proces;idé y analizada brinde conocimientos respecto al problema de

estudio.
La construccion del cuestionario tiene como principales objetivos:

Traducir en preguntas precisas, el planteamiento del problema.

Crear un instrumento rigurosamente estandarizado que permita registrar con veracidad y
confiabilidad las respuestas de los sujetos encuestados.

Iniciar la ejecucion del proceso de investigacion.

Disefiar una herramienta que favorezca, motive y genere cooperacién entre encuestador y
encuestado.

El cuestionario deberd captar significativamente y con exactitud aquello que es objeto de la
investigacion. Serd valido si los datos se ajustan a la realidad sin distorsion. Para evaluar la validez
se procede a comparar los resultados obtenidos con los que ofrecen otros cuestionarios o pruebas
reconocidos como idéneos para tal efecto. 189

Dentro del marketing en general y el marketing politico en particular existen abundantes técnicas de
investigacion y medicion tanto del proceso mercadoldgico como en especial de la imagen publica; su
empleo e interpretacion es tan compleja que actualmente existen empresas especializadas que se
encargan de llevar a cabo dichas actividades.

De hecho los expertos en marketing politico sugieren en su gran mayoria, que se haga uso de tales
empresas, debido a que los resultados son mas confiables por estar realizados por personas ajenas
a la campaiia, y pueden guardar méas objetividad al realizarlas.

Pero sobre todo porque las técnicas y metodologias que se emplean estan sustentadas con
investigaciones serias que han sido aceptadas como formales, y cuentan con experiencia
comprobada.

Cabe sefialar que el empleo simultdneo de técnicas de investigacion y medicion sea para cualquier
area de! marketing o en especifico para la construccion y seguimiento de la imagen publica, se ha
convertido en una préctica comun, sobre todo cuando se habla de encuestas.

El papel de las técnicas de investigacion y medicion que se emplean dentro del marketing politico ha
tomado tal importancia que sus resultados son tomados para hacer prondsticos a largo plazo, lo que
ha llevado a suponer que se puede predecir con mayor acierto hechos o acontecimientos que aun
no se han realizado, no obstante puestos en perspectiva, pueden ser interpretados para que
ofrezcan parametros de referencia.

"bid, p. 17.
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Sin duda alguna lo anterior ha provocado que muchos investigadores del tema pongo especial
empefio en estudiar, analizar y sobre todo en desconfiar de los resultados de dichas técnicas, sin
embargo es una realidad que se estdn empleando para tal fin, y que en muchos casos empiezan a
regir los criterios para la toma de decisiones, por lo que es un drea en constante evolucion y
desarrollo que influye al entenderse su funcion dentro del marketing politico




4.6. EL CANDIDATO COMO EJE CENTRAL DE LA CAMPANA ELECTORAL

Como se ha podido observar a través del presente trabajo, la construccion de la imagen dentro del
marketing politico en una campafa electoral se ha centrado exclusivamente en la imagen del
candidato; esto en un principio se debid a la intencion de delimitar el tema, sin embargo a través del
desarrollo del mismo se hizo, por demds palpable que los estudiosos del mismo y la experiencia
comprueban que la imagen del partido ha quedado rezagada en tal tipo de campana.

Dicha situacién no se debe a un hecho fortuito o al capricho de quienes se encargan del marketing
politico en una campana electoral, como se ha reiterado, el papel de esta herramienta metodolégica
en México, es el resultado de copiar y asimilar modelos extranjeros, especialmente de los Estados
Unidos donde tuvo su origen.

Asi, el hecho de que la imagen de una campana electoral se centre casi de forma exclusiva en el
candidato es una practica que aln cuando pareciera ser algo nuevo, indiscutiblemente ya tiene
cierto tiempo de emplearse en otros paises con mayor desarrolio politico y tecnoldgico, y que tuvo
su razon de ser en Norteamérica.

En cualquier pais, antes de la llegada del marketing politico los estudios electorales no dedicaban
apenas atencion a los candidatos y su influencia en las decisiones electorales.

“Después de todo, en los afios cuarenta y cincuenta la television no es adn una herramienta
elecloral relevante y las elecciones se ganan gracias a la maquinaria de los partidos y al trabajo de
calle de sus voluntarios. Sélo con la publicacién de The American Voter se empiezan a considerar
las caracleristicas personales de los candidatos como un factor mds que influye en la conducta del
votante, junto al partido y los temas de camparia.”%

Fue hasta los afos setenta y ochenta, ya con una amplia investigacion en el estudio de las
conductas electorales, cuando se empieza a sugerir que las elecciones son resultado de las
evaluaciones que los votantes hacen de los candidatos.

Hasta los afios cincuenta en los Estados Unidos, los candidatos a !a presidencia dependian
totalmente de la organizacion del partido, Ja cual mantenia un monopolio de facto sobre los recursos
para llevar a acabo una campana con posibilidades de victoria.

De acuerdo Lourdes Martin Salgado en su libro Marketing Politico, fueron tres las caracteristicas del
sistema estadounidense que propiciaron que las campafias electorales se centren en los
candidatos:

1) La existencia de un sistema presidencialista de gobierno.
2) Partidos politicos, cuyo papel se ha visto reducido a lo largo de los afios y
3)La ausencia de ideologia y el declive de la lealtad partidista.

%L, MARTIN SALGADO. Op. it p. 63.
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-Sin embargo en los afios sesenta, el uso creciente del avion como medio de transporte y de la
“television como medio de comunicacién incrementaron las oportunidades de los candidatos para
hacer campaia por si mismos.

*Al introducirse el sistema de elecciones primarias como sistema para elegir al candidato, con la
involucracion directa de todos los ciudadanos en la nominacidn, contribuyen de forma definitiva a
debilitar el papel del partido. A partir de los afios setenta, la politica se convierte cada vez mds en el
arte de comunicar el mensaje del candidato directamente al votante, sin filtrarlo a través de una
organizacion de partido. "

La poca lealtad hacia los partidos, llevé a los ciudadanos a decidir su voto segun el candidato, quien
se vio obligado a diferenciarse a nivel imagen durante la campana, en refacion a su pertenencia a
un partido.

Esta situacion no sucedié y no ha sucedio en afios recientes solo en fos Estados Unidos, la potitica
centrada en el candidato se ha hecho cada vez mas fuerte en todos los paises con sistema politico
democratico, y también en sistemas no presidencialistas, como el caso de Espaia e Inglaterra.

En el caso de México, el marketing politico en las campanas electorales hizo su entrada de forma
atropellada, quienes lo empezaron a emplear en la década del ochenta lo hacian sin estrategia ni
organizacién, es hasta ahora que en una evolucion de no mas de 15 afios, su instrumentacién
formal es una realidad en donde se incluye la marcada influencia de centrar en el candidato ef plan
de campana, 92

Las teorias que ponen el énfasis en el candidato como principal factor de decision del votante son
las que mantienen hoy una mayor vigencia en Estados Unidos.

Coincidencia o simple consecuencia de una dependencia hacia los Estados Unidos, la
preponderancia de los candidatos en la campafias electorales nacionates también se da con dos de
las razones que provocaron este fenémeno en aquél pais.

Un sistema presidencialista y la poca lealtad hacia los partidos politicos; no obstante el tercer
elemento se presenta a la inversa, en el ambito politico nacional el papel de los partidos politicos se
ha pluralizado y tienen mayor fuerza que antes. 93

Otros de los factores que llevaron a centrar en la imagen del candidato la campaiia electoral fueron:
el desarrollo de los medios de comunicacion, la decepcion de algunos ciudadanos respecto a los
partidos y la necesidad de éstos de renovarse y abandonar o matizar sus ideologias tradicionales.

En la actualidad el importante papel que juegan los medios de comunicacién masiva en especial de
la television, dentro de la comunicacion politica es innegable, 84 por lo que se puede considerar que

Wibid., p. 64.

R Clr. Capitulo 1, sublema 1.2.4., de este trabajo.
9. Capilulo 3, subtema 3.2., de este trabajo.
4Cfr. Capitulo 4, sublema 4.1.2. de este trabajo,
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. el desarrollo de éstos son un factor determinante para situar ta imagen del candidato en el centro de
la campaiia electoral, planificada a partir del marketing politico.

Las formas modernas de comunicacion politica exigen un estilo directo y personalizado, que
simplifique las argumentaciones y sea adaptable a varios tipos de destinatarios, al emplear los
medios de comunicacian.

La seleccion y ejecucion de una determinada estrategia de comunicacion al emplear el marketing
politico en una campafa electoral, se convierte en un proceso complejo y dindmico, que se ve
condicionado por diversos factores como son: recursos economicos, contexto politico, interpretacion
de las encuestas, la comunicacion tradicional de! partido, la personalidad del candidato, ia relacién
entre los principales representantes del partido y los medios de comunicacion y las estrategias
publicitarias de los otros candidatos.

Sin embargo al utilizar los medios de comunicacion dentro de la estrategia de comunicacion de una
campafia electoral, si condicionan a cambiar o adaptarse a algunos de esos factores, como es la
forma de comunicacién tradicional del partido y la personalidad del candidato, lo que en relacion con
la imagen pablica, implica darle mayor importancia a la imagen publica del candidato, para optimizar
tiempo y recursos, y sobre todo aprovechar al maximo las ventajas que ofrecen dichos medios.

Otros factores que han incidido fueron “/a mutacidn tecnoldgica sin precedentes del sector
audiovisual, el proceso de mercantilizacidn del producto informativo y la sujecion de lo politico a los
métodos del marketing”9s

En los medios de comunicacion, los criterios para decidir qué es noticia fomentan la personalizacion
de la informacion. Se hace cada vez mas comun que el candidato destaque por encima de los
problemas o de las cuestiones politicas que busca comunicar.

Esto es asi porque, generalmente, es mds facil comunicar la informacion a través de proyectar
personalidades que a través de la discusion de ideas complejas o problemas politicos de caracter
abstracto. Se habla de un fendmeno comun a todos los medios de comunicacién, en la actualidad la
principal fuente de informacion del votante.'%

“Los partidos son, por definicion pero ademds porque hasta ahora no se ha inventado otra forma de
organizacion y competencia reales, imprescindibles. Pero en el fdrrago medidtico y junto con esa
triviglizacion de la politica, a los partidos les va muy mal como actores en los espacios
audiovisuales. Los movimientos de ciudadanos, que no buscan constituirse (al menos en un
principio) en opciones de poder sino en fuentes de presion en beneficio de causas o personajes muy
especificos, lienen un alractivo notablemente mayor en la leatralizante escala de valores de los
medios."%7

' STRAFFEZA, Op.ol.
'%Cfr., L. MARTIN SALGADO, Op. ¢, p. 65.
2 [1. TREJO DELARBRE. Op ai., p. 33.
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A partir de esto, el candidato se ha transformado en el eje central para el cual se planifica toda la
campaiia. Se puede afirmar que ha pasado a comparlir protagonismo con las estrellas de la
television.

También se han provocado cambios substanciales en las formas tradicionales de hacer politica,
sustituyéndolos por elementos del marketing, que en el caso del candidato, se emplean para poder
cuidar hasta el mas minimo detalle de su persona, con el fin de que aparezca mds histridnico ante
las camaras y correctamente vestido, para poder sumar mayor cantidad de votos que sus rivales.

Asimismo participa ya no solo en programas politicos, sino que también incursiona en aquellos
programas que nada tiene que ver con la actividad que desarrolla.

“... el voto ha perdido gran parte de su sustancia ideoldgica y se ha orientado a la busqueda de
mensajes e imdgenes. El ascenso de la videopolitica y la decadencia de la tradicional
representatividad de los partidos han provocado que el electorado privilegie en las urnas su
percepcion acerca de lo que el candidato propone, comunica y representa. Estas percepciones se
construyen mayormente en torno a la figura individual del candidato, quedando en un segundo plano
los aspectos referidos a sus pertenencias partidarias y doctrinarias. Las franjas de volantes
‘independientes” son mds amplias dia a dia y, en consecuencia, a nadie asombra que los que ayer
votaron por el partido A mafana lo hagan por el partido B." 198

La politica se centra cada vez mas en el candidato o en la personalidad incluso en aquellos paises
donde la lealtad a un partido o a una ideclogia no esta en decadencia, porque es el propio partido el
que lo fomenta, sobre todo en época electoral.

“El partido proyecta su propia imagen de dos formas bdsicas: con la imagen tradicional de la
organizacion, su identidad corporativa y con la imagen especifica que ese partido busca promover
en un momento dado, en una campana, imagen que tiende a personalizar en un lider o candidato
estrellas. “19°

En las condiciones de competitividad politica que se dan en México, los partidos apuestan por su
candidato, aun cuando la imagen corporativa tenga que dar paso a la imagen de un personaje, de
no hacerlo ain cuando cuenten con una estrategia mercadoldgica el triunto estard lejano; toda vez
que los otros partidos y candidatos han cedido a los parametros del marketing politico y de los
medios para obtener el triunfo.

Un caso claro, fue la campana electoral de Francisco Labastida, candidato a la presidencia por el
Partido Revolucionario Institucional (PRI), quien por tratar de conjugar ia imagen de transformacion
del partido con la propia, tuvo serios obstaculos en su campaiia; aunque el intento pudo haber sido
loable, la pésima historia del PRI en la mente de los votantes también influyd de manera
contundente para no ganar la eleccién, Sin olvidar que su principal oponente estructurd un plan de
marketing politico tan detallado que Labastida no tuvo mucha oportunidad.

1565 STRAFFEZA, Ob. cit.,
L. MARTIN SALGADO, Op. cit... p. 65.
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Si bien Vicente .Fox obtuvo el triunfo, su relacion con el Partido Accion Nacional, por el cual
contendia no era muy cordial, hecho que a nivel de imagen posiblemente le dio mayores ventajas, y
se constaté que la imagen del candidato sobrepasé a la del partido, recurso que quiza ya en estos
tiempos sea la manera natural de trabajar del marketing politico en una campaia electoral.

Por otra parte, la television es el medio elegido por los candidatos para transmitir sus mensajes.
Esto no es casual, ya que como hemos podido explicar la televisién se ha convertido en lider entre
los medios.

Un aspecto que se debe tener en cuenta, es la concientizacion de los candidatos de los alcance de
la television y la visualizacion por parte de éstos de que un punto de rating vale mas que cualquier
cantidad de personas que puedan juntar en un acto publico.

Es tal la importancia de la imagen del candidato, que actualmente los mismos candidatos deleguen
en gente idénea la construccion, modificacion o adaptacion y el cuidado detallado de sus imdagenes,
lo que ha implicado una profesionalizacién de la construccion de imagen publica, ahora también
denominada imagen politica.

Si el partido admite consciente o inconscientemente que en el candidato se centre la campana
electoral, y el candidato abandone formas tradicionales de comunicacién politica y se adapte a los
requerimientos del marketing politico y de los medios de comunicacion, resulta légico pensar que el
electorado también hubo de cambiar.

“..el votante también experimentd cambios que derivaron de un mayor tiempo bajo el sistema
democratico. ...El volante actual ya no vota de acuerdo a una ideologia o por afiliacién partidaria.
Dicho de otro modo: Existe en la actualidad un porcentaje menor de votantes cautivos por los
partidos politicos. ...Esto es en parte por la desilusion que experimentd el votante con la clase
politica de nuestro pais y por otro lado, porque agudizo su critica con respecto a los mismos. 200

La comunicacion politica se encarga de dar respuestas a un votante cada vez menos ingenuo que
compara, delibera y debate las propuestas de los candidatos para poder confiarle su voto a aguel
que le ofrezca las mejores opciones, lo cual se relaciona con el grado de complejidad que han
alcanzado las campaiias, en aras de obtener el triunfo y responder a una exigencia de la opinion
publica.

“... se debe entender que la democracia implica la volatilidad de la voluntad del elector. Es decir, en
una democracia liberal las lealtades electorales son efimeras, ya que el elector decide su volto con
base en una serie de circunstancias, coyunturas y referentes, los cuales son generalmente
dindmicos. La cultura politica, la experiencia con pasados gobernantes, la militancia o0 no a una
formacion politica, el carisma y honorabilidad de los candidatos, la imagen de los partidos politicos,
el nivel educativo, las plataformas programdticas, la historia familiar, la situacion laboral y salanial,
las apuestas politicas, los intereses en juego, la crealividad de las campanias, el esfuerzo proselitista

208, STRAFFEZA, Op. cit.



y el grado de conflicn‘vidad social, entre otros, son iacrores que influyen en la orientacion del voto del
elactor.” 20! e

Desde fines del siglo pasado en muchos paises y al inicio del siglo XXI en México, los candidatos
han comenzado a utilizar plenamente las técnicas de markeling politico mas sofisticadas. Entre ellas
se destacan los sondeos de opinién, las sesiones de grupos focales, los spots televisivos, las
campafas de imagen, el telemarketing, los comerciales publicitarios, los infommerciales
(combinacion de comercial e informativo) y el marketing directo.

Elementos que han sido desarrollados casi de forma exclusiva para la imagen de un personaje, pero
que sin duda son aplicables a instituciones o corporaciones, no obstante dentro de una campaiia
electoral sus funciones se centran en el candidato.

“Formalmente, los ciudadanos y el sufragio siguen siendo el molivo y la fuente de legitimidad de los
sistemas politicos. Pero ni el trato entre politicos y ciudadanos ni, en ocasiones, la relacion entre la
gente y los asunlos publicos, son tan directos como antafio. Los medios de comunicacion se han

convertido en los mediadores politicos mds importantes, desplazando en esa funcidn a los partidos.”
202

Ahora el candidato es la imagen central de la campaiia, en el cual gira el proceso del marketing
politico, atendiendo a fos requerimientos del entorno politico y de comunicacién en el que las
sociedades construyen su forma de convivencia y de ser gobernadas.

2'ANDRES, VALDEZ ZEPEDA, Marcadotecnia politica al servicio de la democracia, Andlisis de sus bondades v nesgos, Aevista Mexicana de fa
Comunicacidn, No. 66, nov./dic., México, 2000, p. 20.
22 Q, TREJO DELARBRE,. Op.eit., p. 34,




126

4.7. EL. CANDIDATO IDEAL

Las estrategias del marketing politico tienen como pardmetro principal la idea de que los votantes
tienen un ideal y que eligen al candidato que mds se acerca a él.

En general, los equipos de campaiia y los profesionales del marketing politico, suponen gue los
electores buscan candidatos con ‘“personalidad®. Sin embargo, varios estudios al respecto,
demuestran que los votantes realmente lo que quieren es un candidato que posea un cierto tipo de
personalidad.

La sola posibilidad de que los candidatos se tengan que medir con un ideal da una perspectiva de
por qué muchos ciudadanos acaban defraudados, al no ser cubiertas sus expectativas. Las altas
expectativas pueden explicar no sélo porque hay votantes descontentos, sino también por qué hay
otros muchos que se abstienen, ya que no existe el superhombre imaginado y si existiese,
probablemente no seria candidato.

“Queremos que nuestros candidatos encarnen las vittudes que alribuimos al mds grande de
nuestros lideres: fuerza de cardcter, vision, carisma, capacidad de estar por encima de la
politiqueria, habilidad para lograr el consenso, capacidad moral para ver y hacer lo correcto, poder
para derrotar a las fuerzas del mal { o por lo menos a los cinicos, a los refunfuiones y a los criticos),
la habilidad para conseguir que se hagan las cosas y que al mismo tiempo éstas parezcan féciles,
manteniendo siempre su cercania con el ciudadano comun”203

Este perfil particular de "candidato ideal” no constituye un modelo inmodificable y eterno, aplicable a
toda eleccion, presente o futura. Es esencial comprender que las caracteristicas que en un
determinado momento histérico distinguen al "candidato ideal" solo son validas para un determinado
periodo electoral. Rasgos de la personalidad que hoy garantizan un triunfo en las urnas, pueden
mafana convertirse en factores que conduzcan a la derrota.

“... un prestigioso profesor de teoria politica de la Universidad de California, Eugene Burdick, realizo
un interesante estudio sobre las cualidades del ‘candidato perfecto’. En dicho trabajo, que sirviera
luego de inspiracion para su famosa novela ‘The Ninth Wave', se comprobd que los lideres no se
consagran en virtud de sus grandes ideas o propuestas, sino que se engrandecen en las mentes de
los pueblos en razén de su imagen y personalidad.” 24

Asi, los candidatos articulan estrategias con la intencion de demostrar que pueden cumplir con las
expectativas del electorado. Desde fines de los afios cincuenta se realizan sondeos en los que se
les pregunta a los ciudadanos cudles son fas cualidades que consideran mas importantes en un
candidato.

29R, SCHER, The Modem Politcal Campaing. Ed. Sharpe, New York, 1997, p. 73.
245, STRAFFEZA, Op. cit..
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Los resultados de dichos sondeos en se gran mayoria no han cambiado mucho con el transcurso
del tiempo; honestidad, competencia, integridad, capacidad de liderazgo y energia, son cualidades
que se le atribuyen a un candidato ideal, que se pueden englobar en tres grandes rasgos o
caracteristicas: caracter, credibilidad y dinamismo.205

“.., €l ‘candidato ideal' puede definirse como el imaginario social que, de acuerdo a la opinién de los
volantes, representa la personalidad politica perfecta. Este imaginario refleja el consenso técito al
que arriban los ciudadanos luego de un complejo proceso de valoracion colectiva que se da en tres
dimensiones: la coyuntura actual (presente), la historia recienle (pasado) y las expectativas de
cambio (futuro).” 206

La nocién de un “candidato ideal® obliga al equipo de campaiia a ajustar la personatidad de su
candidato de acuerdo con los rasgos que la opinién publica ha construido en su imaginacion al
idealizar un candidato.

Generalmente la labor de construir una imagen publica de acuerdo a ciertos requerimientos que
cumplan las expectativas del electorado consta de un andlisis que permita sistematizar tal labor, el
cual en opinién de Severo, Strafezza, consta de cuatro etapas que deben ser consecutivas,:

« Caraclerizacion del Candidato ideal. se ejecuta una encuesta a fin de determinar cudles son las
caracteristicas que distinguen al modelo de candidato que los votantes desearian elegir.

* Caracterizacion del Candidato real: se sondea la opinién publica con el objetivo de establecer
cudles son las caracleristicas que los votantes atribuyen al candidato propio.

» Comparacion entre Candidalo real y Candidato ideat. se analizan las divergencias y coincidencias
que existen entre el modelo de candidato ideal y la imagen del candidato real.

¢ Ajuste del Candidato real en funcion del Candidato ideal: se acerca el perfil del candidato propio al
ideal concebido por los encuestados y se lo aleja de los rasgos rechazados por éstos. Con el
propdsito de monitorear el grado de adecuacién obtenido, los equipos de campana deben realizar
esta labor en forma permanente.207.

El candidato representa la imagen del Partido, es quien cumple o no con las expectativas de los
ciudadanos y serd elegido siempre y cuando tenga las cualidades que representen la satistaccion
de las necesidades y esperanzas de fa poblacion.

Un candidato requiere poseer la personalidad de un tider. Uno de los elementos primordiales para
lograr el triunfo electoral depende de que el candidato sea un lider.

25Ck, L MARTIN SALGADO, Op. Cit.,p. 86
265, STRAFFEZA, Op. .
21CH, i,
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Dentro de un marco mercadolégico, el liderazgo es tanto como una cualidad individual como
proceso. Como cualidad individual, el liderazgo es una combinacién de atributos personales y
habilidades como son: vision, energia y conocimiento. Como proceso, el liderazgo es la habilidad
individual para crear una vision compartida de! futuro. El crear una vision compartida requiere que el
lider file metas, motive a sus equipos y cree una cultura de apoyo y productividad en la
organizacion.

Un lider se puede definir como ‘la persona que es capaz de influir en otros y que ademds de esto
posee autoridad”.

Al hablar de liderazgo, debemas tomar en cuenta que esta palabra no es algo nueva, ya que tiene
mas de mil afios de existencia. Asi liderazgo se define como:

“El liderazgo es el proceso de movilizar el grupo en una direccién mediante métodos no coercitivos.
El liderazgo eficaz es aquel que genera una movilizacion en los intereses a largo plazo del grupo".208

“El liderazgo es cualquier intento por influir en el comportamiento de un individuo o un grupo.” 209

Las personas que ocupen una posicion de autoridad deben prepararse y desarrollar habilidades
para ser lideres, sobretodo aquellas que no distingan por ser lideres natos y que desempefien un
cargo puiblico. Un lider politico requiere de ciertos conocimientos y cualidades.

Todos los grandes lideres han tenido un amplio dominio y conocimiento del ambito en que se
desenvuelven. Un candidato politico debera poseer diferentes conocimientos, especialmente de!
entorno en el que se desenvuelve, legales y administrativos.

Desde una vision de marketing politico, otras de las caracteristicas o cualidades ideales y podria
decirse que necesarias en la personalidad del lider o candidato son: confianza y dominio de si
mismo, iniciativa, sentido coman, visidn de futuro, optimismo, sinceridad, justicia y leaitad, espititu
de logro, sencillez y humanidad, identidad nacional, pasién, don de mando, las cuales también estan
presentes en los tres rasgos antes sefalados de la personalidad: caracter, credibilidad y
dinamismo.210

El Carécter, engloba un conjunto de cualidades o circunstancias propias de una persona que fa
distingue, por su modo de ser o actuar, de las demds.

Stanley Renshon, senala que el caracter responde a tres dominios vitales.

(1) el de la iniciativa individual, ambicion y accion,

(2) el de la identidad y el autoestima, y

(3) el de la forma de relacionarse en dos sentidos: la disposicion individual a relacionarse con los
demds y la manera en que esas relaciones influyen a su vez en nosotros. E! cardcter, segdn este
autor, representaria la pauta integrada de! individuo para responder a esa tres esferas.2'!

#8JOHN KOTTER, Mercadolecnsa, Ed. Prentice-Hall. Mexico, 1988, p. 190. -
29BERKOWITZ, et al., “Markeling”, McGraw Hil, E.U.A., 1997, p. 229.

20jbid,, p, 192,

215, AENSHON, The Clinton F 2 Campainging, G g. Boulder, Wi , 1995, ctado por L. Martin Salgado, Op. cit., p. 74.
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Cémo comunicar el cardcter es un problema al que no sélo los politicos, sino cada persona se
enfrenta en su vida cotidiana, como personas nos presentamos de forma selectiva y de forma
incompleta ante los demds. En consecuencia, cada vez que nuestro objetivo sea persuadir a
alguien de algo, debemos ejercer un control consciente y deliberado sobre el cardcter que
transmitimos.

“Somos actores porque, a iravés de los procesos de socializacion, nos lransformamos para seguir la
reglas sociales en nuestra conducta puiblica, con el fin de ser comprendidos y de evitar el ostracismo
u otras sanciones* 22

Los candidatos intentan representar ciertas cualidades que el publico espera ver en un gobernante:
liderazgo, honestidad, competencia, etc. los candidatos tratan de demostrar que su cardcter es el
que mejor se adecua al cardcter del cargo por el cual compite, y de proyectar que es mejor en todo
en relacion con sus oponentes.

El candidato proyecta su cardcter al electorado por medio de su imagen profesional que se
relacionan directamente con su capacidad para ejercer un cargo, y la imagen de su vida privada, a
partir de las cuales intentara que se perciba que es bueno para ocupar el cargo.

Si consideramos que el cardcter es la personalidad o la forma de ser del candidato, es necesario
tomar en cuenta esto para su eleccién. De hecho, la evidencia histérica muestra que la personalidad
y el caracter de los mandatarios politicos influye y da forma a su actuacion en el cargo.

Al hablar de credibilidad, como ya se ha mencionado?!® se habla de confianza, honradez y
experiencia, por algo es una elemento imprescindible cuando se quiere persuadir con buenos
resultados a través de la comunicacion. Un mensaje apropiado, atractivo y coherente comunicado
por un portavoz de escasa credibilidad carece de eficacia. Por el contrario, un portavoz que disfruta
de un nivel de credibilidad aito compensa a menudo las debilidades del mensaje

“El propdsito de la estrategia de la campana es usar tdcticas para convencer a los votantes de que
es importante que tu los representes. Para que te concedan el poder de hablar por ellos, hace falta
que confien en ti. No se trata de una confianza genérica o difusa en el cardcter, sino una confianza
politica en que t, el candidato, tienes las mismas prioridades que ellos. Las tacticas y los temas de
una camparia pueden parecer simplistas a quienes prefieren sesudas ponencias, razonamientos y
analisis, pero su propdsito es atraer la confianza, no el intelecto.” 24

Un mismo comunicador puede tener una elevada credibilidad entre ciertos grupos y carecer de ella
por completo entre otros. En politica, la credibilidad del mismo candidato es percibida de forma muy
diferente por 1as personas que apoyan a su partido.

2128, Gronbeck, *Functons of Presidential Compaings, en P. L. Devin {comp), Poliitical F jon in Pres C. Ed. Transacoon
Books, New Brunswick, 1987, p. 149.

213Ctr. Sublema 4.3., de este capitulo en este trabajo.

21D, BAER, Contempory Siralegy and Agenda Setting, en J. A. Thurber y C.J. Nealson, {comps.), Campaings and Elections, Dubuque, KendalHunt,
1995, p. 54
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- En mafkellfng' p6||'tico se intentan establecer o reforzar la credibilidad del candidato haciendo constar
"~ precisamente que es una persona honrada, preparada, que sabe de lo que esté hablando.

" Un candidato es visto como una persona honrada cuando el votante no tiene la impresién o la

~-._sensacion de que el candidato esta mintiendo, es decir, no se trata tanto de que el votante esté de

: 'arcurerdo‘con lo que dice el candidato o de que piense que tiene razén. Se trata de percibir que el
7" candidato estd siendo sincero y cree realmente en lo que esté diciendo.

Respecto a la experiencia, se trata de transmitir que el candidato sabe de lo que habla. La
experiencia se relaciona con competencia, autoridad, conocimiento o capacidad, por lo que es
necesario en una campafa que al candidato se le atribuyan un alto grado de conocimientos, de
inteligencia, una mayor prestigio social o un pasado profesional relevante.

Para transmitir experiencia en marketing politico se depende de que el candidato ya se haya
presentado antes a alguna candidatura y ocupado el cargo por el que contendié o si es la primera
vez que lo hace.

Cuando ya se hubo ocupado un cargo, la experiencia puede ser el argumento mds creible y eficaz,
porque presenta una experiencia previa que se apoya en hechos, mientras que si es la primera vez
dependen casi de forma exclusiva de su habilidad de oratoria, curriculum académico y politico, asi
como de la imagen que proyecto en ese momento.

“.. aunque la credibilidad influye en la persuasion, parece que una gran parte de la percepcion de
esa credibilidad se consigue por vias no racionales, por lo que el impacto de la experiencia como
factor aislado es relativamente menos." 25

La politica no es terreno de verdades absolutas, un votante que no estd de acuerdo con las
posiciones de un candidato sera muy dificil persuadirlo aun cuando ese candidato se presente como
un experto en el tema que aborda.

La percepcion de honestidad y de experiencia estdn muy vinculadas entre si. El candidato debe
establecer ambas, ya que cuando honestidad y competencia se dan por separado el resultado es
por lo general pobre.

Los votantes dificilmente otorgaran su confianza a un candidato que les parezca un experto, pero no
honesto; y seria los mismo si el candidato es percibido como honesto, pero sin ofrecer la impresion
de ser capaz para el cargo por el que contiende.

En lo que respecta al dinamismo, “.../a psicologia nos indica que positivo/negativo, activo/ pasivo y
fuerte/débil son dimensiones claves a través de las cuales percibimos y evaluamos a los demas...
En una campana, los votanles responden ante un candidato evaluando como bueno o malo y
evaluando su fuerza y su capacidad para la accion.” 26

231, MARTIN SALGADO, Op. ot p. 109.
261bid,, p.111,
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Fue en Estados Unidos que el dinamismo se identificé como un como factor de credibilidad en un
candidato, afirmando que un candidato con un elevado indice de dinamismo seria percibido como
fuerte, enfatico, franco, contundente, activo enérgico, vigoroso; mientras que si no se muestra este
rasgo seria percibido como décil, flematico y vacilante.2?

Los politicos encuentran maneras muy diversas para comunicar su dinamismo al electorado durante
su campaiia, Por ejemplo practican la caminata répida (conocida como jogging) o algdn ofro
deporte.

La mayoria de los candidatos se muestran como personas calidas y amistosas, saliendo a la calle y
mezclandose con ciudadanos mucho mas de lo que lo hacen en otros periodos no electorales.

Dentro del markeling politico, una buena parte de la proyeccion de imagen publica del candidato en
campafia, consiste poner énfasis en sonreir, estrechar manos, besar ninos, estar con multitudes y
rodearse de musica popular, situaciones que contribuyen a comunicar dinamismo, a mostrar al
candidato como una persona activa y positiva.

Finalmente un fider, para aparentar o realmente serlo, tiene que tomar en cuenta que debe explotar
todas las posibilidades que le den el triunfo, sin embargo esto no es todo, también debe considerar
ofros factores que definen esta posicion y que dentro del marketing politico se analizan, evalian y
aprovecha lo que mejor se vincule a su personalidad.

Asi, al hablar de el estilo del liderazgo se refiere a una serie de comporiamientos relativamente
duraderos en la forma de dirigir, que caracteriza al candidato. El estilo de direccidn prevaleciente en
una organizacion paridista es determinante para lograr ser percibido seriamente por el electorado.

Existen diversas teorias y modelos sobre liderazgo, por ejemplo, a teoria de rasgo o cualidad que
busca identificar rasgos o habilidades que los lideres efectivos deberan poseer; la teorfa conductista
que identifica conductas que los lideres efectivos deberan mostrar. Y en donde se han identificado
dos tipos de conductas: la conducta orientada hacia la actividad y la conducta orientada hacia la
gente.

En el contexto electoral, de acuerdo a Lourdes Martin Salgado, se habla de dos tipos de liderazgo:
el del politico como idedlogo y el politico como representante. E! primero define objetivos y busca
formas; el segundo dice representar los intereses de un grupo. El mensaje de las campaiias
responde mas a menudo a la segunda categoria, y para demostrar que se comparten los objetivos
de la mayoria, nada mas efectivo que presentarse como parte de esa mayoria.218

Otra teoria es la del liderazgo situacional, en donde se pone énfasis que las situaciones
apremiantes pueden influir en la efectividad de un lider, estas teorias nos dicen que la conducta
apropiada de! lider es la que mejore se ajuste a las apremiantes de una situacion especifica.

10k, twd, p. 112113,
28CH. Ivid, p. 79.
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La teoria de liderazgo transformacional, describe una forma de que fa conducta de! lider se base en
modificar creencias, valores y finaimente la conducta de sus seguidores.

El liderazgo trasnformacional supone algo mds que la utilizacion de imdgenes, oportunidades de
foto, esldganes, que hagan referencia al candidato como lider.

Un lider transformador apela tanto al intelecto como a las emociones de su auditorio, con temas
sencillos y memorables como “cambio”, pero también con ideas de fondo que explican a que
responden esos temas. El lider trasnformador proporciona una visidn, pero la acompafia de
propuestas concretas para convertirla en realidad.

Es importante mencionar que el estilo del liderazgo mas adecuado para un candidato, depende de
una gran variedad de factores que €l debe poseer, como pueden ser el criterio, los conocimientos y
habilidades suficientes; y a través de la construccion de imagen, crear aquellos que no posee y que
no se contraponen para aplicar e! estilo de! liderazgo que le sea mas provechoso para su proyecto,
respondiendo lo mas cercano posible al ideal que la opinién publica tiene de un candidato.

“La eficiencia de un lider reside en su capacidad para dotar a la actividad significado {(...) Si ademds
el lider puede expresarlo con palabras, entonces el significado de lo que el grupo hace se convierte
en un hecho social { ...) esta capacidad doble {...) de dotar de sentido a las cosas y de ser capaz de
comunicarselo a muchas personas da a lider una influencia enorme”2\9

9, R Pondy,.Leadarship Is a Language Game, en M, W. MCCALL JR. Y M. LOMBARDO (comps), Leadership: Where eise candidalo we go?,
Durham Duke University Press, 1978, p. 94.
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4.8. LA CAMPANA NEGATIVA

En todos los paises de! mundo en la mayoria de las precampanas y campaias para puesto de
eleccion popular se utiliza en algin grado los ataques de manera directa o indirecta, de manera
abierta 0 encubierta, para restarle a los opositores sus partidarios débiles, contrastar las viudes del
candidato con los vicios de los otros competidores y hacer que los oponentes distraigan esfuerzos,
tiempo y recursos para contestar, en detrimento de su mensaje y estrategia.

A esto se le conoce como campafia negativa y es un medio utilizado por candidatos para desviar la
atencién pablica lejos de los asuntos que puedan amenazarlos o ponerlos en aprietos, o bien para
tratar de provocar el abstencionismo cuando estiman que una votacién reducida puede favorecer su
triunfo,

La razoén principal por la que se aborda este tema, se debe a que para realizar una campana
negativa, también se emplea de manera formal el marketing politico, como sucedio en la campafas
de Francisco Labastida y Roberto Madrazo en las elecciones internas del PRI por la candidatura a fa
Presidencia de la Republica en el afio 2000.

La campafa negativa “es posiblemente la cuestion que mds controversia y debate ha generado en
las dos ultimas décadas de marketing politico. Los mensajes negativos son aquellos que describen
o llaman la atencion sobre los defectos o las debilidades de un candidato y/o posiciones politicas. La
mayoria de los consultores politicos creen que, pese a las criticas, un buen ataque puede ser el
mensaje mds eficaz para ganar unas elecciones”.220

Dicho tipo de camparia siempre ha formado parte de Ja contienda electoral, y actualmente se ha
convertido en un punto bésico en cualquier estrategia mercadolgica de una campana de cualquier
candidato. Esto se debe a que se necesita estar preparado para cualquier rumbo que tome la
contienda electoral, tanto a partir del contexto politico, social y cuftural en la que se este dando,
como por la determinacion de los oponentes y del mismo candidato.

Histéricamente la campaiia negativa cuenta con bastantes ejemplos, Lourdes Martin Salgado, en su
libro Marketing Politico, cita algunos de ellos. En 1800 en los Estados Unidos los federalistas
propagaron que Thomas Jefferson tenia varias amantes esclavas y que tenia un hijo de una de ella.

En 1828 los adversarios de Andrew Jackson, candidato a la presidencia de los Estados Unidos lo
tacharon publicamente de inculto, analfabeto y falto de experiencia.

De hecho en 1952 Eisenhower, quien hiciera la primera campana electoral por television también
incluyo un anuncio negativo. Sin embargo los mas altos niveles de los ataques en las campanas
electorales en tal pais fue los afios ochentas del siglo pasado, en donde las elecciones
presidenciales de 1988 se basaron casi exclusivamente en campanas negativas, lo que provoco que
se despertara fa preocupacion del electorado y de los analistas. 2!

29 MARTIN SALGADO, Op. cit, p. 232.
2, fowd,



Naturalmente en todos los palses con un sistema democrético los ejemplos de campafia negativa
abundan, y México no es la excepcidn, la falta de experiencia en el empleo de marketing politico y la
desesperacion por ganar llevo a Francisco Labastida y a Roberto Madrazo en 1999 a estelarizar la
campafia negativa mas vista en todo la historia de nuestro pais, durante la contienda intema por
erigirse como el candidato del Partido Revolucionario Institucional por la presidencia de la Replblica
en las elecciones del 2000.222

Situacion que meses después también se vio reflejada entre los candidatos del PAN, PRD y
obviamente del PRI, durante la campana electoral a la presidencia de la Republica en el 2000.

Nunca en la historia de las elecciones se habia visto la cantidad de improperios y trapos sucios que
cada candidato expresaba de los otros, no obstante la batalla fuerte en este sentido fue entre
Francisco Labastida y Vicente Fox, aunque cabe senalar que con mas cuidado que la que se habia
enfrentando entre el propio Francisco Labastida y Roberto Madrazo.

A pesar de la critica actual contra la campafia negativa, tener en cuenta los argumentos del
adversario, sus puntos fueres y débiles, es esencial para preparar una estrategia eficaz de
marketing politico.

La mejor forma de presentar la eleccidn es encontrar un buen contraste con el oponente. Los
candidatos deben buscar sus mejores cualidades entre aquellas que mas los diferencien de su
adversario politico.

Por ejemplo Bill Clinton en 1992 utilizé la imagen de ciudadano comun con origenes humildes para
contrastar con Gorge Bush, al que se le percibia como lejano y elitista. En las elecciones del 2000,
Bush hijo puso énfasis en su simpatia personal porque eso fo diferenciaba de Al Gore, a quien se le
tildaba de poco expresivo.223

Entre los estudioso del marketing politico se destacan tres tipos de campafia negativa, directo,
indirecto y cubierto. Se hace campafia negativa directa cuando el candidato mismo ataca
abiertamente a alguno de sus contrincantes. Un discurso, una declaracién, una entrevista, una
conferencia de prensa 0 un debate son los medios cominmente empleados para difundir estos
hechos.

También es campafia negativa directa la difusion de propaganda por cualquier medio masivo,
teléfono, correo, en la via publica o casa por casa, que desacredita, contradice o ridiculiza a uno o
varios de los oponentes y que se identifica piblicamente como emitida por el candidato o su partido.

La campaia negativa indirecta se realiza de manera similar a la anterior, sdlo que la diferencia
estriba en quien da a conacer personalmente la informacién o se responsabiliza del boletin o de la
propaganda no es el candidato ni la campafia, sino un personaje o una organizacion que no
depende directamente de la misma.

22Ctr. Capilulo V, Apartada 5.1., da este trabajo.
2, MARTIN SALGADO, Op. cit., p. 232.
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‘Dentro de la campaia negativa indirecta, merecen Mencion especial las encuestas, que con
pretendida objetividad y elaboradas cientificamente por organismos independientes presentan datos
desfavorables a algunos candidatos con el propdsito de provocar el desaliento y la desbandada de
sus seguidores ante una derrota inminente. Para ellos los consullores o empresas manipulan la
metodologia para seleccionar dentro de la muestra a quienes presenten una alta posibilidad de
producir respuestas en un sentido determinado; también, mediante el disefio de preguntas y el
cuestionario, inducen la contestacion en un sentido determinado.” 224

El tipo de campafia negativa cubierto, se refiere a la informacion andnima que se propaga por
distintos medios; es dejar escapar cierta informacién a la prensa para que la tome, o emprender
acciones como la distribucion de panfletos en la via publica o por correo.

En cualesquiera de sus tipos, la campana negativa puede expresarse en todos los medios, visuales,
audibles o audiovisuales. De este modo puede consistir, por ejemplo, en una tarjeta postal cuya
fotografia del oponente provoque una respuesta emocional de rosa, colera o curiosidad, reforzada
con un mensaje negativo corto y golpeador para exacerbar alguna posicion o ridiculizar una
propuesta de ese opositor. O puede adoptar la forma de un spot de radio o de televisién que
dramatice fos efectos de una mala politica o de una propuesta, que sefale una relacién con
determinados intereses o establezca una comparacién entre los candidatos, en alguno de los
formatos sefalados 225

Asi, exponer los aspectos mas desfavorables y cuestionables del historial del oponente es una parte
importante de la competencia electoral, lo mismo que exaltar las vitudes propias. Aun el mensaje de
la campafia y la propaganda que parecen positivos son hechos para dar mas énfasis a las
debilidades de los otros candidatos.

Y en muchas campafias se trata mas de restar que de atraer electores. Por eso, en el fondo, el
problema central no consiste, realmente en hacer o no hacer campana negativa, sino mas bien en
decidir en qué extension se ataca abiertamente a los contrarios y como hacerlo, lo mismo que
encontrar !a mejor manera de responder a ella.226

La campafia negativa parece tener grandes ventajas, sin embargo, no siempre es asi. Se ha
encontrado que aleja a algunos electores de las urnas, aunque también a trae a otros. Se ha
descubierto que no todo lo que perjudica a los opositores se traduce en beneficio propio.

El maximo riesgo es fa reaccion del publico, el posible efecto bumeran, pues todo ataque aumentara
significativamente el reconocimiento del nombre del candidato atacado, quizad sin lesionario;
ademds, si a los ojos del electorado el ataque no es creible o es considerado injusto, quien saldra
perdiendo sera el atacante: también los ataques seran juzgados por la prensa y, si los condena, el
atacado se convertird en una victima que atraera algunos votos mas.

Z4GABRIELA MORALES BARRIENTOS, Tes:s *El marketing politico en las elecciongs del 2000, una apuesta al cambio. Instituto de inveshgaciones
Or. José Maria Luis Mora, México, 2002, p. 198.

Z5Clr. M. MARTINEZ SILVA, Y AQUINO R. SALCEDO, Manual de Campana, Teona y Préctica de (a persuasion electoral. Instituto Nacional de
Estudios Paliticos A. C., Maxico, 1999, p. 186.

Z%Clr. M. MARTINEZ SILVA, Y A R. SALCEDO. AQUIND, Op. ait. p. V77.



En general la decisién de emprender acciones abiertas y agresivas de campafia negativa no debe
tomarse como algo secundario. Sin embargo, existen algunas situaciones que obligan a su uso. En
la condicién de candidato retador es un medio necesario y muy importante para convencer al
electorado de que no contintie votando a favor del partido gobermante. También procede en el caso
de que el oponente principal tenga antecedentes de corrupcion e ineficacia comprobables, no
conocidos par la mayoria del electorado.22?

Otras situaciones apremiantes pueden hacer que se recurra a ella para tratar de igualar a los
opositores. Si se carece de recursos suficientes para sostener un nivel de propaganda similar al que
mantienen los oponentes, la campafia negativa puede atraer mds la atencién del publico.

Al menos en México, son los propios partidos los que regulan sus precampafias, pues en esta
materia el Instituto Federal Electoral no tiene facultades. El Cédigo Federal de Instituciones y
Procedimientos electorales regula la actividad de los partidos politicos, mas no de los individuos y
aunque probablemente en el futuro se realicen reformas en este ambito, serian los legisladores
quienes tendrian que tratar el tema.

Otro aspecto que se puede considerar relevante en cuanto a la necesidad de regular las
precampafias, es la duracion de éstas, debido a que de forma directa o indirecta influyen en el uso
de las campanas negativas, dado que al iniciar una precampana fa duracién de esta conlleva un
desgaste de argumentos y mensajes politicos que no se concretan sélo en las propuestas politicas y
de gobierno.

De hecho también ya se habla de campafia poselectoral, lo que ofrece mayores posibilidades de
agotar los argumentos objetivos y sélidos que brinden al electorado y a la ciudadania en general,
propuestas concretas.

Bajo esta perspectiva la actuacion del markeling politico sufre un descrédito, dado que una y otra
vez se recurre a él para la confrontacion electoral llevandolo a recrear estrategias que un momento
dado ya no son funcionales y que ya cumplieron su cometido, pues no hay que olvidar que siempre
serd un proceso dindmico.

En lo que respecta a la imagen publica o politica, ésta también sufre un deterioro durante la
contienda, especialmente cuando no se fue congruente con lo que se proyecto y lo que se hizo,
como es el caso de Vicente Fox, quien a través del marketing politico cred una expectativa tan
grande que durante su gestidn su imagen ha ido deteriorandose paulatinamente, tan fuerte ha sido
esto, que actualmente tuvo que recurrir de nueva cuenta al marketing politico para evitar una
estrepitosa caida, no sélo de su imagen sino de su gobierno.

Una imagen también es dindmica, y sufre deterioros por lo que es necesario renovarla, o mejor
dicho cuidarla momento a momento y adecuarla sin traicionar su esencia, de acuerdo al contexto en
el que se esta proyectando.

21Cly, MORALES BARRIENTOS, GABRIELA, Op. o , p. 198-200.
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Hoy dia, dentro del marketing politico se refleja el ‘auge de la campafia negativa, denominado
cominmente como la investigacién de la oposicion, casi todo candidato asigna a uno o varios
miembros de su equipo de trabajo la tarea de investigar los antecedentes del o los adversarios, con
la misién de recabar cuanto informacién sea posible para ser usada de acuerdo a los requerimientos
de la estrategia de campaiia.

Ha sido tal el interés y la obsesion por contar con elementos y/o informacion que ayuda o permita el
debilitamiento del contrincante que se han recurrido a prdcticas de espionaje, sin embargo y
afortunadamente esto no es fo comun.

Sin lugar a dudas aun falta mucho camino por recorrer en materia de legislacién de las actividades
politicas electorales, lo importante es que los cambios se han dado y esperemos que asi sigan en
favor de la democracia.

La campana negativa seguira presente, y es responsabilidad de los individuos hacer uso de ella, lo
ideal es que no se hicieran, no obstante se debe ser realista y contemplar que seguiran presentes
en la campaias electorales, 1o esencial es que no sea el comun denominar en detrimento de la
sociedad.
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CAPITULO 5. AN'ALISIS DE UN EJEMPLO _
(LA IMAGEN PUBLICA DE VICENTE FOX EN LA CAMPANA ELECTORAL ALA
PRESIDENCIA EN EL ANO 2000.)

5.1. CONTEXTO

Hasta antes de 1988 ningun candidato que no fuera del PRI, podia llegar a un puesto de eleccién
popular; por lo general quienes decidian hacerle frente a esta situacién se exponian a asumir el
costo de una derrota, de amenazas y de toda una estructura corporativa en la que se habla
edificado el partido oficial.

Al comenzar la década de 1990-2000 del siglo pasado dicha situacién cambio notablemente, debido
a las transformaciones que se dieron en el drea politica y al replanteamiento de la forma de llevarse
a cabo la comunicacidn entre gobernados y gobernantes.

Las eleccion presidencial de 1994 y la de 1997 para la gobematura del Distrito Federal, sentaron
las bases para una democracia mas real que en la eleccion presidencial del 2000 rompiera con la
hegemonia del partido oficial. Las formas de hacer campanas electorales y de acceder a la silla
presidencial cambiaron radicalmente.

La pluralidad democratica y su consecuente alta competitividad partidaria condujo a los actores
politicos a librar batallas a los interno de sus partidos y al extemo entre partidos.

En el Partido de la Revolucion Democratica (PRD), sucedié que después de haber ganado la
gubernatura del Distrito Federal, Cuauhtémoc Cardenas se convirtid en un firme candidato (por
tercera vez consecutiva) para buscar la presidencia en el afio 2000, no sin antes ser participe de un
conflicto interno entre grupos que le apoyaban y otros que ponian en duda que fuera lo mejor su
participacion en fa eleccién presidencial préxima.

Al mismo tiempo, en el ambiente politico se hablaba ya de Esteban Moctezuma, Manuel Bartlett e
incluso José Angel Gurria, para ser candidatos del partido oficial, sin imaginar que los futuros
acontecimientos dentro del PRI sobrepasarian las reglas del juego politico-electoral que desde hace
muchos afios se habian seguido.

En el caso del Partido Accion Nacionai {PAN), Diego Ferndndez de Ceballos y Vicente Fox eran los
mas sonados aunque no por elio, se descartaba al anterior presidente nacional del partido Felipe
Calderdn y al exgobernador de Chihuahua, Francisco Barrios.

Ante este panorama, Vicente Fox ya tenia una gran ventaja sobre todos los demds personajes.
Debido a que su pronunciamiento para participar en las elecciones presidenciales del 2000 lo habia
hecho casi tres anos antes, y con el apoyo de la Asociacién “Amigos de Fox™ obtuvo un respaldo
nacional colocandolo a la defantera incluso, de sus adversarios de los otros partidos.
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Vicente Fox tomé una ventaja real ante los candidatos del PRI pues mientras ellos se descalificaban
entre sf para ser el candidato oficial, la Asociacion “Amigos de Fox” maquiné toda una campana de
imagen sobre los logros hechos en el estado de Guanajuato y el por qué se necesitaba una persona
como Vicente Fox para gobernar el pais.

La contienda del PRI se llevé a cabo dentro del propio partido, la contienda para Fox estaba contra
el que saliera victorioso de la guerra politica entre cuatro personajes por ser el candidato oficial,
hecho inédito que corroboraba los importantes cambios politicos que se venian gestando desde
1988.

Sin embargo, pese a la eleccidn publica del PRI, Accién Nacional y principalmente Fox, ya habian
ganado un gran terreno en la competencia electoral; se habian mantenido por casi tres afos en fa
lucha y ahora obligaban a cambiar la forma de eleccién incluso de! partido oficial para mantener una
credibilidad que contrarrestara la figura del guanajuatense y su labor realizada.

Al respecto, José Espina Von Roehrich, diputado federal del PAN, afimd: "Vicente Fox si adelantd
los tiempos electorales y modificé los procedimientos de seleccidn de candidato de todos los
partidos politicos a excepcion del PRD".228

Al interior del Partido Accion Nacional se plated la necesidad de modificar los estatutos del propio
partido para que Vicente Fox fuera sometido a una eleccién directa y democratica al interior del PAN
y no postularlo como el candidato oficial de ese partido en una Convencion Nacional como hasta
1994 se habia realizado, la reforma a los estatutos fue una realidad.

Después de aclarar como seria elegido el candidato de Accién Nacional a la presidencia, sélo
faltaba conocer los procedimientos (proceso democratizador) en los partidos politicos restantes.

En el caso del PRD, todo indicaba una crénica de una postulacion anunciada: Cuauhtémoc
Cardenas buscaria la presidencia por tercera ocasién consecutiva.

El caso del PRI fue totalmente diferente, ese partido también tuvo que cambiar sus estatutos y hacer
un cambio necesario al interior de la institucién, asi como la confrontacién con el “dedazo”
presidencial (esto lo hacia una opcion “diferente” ). Los precandidatos eran: Roberto Madrazo
gobernador Constitucional del Estado de Tabasco, Manuel Bartlett ex gobernador de Puebla,
Humberto Roque Villanueva es Presidente del Comité Ejecutivo Nacional de PRI y Francisco
Labastida ex secretario de Gobemacion.

En el afio 2000, el PRI parecia desligarse totaimente de! Poder Ejecutivo. Sin embargo, la pugna
entre Francisco Labastida y Roberto Madrazo, el primero por ser el dedazo y candidato oficial y el
segundo como el movimiento reformador del PRI, hicieron que Vicente Fox y el PAN sélo
observaran las pugnas internas siendo ellos los menos perjudicados; hasta antes de la eleccién
oficial del PRI, Fox encabezaba las encuestas para ganar la presidencia de la Republica.

72DAVID FIGUERQA, Entrevista a José Espina, Diputado Federal del PAN, 18 de nov. 1999,
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En ese tiempo se hablaba ya de una posible alianza entre los partidos de oposicidn para terminar
con el PRI. Mientras tanto, otros candidatos salieron al escenario politico-electoral: Porfirio Mufioz
Ledo, por el Partido Autentico de la Revolucion Mexicana (PARM); Manuel Camacho Solis, por el
Partido de Centro Democrdtico (PCD); Jorge Gonzdlez Torres, por el Partido Verde Ecologista de
Meéxico (PVEM) y Gilberto Rincén Gallardo y Meltis, por el Partido Democracia Social (PDS).

En elecciones anteriores se llegd a hablar de precandidatos, pero nunca se habian adelantado los
tiempo mas de dos afios y esto hizo del periodo electoral una larga marcha mantenida a lo largo de
casi tres anos. Vicente Fox fue el detonante de esta situacion, la que provocé que se dieran las
confrontaciones politicas en las restantes fuerzas opositoras al PAN.

En resumen, el panorama electoral del 2000 fue notablemente competido. Tres candidatos
respaldados por organizaciones de fuerte presencial nacional y otros tres en posiciones secundarias
protagonizaron la competencia por la presidencia. El inicio oficial de las campafias electorales fue el
18 de enero del 2000, cuando el Instituto Federal Electoral aprobé los seis candidatos que lucharian
por la presidencia.

Los partidos pequefios sabian que no tenian ninguna oportunidad de obtener el triunfo, no obstante
hicieron sus campaias para mantener el registro como partido y para ganar curules en las cdmaras
de senadores y diputados.

Algunos de los partidos pequefios como el caso del Partido Verde Ecologista de México, buscaron
alianzas con los partidos grandes, en este caso con Vicente Fox, de igual manera el PRD haria los
mismo con el Parlido del Trabajo (PT), por lo que el PAN se identificé como Alianza por el cambio y
el PRD como Alianza por México.

Las reglas habian cambiado y los tres partidos mas grandes y con mayores recursos econémicos
fueron los Unicos que podrian pensar en un triunfo, fo que los llevo a hacer uso del marketing
politico, herramienta que aun cuando no tenia un pleno desarrollo como tal dentro de la
comunicacion politica de México, ya habia sido empleada en las elecciones pasadas de 1994 y
1997, y que en el 2000 demostraria su eficiencia y eficacia.

Asi la guerra de encuestas, la construccidn de imagen y la publicidad politica fueron las mejores
armas para librar la contienda electoral, una lucha que desde su inicio no formal se vio condicionada
por los recursos economicos.

Las elecciones del afio 2000 fue un punto crucial en la vida del pais ya que, el PRI perdié su
posicién como partido mayoritario en 1a Republica Mexicana; la competencia fue muy cerrada entre
el partido oficial y el PAN, situdndo a éste en un papel que por décadas habia buscado, ademas que
el PRD enfrentd una serie crisis entre sus dirigentes lo que causo6 un problema que repercutio en la
falta de estructura en su campaia.

De esta manera resulta mas que interesante, necesario conocer cudles fueron las estrategias de
marketing politico, en especial la construccién de imagen publica que empled Vicente Fox gue le
apoyaron para obtener el triunfo en las elecciones por la presidencia de la Repiiblica en afio 2000,
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5.2. EL MARKETING POLITICO DE LA CAMPANA DE VICENTE FOX

Abordar las estrategias de marketing politico que Vicente Fox empleo durante su campaiia a la
presidencia, remite necesariamente a su precampana, tiempo que le brindé la mejor de las ventajas
por encima de los que serian sus contrincantes en los comicios del 2000.

Las precampanas electorales representan una oportunidad en la construccion de la imagen de los
candidatos, debido a que pueden empezar a conocer y formar el ambiente en el que se llevard a
acabo la contienda electoral.

La precampana electoral de Vicente Fox, arrancé con un plan de marketing que consistio en
presentar al candidato como un producto que podia satisfacer las expectativas ciudadanas de
cambio.

El plan original, flamado “Proyecto Millenium” formulado por José Gonzélez y Gonzalez, ex ejecutivo
de Coca Cola y el primer coordinador de campafia de Fox, se dio a conocer en la primera reunion
del equipo de campaia en febrero de 1988. E! proyecto fue ajustado por asesores mexicanos y
extranjeros en el transcurso de la campana sin alterar los grandes rasgos iniciales. En él se
definieron los objetivos, medicion, estrategias politicas y estrategias de marketing para 1988, 1999 y
2000.

“Nuestra mision consiste en afianzar el liderazgo de Fox como principal opositor del régimen actual y
lanzar su imagen para que se perfile y se perciba como la mds viable y promisoria opcion de un
verdadero cambio en la forma de gobemar el pais... Transformaremos la imagen de un gobemador
de provincia que ha tenido éxito en un nuevo ejemplar politico nacional, de estatura internacional”
229

El proceso gird alrededor de una personalidad que seria amable, accesible, sencilla y espontanea,
para posteriormente agregarle otro tipo de atributos politicos. “lo que se hizo fue pulir, entender que
ese concepto de personalidad o de producto habia que empacarlo un poco mejor y hacerlo con las
{écnicas adecuadas” 230

Rob Allyn, consultor de Dallas, Texas, fue especialmente util en el cuidado de la imagen personal de
Fox. “Trajo a una mujer experta en el vestuario que deben usar politicos. Desde mayo, aconsejo a
Fox sobre ‘cémo parecer presidente’ *, el cuidado del cabello, brillo del rostro y peinado, el modo de
estrechar fa mano, abrazos, saludos y secretos del lenguaje corporal. En tormo al mensaje, Allyn dio
consejos sobre “las preguntas y el valor de las respuestas cortas”, “el manejo de las protestas y
burlas de los opositores” y “técnicas de manejo de medios” 23!

Vicente Fox abrié su juego politico el 6 de julio de 1997 cuando dio a conocer sus intenciones de
convertirse en presidente de la Republica. Rompiendo los esquemas tradicionales, adelantd los
tiempos politicos al iniciar su recorrido por el pais para obtener la candidatura del PAN.

28 Francisco ORTIZ, “En detalie, la gigantesca organizacion que mueve a Fox”, en Rewvista Procdso, No. 1215, 13 de tebrero, Méxica 2000. P. 12.
20 foud.

z"lbl'd:
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La precampaiia se baso en una organizacion ciudadana llamada Amigos de Fox, una asociacién
civil fundada en septiembre de 1998 cuyos objetivos fundamentales eran, por un lade, formar una
base social y por el otro conseguir recursos econémicos y materiales para su campana.

Amigos de Fox fue considerada por muchos panistas como una peligrosa “estructura paralela” al
partido. Su estrategia consistio basicamente en aplicar el convencimiento de persona a persona al
estilo de las redes comerciales estadounidenses: cada amigo convence a por lo menos otras cinco
personas para entrar a la organizacion, que se estructuré en grupos de 70 ciudadanos afiliados
mediante cadenas telefonicas, casa por casa 0 por intemet. ’

La organizacion fundada por José Luis Gonzalez y Gonzalez y por otros 150 guanajuatences
pretendié llegar antes del 2 de julio del 2000 a 20 millones de afiliados y cubrir con dos
representantes cada una de las casillas que se instalarian en el pafs durante los comicios
presidenciales.

Para marzo del 2000 se habian reunido 3 millones de afiliados, superando el nimero de militantes
activos y adherentes al PAN en el pais, estimados en 360 mil. Dado su crecimiento, el grupo se
reorganizé en la Red Fox 2000, que establecié Casa de Amigos de Fox, dividida en grupos como
Mujeres con Fox, Artistas con Fox, y la nomenclatura correspondiente a discapacitados, jovenes,
deportistas, maestros, gente de la tercera edad, militantes y empresarios. Ademas una red
cibernética enlazd a 100 mil miembros de estratos sociales altos y concentré a 357 mil afiliados
adicionales en Estados Unidos en el “Grupo de Migrantes Mexicanos por el Cambio”.232

De esta forma amigos de Fox involucré a mucha gente que no era panista, convirtiéndose asi en un
movimiento ciudadano no partidista, lo suficientemente amplio y con los recursos necesarios que a
lo largo de la campana le garantizd a Fox actos nutridos.

La estrategia obtuvo resultados sorprendentes: la “foximania” se extendio por todo el pais y se
multiplicaron los actos con asistencias multitudinarias. Y pronto todo eso se reflejo en las encuestas,
en las cuales poco a poco, Fox redujo la distancia que lo separaba del candidato del PRI.

En este sentido, hay que sefalar que la eleccion de! 2000 aparte de ser la primera en plena
democratizacion del pais también fue novedosa en cuanto a técnicas de investigacion aplicada para
la medicidn de la opinién publica en México. Aunque con resultados diversos, las encuestas tuvieron
un papel importante en la toma de decisiones estratégicas de los candidatos, y muy probablemente
en la manera como los votantes decidieron su voto.

Mas alld de que la informacion de las encuestas se utiliza como parte fundamental en la definicion
de estrategias, en el afio 2000 las encuestas también se emplearon como una manera de hacer
propaganda politica. La importancia que los equipos de campana concedieron al hecho de difundir
encuestas propias queda de manifiesto en la cantidad de estudios que se publicaron.

2 jbd., p. 15.



Para el periodo de enero a junio del 2000 el PRI difundié 18 encuestas nacionales; las encuestas
era difundidas mediante notas pagadas a periédicos afines o inserciones publicitarias en prensa
escrita.

En los meses finales de la campana se intensificé esta prdctica. Cada vez que aparecia una
encuesta de medios adversa e incluso con resultados menos favorables a los que esperaba, el PRI
contraatacaba al publicar una nueva encuesta.

La Alianza por el Cambio difundié seis encuestas nacionales por medio de inserciones pagadas en
prensa escrita o en conferencias de prensa. Las encuestas que difundié la alianza por el cambio
siempre declararon su patrocinio y los detalles de metodologia.

En medio de la guerra de encuestas, también el PRD difundié como boletin de prensa una encuesta
nacional de fa Fundacién Rosenblueth, en la cual el PRD aparecia como contendiente con cierre
fuerte y posibilidades de triunfo.

Si bien esta practica de los partidos de difundir encuestas no es éptima ,y tampoco confiable, al final
de las campafias hubo un momento critico en que las encuestas de medios y las del PRI estaban
creando la sensacién de homogeneidad alrededor de la idea de que Labastida ganaria y de que su
partido era invencible. Eso no era cierto en dicho momento, y tampoco resuito serlo a final.233

Como ya es sabido, la eleccion concluyé el 2 de julio con el triunfo de Vicente Fox, candidato de la
Alianza por el Cambio, con un ventaja de 6.5 puntos porcentuales. EI PRI pasé de ser la primera
opcion a principios de afio a un segundo lugar seis meses después.

2 Ctr. RAFAEL GIMENES., La medicidn de la opinion pablica en la eleccidn presidencial mexicana del aio 2000, en YOLANDA MEYENBERG, El
dos de julio: raflexiones posteriores, FLACSO, I1S-UNAM, UAM-1zapalaba, México, 2001.




5.3. LOS TEMAS DE LA CAMPARNA

Los temas de campafa, conocidas también como propuestas programaticas, de los candidatos
fueron muy similares, la diferencia mas bien estribé en la forma en que se ofertaron y no en lo que
se oferté; veamos cudles fueron las propuestas foxistas:

Durante la campaiia Vicente Fox ofertd mayores empleos, combate al narcotrafico y la corrupcion,
planes conjuntos en los tres niveles de gobierno, seguridad piblica, empleo, reforma fiscal,
educacién para todos y para todas y vivienda.

Respecto a los rubros a los que se les puso mds atencién, Francisco Oriz, coordinador de
Mercadotecnia de la campaiia sefiald:

‘a la gente no le importaba lo que se propusiera realmente, porque siempre le hablan propuesto
cosas y las tenian sin cuidado que llegara otra gente a proponerle algo, pero si por ejemplo le
interesaba quien se lo decia y como se lo decia, y creer en la gente que se lo decia. Y obviamente
para eso nosotros teniamos al mejor candidato porque era el mds creible, eso era lo que siempre
las encuestas nos decian, que eran atributos que siempre también las encuestas cuantitativas
mediamos los atributos del candidato, si lo consideraban honesto, si creian que era corrupto, si
crefan que hablaba con la verdad, si parecia Presidents, en fin todo tipo de atributos se metfan a las
encuestas cuantitativas también" 24

Un recurso aprovechado por la Alianza por el Cambio fue la credibilidad que a lo largo de su
precamparia habfa logrado Fox.

La estrategia mercadoldgica se basé en dos aspectos; uno, reconocer las demandas de la sociedad
y expresarlas, esa fue la base de la campaiia del Ya: ya basta, ya somos mds; y otro, comunicar fa
propuesta del candidato. Esto implicd presentar en lenguaje accesible su mensaje y poner los
medios idéneos para que flegara a los electores.

E! hilo conductor de la camparia fue la propuesta central de cambio, El cambio que a ti te conviene.
El cambio que te conviene para tu seguridad, para tu trabajo, para tu salud, para tu educacion.

Asi Fox debia responder a lo proyectado pues de lo contrario decepcionaria y el principal atributo de
Vicente era la credibilidad: le gente le creyd, lo sintio sincero y honesto, y le dio su apoyo. En este
contexto, los spots publicitarios tuvieron suma importancia porque proyectaron a un hombre que
rompia con el politico tradicional.

Ufanandose de la “memoria” de fos mexicanos, que no se tragan la misma sopa que tanto dafio
habla hecho, la Alianza puso en tefa de juicio, en un anuncio ampliamente difundido a los tltimos
cinco presidentes de la Republica.

24 FRANCISCO ORTIZ, Op. cit, p. 14.
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El anuncio en medios electrénicos e impresos, fue firmado por el PAN, aunque fue producido por el
Comité de Campana de Vicente Fox y realizado por el cineasta Carlos Carrera. Antes de que
comenzara su transmision televisiva, el PAN adelanté una version impresa del mismo.

En desplegado a doble plana, se publicaron las foto de los cinco presidentes, cada una
acompaiiada por un lema usado por el mandatario respectivo y un cuadro en negro, en el que se lee
“Espacio reservado para el viejo rostro del nuevo PRI", En un intento aparente de desacreditar el
proceso para seleccionar al candidato presidencial del PRI, un texto al calce del anuncio decia:

“¢Acaso creen que no tenemos memoria? ;Acaso creen que vamos a tragarnos un sexenio mas la
misma sopa que tanto dafio nos ha hecho? Los mexicanos dispuestos a despertar de esa pesadilla
colectiva ya somos la mayoria. La mentira nunca mas gobernara México. Porque cada vez somos
mds y mds los mexicanos dispuestos a exigir la verdad. Y concluye con un lema: por un México de
la gente de verdad". (Desplegado y Spotde Alianza por el Cambio)

A pesar de presiones por parte de la secretaria de Gobernacidn, para que saliera del aire, el spot
fue transmitido comenzando asi la campaia negativa.

Dentro de los spots elaborados por la Alianza por el Cambio para difundir su oferta de gobierno se
encuentran los siguientes:

“Adiés a masacres como las de Acteal y Aguas Blancas, adids a la corrupcién y la narcopolitica,
adids al rezago educativo, adiés a la marginacion de los indigenas, adios a la violencia en las calles,
adids a los fraudes electorales, adiés al PRI. jVota Alianza por €l Cambio, el cambio que a ti te
convienej". (Spot Alianza por el Cambio)

En este spot, el candidato de la Alianza por el Cambio introduce la idea dei cambio y apela a todos
los temas que genera malestar entre la poblacion a fin de capitalizarlos en contra del PRI.

“Ya esta encendida la luz de la esperanza por todos los rincones de nuestro pais, la luz que
enciende de valor a los mexicanos para dejar atrds la oscuridad de 1as mentiras, la impunidad y la
prepotencia. La luz de la mayoria ya ilumina el corazén de México, ya estd encendida la luz del
cambio. jAlianza por el Cambio, el cambio que ti te conviene”. (Spot Alianza por el Cambio).

Simbdlicamente este spot tiene una carga que podriamos decir que es hasta religiosa, genera un
sentido de esperanza de luz, de despertar y de apelar al corazén de la gente.

“Nosotros no tenemos ni para leche, ellos viven despilfarrando, nosotros no tenemos trabajo, ellos
abusan de sus puestos, nosotros no tenemos educacion, ellos no tienen vergiienza galguien quiere
seguir con esto?, ;alguien quiere mas de los mismo? Nosotros no, y ya somos mds, ya somos mas,
ya somos mas los mexicanos que queremos un cambio de verdad. {Vota Alianza por el Cambio,
Presidente Fox;" (Spot Alianza por el Cambio)
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Aqui se da una denuncia clara de la desigualdad social, del deterioro del bienestar vinculado una
vez més a |a idea de cambio en donde se habla ya de un apoyo y una movilizacién creciente.

“Imaginate un México seguro, donde los niiios no tengan miedo de jugar en la calle ni los adultos
de salir por la noche, imaginate un México sin el PRI, imaginatelo, y ya esté hecho. Fox ya". (Spot
Alianza por el Cambio)

Uno de los graves problemas sociales y de las preocupaciones mas sentidas de la poblacion es la
seguridad publica, en este spot Vicente Fox vincula fa inseguridad con el PRI como un mal publica.
Para Fox un México seguro no es una utopia sino que es una medida de accion politica inmediata y
factible y apuesta asi a la percepcion de la gente.

“Imaginate un México donde el gobierno esté para ayudamos no para asustarnos, imaginate un
México sin el PRI, imaginatelo y ya esta hecho. Fox, ya". (Spot Alianza por el Cambio)

Fox alude en este spot a la irresponsabilidad publica vista a través de las funciones del gobierno y,
ante esto, ofrece un gobierno eficiente como algo factible, algo que es posible.

Los temas fueron distintos, pero la estructura y el tema central de “cambio” siempre permanecieron
en tales mensajes, logrando una continuidad,
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5.4, LA IMAGEN PUBLICA DE VICENTE FOX EN SU CAMPANA.

Vicente Fox Quesada, proyecté una imagen de fuerza que garantizaba el cambio; un candidato
valiente, trabajador, triunfador, honesto, constante, capaz, sincero y con el liderazgo necesario para
hacer posible la alternancia en el poder.

Una de las frases centrales del plan estratégico de campafia de la Alianza por el Cambio fue
establecer quién era Vicente Fox. Su equipo de campafia buscaba impresionar, conmover y cuando
fuese posible, golpear a través de los medios a sus contrincantes.

La estrategia publicitaria y de imagen apostaban a una cosa: tratar de motivar a la ciudadania a que
votara por un cambio, por un candidato nuevo que se presentaba como una opcidn adecuada para
terminar con una “dictadura de Estado”, hacer de Fox, la figura de cambio.

*Més que una campafia publicitaria era un movimiento de conciencia... Nos melimos al terreno de la
verdad, al terreno del corazon, al terreno de las emociones... Lo mas importante no era si la
camparia estaba bonita o fea, o si la musica era buena o mala, lo mds importante era lograr el
objetivo, que Vicente Fox, llegara a la Presidencia” 235

E!l equipo de Fox aprovechd los medios con intensidad e inteligencia. En la construccién de la
imagen se utilizé exitosamente las técnicas del marketing politico en un contexto de confusion
politica y desprestigio de otras opciones, especialmente la que representaba el PRI. Fox fue
presentado como el abanderado del cambio que buscaba la sociedad, un cambio que podria darse
a través del voto.

FOX: *Hola, ¢ sabes cudnto vale tu voto? Tu voto vale un México mejor para ti en oportunidades y en
sueldo, tu voto vale justicia y seguridad en las calles, tu voto vale un gobierno honesto que esté para
servirte y no para provocarte miedo; tu voto vale todos tus suefios, todas tu esperanza y las de tus
hijos. Nos vemos el 2 de julio, tu volo cambiara la historia. jVota Alianza por el Cambioj. (Spot
Alianza por el Cambio).

Dentro de las estrategias para proyectar la imagen de Fox, y hacer reconocible en todo México la
imagen del candidato de la Alianza por el Cambio estuvo el contrastarlo con la apariencia del politico
tradicional. Fox empleaba vestimenta ranchera, se presentaba como hombre de rancho, con botas
vaqueras, a caballo o vestido de manera informal, utilizando un vocabulario populachero, repleto de
dichos e incluso majaderias. Con esa personalidad e impulsado por grupos de procedencia
empresarial y de reciente ingreso al PAN, Fox logré que ese partido lo aceptara como candidato.

Para deslindar a Fox de la politica tradicional mexicana, el candidato se mostré ante los medios
como algo distinto. El publicista Santiago Pando explicaria meses mas tarde las prioridades que le
encomendaron para fal efecto:

23 PANDOQ, SANTIAGO, Entrevista realizada.
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“Una tercera parte la dedicamos siempre a pegarle al PRI. Pegarle significaba lo siguiente: era
ensefiarle a la gente que asiste al teatro lo que estd detrds de bambalinas. La intencion fue que la
sociedad viera cémo fabricaban la mentira. El PRI no podia cambiar. El terreno en el que hablo
Alazraki (publicista que llevo la campaniia del PRY) y otros muchos de ellos es el de la razdn, en el
que es dificil entenderte porque es casi imposible que todo mundo coincida con una cierta posicion.
Nosotros nos metimos al terreno del corazon en el que todos nos podemos entender, en el que no
hay derechas ni izquierdas, tampoco hay colores, sélo encuentras lo positivo, lo negativo, el pasado,
el futuro, ¢ hacia dénde quieres dar el paso?, ;quieres seguir en el mundo de la mentira o vamos al
de la verdad?. Y aqui hay que decir que en la tierra de la mentira la verdad es un escdndalo. La
gente escuchd y empezo a ver lo que habia del otro lado. Sabemos que se preguntaban: ;sigo con
los mismos o voy con Fox con el que por lo menos si me estoy comunicando?...Otra tercera parte la
dedicamos para hacer que la gente escuchara a Fox, y no lo que los medios declan de Fox,
teniamos 30 segundos para que lo oyeran”. 2%

La campafia de Fox, fue una campafia que apeld a los sentimientos de la gente; los electores se
dejaron persuadir mas por sus consideraciones subjetivas que por los razonamientos de los fines
ultimos de fa politica. En este sentido, la creacidn de imagen lleva una ventaja en la obtencién del
voto, pues apela a los sentimientos y a la sensibilidad del elector lo que tiene un gran atractivo entre
candidatos, consultores y asesores, pues ofrece mas posibilidad de victoria.

La politica se ha vuelto algo mas diferenciado, su estudio se ha especializado cada vez més y esto
ha provocado un alejamiento mayor del electorado que los estrategas han revertido a través de
campaias emotivas.

Avanzada la campaia de Fox, sus asesores advirdieron que todo México conocia a ese candidato
pero no necesariamente se ie identificaba como posible Presidente. La publicidad le habfa formado
una imagen de hombre intrépido y desafiante. Pero los mexicanos querian votar por alguien
competente para gobernarlos y no sélo capaz de retar al PRI.

En ofros palabras, para ser Presidente era necesario querer y poder parecerlo y Fox no siempre
tenia la imagen de gobernante. Asi que entraron en accion los especialistas en construccion de
imagen, dos meses y medio antes de las elecciones, la apariencia del candidato dio un giro drastico.
Los asesores de Fox explicaron la metamorfosis de su candidato.

“Se trataria de dar a conocer la imagen “del hombre que puede ser presidente, jque va a ser
Presidentej", dejando atrds la ‘imagen del cowboy, del vaquero sin ideas que no puede gobemar un
pals", anuncié en abril la coordinadora de prensa de la camparia, Martha Sahagtn. En lugar del
‘*hombre que es como tu, que habla como ", ahora se promoveria el perfil del gobemante experto,
inteligente, dominador de todos los temas, elegante.”237

Asi se le fabricé una imagen que en el imaginario colectivo representaba mayor seguridad,
oportunidades de empleo, ciudadano y gobernante ejemplar desvinculado del PRI.

2%6 RAUL TREJO DELARBRE, Mediocracia sin mediaciones, prensa, lelevisidn, eleccionss, Ed. Caly Arena, México, 2001, p. 397,
27 VENEGAS, op. cit., p. 201.



149

La nueva apariencia del Fox fue confeccionada a tiempo para el primer debate de los candidatos
presidenciales. La creacion de esta nueva personalidad estaba anunciada por su equipo de
campana a través de los medios de comunicacion; ya no se veria mas como vaquero a caballo con
las botas polvorientas; atrds quedaron las poses montando motocicleta o haciendo piruetas con la
patineta; tampoco se volverian a escuchar los discursos de las tepocatas, viboras prietas y
sanguijuelas para contrastar el discurso solemne de los politicos tradicionales.

En el contexto del cambio y una vez posicionado Vicente Fox, la estrategia que se sigui6 fue la de
explicar a fa ciudadania las razones por las cuales el cambio democratico lo podia dar Vicente Fox,
estas razones recaian en ser el Unico candidato que no habia formado parte del sistema palitico.

“...lo vendiamos siempre como que era...bueno, vendiamos aqui esta mal usado pero lo
posiciondbamos, siempre esto como que era el candidato que siempre habia estado fuera del
sistema, que nunca habia vivido del sistema, por lo tanto sabia a que se referia; por otro lado, habfa
sido exitoso en su vida profesional cuando habia sido empleado, ejecutivo, profesionista y por otro
lado de su vida publica, en Guanajuato habia dado los resultados a los que se habia comprometido,
siempre de un cardcter honesto, siempre era un cardcter triunfador, un cardcter heroico”2%

El slogan de campafia de la Alianza por el Cambio se centr6 en la idea de que Vicente es “el cambio
que a ti te conviene™. A la transformacion que seguin tal mensaje ese personaje era capaz de
encabezar, se le incorporaron dos atributos: se trataba de un cambio urgente, pero ademas posible.
Esos conceptos fueron sintetizados con gran habilidad es un monosilabo: jYaj Que encabezd la
campania durante seis meses y que dio al final de 1a campania el jya ganamosi,

“El slogan fue concebido con inspiracion, lo que se necesitaba era un cambio, la palabra era
necesaria... una opcion era “La alianza por el cambio seguro”, otra, "La alianza por el cambio en el
futuro”, otra, la Alianza por el cambio en tu familia", todas esas cuestiones que ya calificaban
cambio, la gente sdlita las calificaba, debiamos ponerle entonces “El cambio que a ti te conviene”y,
"el que a ti te conviene” vino como sugerencia de la empresa encuestadora. El de “Ya", tenia como
base el “Ya Basta” de los zapatistas; lo que se buscé es que la gente lo adoptara y le agregara lo
que quisiera. 23

Existe otra version sobre la inspiracion del “Ya" foxista en la que se sefiala que éste se basé en
experiencias de mercadotecnia internacional como la que llevdé a triunfar en 1988 al “No” que
proponian en Chile los opositores de Augusto Pinochet. En situaciones como esa, los ciudadanos
tenia que definirse entre opciones polares; Si por la Continuidad, o No a la resistencia al cambio.

En el 2000 la campaiia de Fox intentd crear una polarizacion similar, pero las circunstancias eran
diferentes, especialmente porque no existian sdlo dos opciones sino al menos tres. Ademds
Cuauhtémoc Cérdenas no acepto las insistentes invitaciones de Fox para que se retirara de la
competencia electoral.

2% ORTIZ FRANCISCO, En entravista realizada.
#9 ORTIZ FRANCISCO, En entrevista realizada.
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Esa ausencia de polarizacién total dificult la campafia que los expertos de la Alianza por el Cambio
habian pensado desarrolfar, sin embargo, los promotores de Fox crearon una imagen de campaiia
ganadora.

“Ya estd encendida la luz de la esperanza por todo los rincones de nuestro pais, 1a luz que enciende
de valor a los mexicanos para dejar atrds la oscuridad de las mentiras, la impunidad y la
prepotencia. La luz de la mayoria ya ilumina el corazon de México, ya estd encendida la luz de
cambio. Alianza por el Cambio, “el cambio que a ti te conviene”. (Spot Alianza por el Cambio).

Graficamente el lema de “Ya" permitié a los creativos de Vicente Fox adoptar su logotipo o
emblema de triunfo. Como idea principal se incorporé 1a “V" de la victoria que Vicente Fox utilizé al
inicio de la campana y que remitia al concepto de amor y paz, mas adelante esa “V" se convirtié en
“Y" a la que se le agregd la “a” para convertir el “Ya".

“...teniamos un emblema, un emblema con el que la gente pudiera simpatizar porque era un ‘amor y
paz", un ‘ya basta’, una *V" de la *victoria", era un logotipo color naranja, poco o nada usado en lo
politico, porque lo politico siempre usa colores solemnes, aburridos, querfamos hacerlo todo alegre,
todo con fiesta, todo con alegria”. 24

Parte de la estrategia de comunicacion que la Alianza por el Cambio utilizd fue inspirada en la
camparia del expresidente argentino, Fernando de la Rua.

“‘Nosotros nunca habiamos hecho nada que ver con la politica, por lo tanto tomamos como
inspiracion la campana de un amigo de Argentina, Ramiro Agulla que habia hecho la camparia de
De la Rua, era la tinica campana politica que yo habia visto en mi vida que hablaba directamente al
corazon. Ramiro Agulla cree en toda esta cosa de la conciencia de hablar con los sentidos, con las
sensaciones. La grabamos como inspiracion, obviamente era una campafia totalmente argentina, no

podiamos ni siquiera trasladarla, digamos adaptamos tres comerciales de ellos bastantes buenos”.
241

Ramiro Agulla fue invitado por los promotores foxistas como observador de la campana y fu él
mismo el que sugirié el simbolo de la mano con un doble sentido: de camaraderia con los que
votaran por Fox, y de afrenta para los hombres de! PRI.

“El hecho de que mes y medio antes de las elecciones la gente dijera en la calle “Ya ganamos, nos
vemos el dos de julio” e hiciera el simbolo con la mano, fue el mayor €xito de la campana. en el
momento en el que la poblacidn se apropio de la frase también era decir, “Labastida ya perdid”. 242

Los spots publicitarios de la Alianza por el Cambio tenian el objetivo de mostrar los anhelos del
ciudadano, destacar la parte del ser humano que anhela una mejor nacién.

PANDO, SANTIAGO, En entravista realizada.
21PANDO, SANTIAGO, En entrevista realizada.
22PANDO, SANTIAGO. En entrevista realizada.
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“En el caso de Fox es clarisimo, abre con el famoso “Ya, Ya, Ya, no dice nada mas que “Ya", el
segundo spot son las golondrinas que dice “Ya que *, pues “Ya dile adids al PRI", el tercer spot es
dile por qué debes decir adiés al PRI, porque “Ya ganamos, porque ya somos mayoria, que
implicitamente estd diciendo,...se llama voto estratégico, no votes por un candidato que va a perder,
vota por mi que voy a ganar y culmina fa campafia con el famoso anuncio de amanecer.” 243

La imagen de Fox fue una imagen que tenia un objetivo claro e importante, la idea de desacralizar la
presidencia de la Republica, de ahi ese manejo tan detallado y talentoso de la imagen en e! sentido
de un posible presidente radicalmente distinto al estereotipo de presidentes priistas.

Para el candidato de la Alianza por el Cambio, el ambito refigioso y el de su vida privada
representaron dos oportunidades para distinguirse de los politicos tradicionales. Divorciado desde
hacia varios afios tuvo la capacidad de contrarrestar su estado civil con sus “deberes religiosos”,
mostrandose como padre ejemplar de cuatro hijos adoptados y devoto de la Virgen de Guadalupe,
enarbolando su estandarte para demostrar su fe catdlica. Fox no repard en aparecer ante los
medios en la Basilica de Guadalupe. )
La actitud de Vicente Fox con respecto a la religiosidad siguiere una intromision de llevar lo privado
a lo pablico de forma irreverente y rompiendo con la tradicion de un doble discurso. El candidato
mas que reivindicar el culto publico, buscd reivindicar sus derechos privados y entre ellos estaba su
préctica religiosa.

Su postura desafiante frente a las formas del quehacer politico, su irreverencia al laicismo que
habian conservado los politicos lo mostraban como un candidato diferente que buscaba romper los
esquemas y los mitos proyectdndose como un candidato que nada tenia que ver con los politicos
tradicionales.

Al comprometerse a resolver la viejas demandas del Episcopado Mexicano y a penalizar el aborto,
el candidato se gand la confianza de ese sector. El pronunciamiento catdlico fue hecho en un
momento de alta efervescencia catdlica, enmarcado en una asamblea plenaria del Episcopado y en
el segundo Congreso Eucaristico Nacional -que reunidé a casi 60 mil personas en el Zdécalo
capitalino-, ademds de la canonizacion en puerta de 27 santos mexicanos.24

Suimagen familiar fue proyectada a través de sus cuatro hijos y de sus padres y hermanos, el papet
principal o llevd a cabo su hija Cristina Fox, quien para actos protocolarios fungié como la proxima
primera dama, no obstante esto fue sélo con el fin de evitar que la falta de una esposa no se hiciera
tan patente.

Cabe sefalar que fue hasta a la mitad de la campafa hacia la presidencia que se recurrié a
reiterativamente a la imagen familiar. Tal vez con intencion no se abordo la imagen social de Fox,
quiza porque se contraponia con la imagen de! vaquero amiguero y abierto que era compaiiero de
trabajo de la gente del campo.

2QULISES BELTRAN, ¢ Par qué fallaron las encuestas?, en Rewista Naxos, No. 272, agosto, México, 2000.
24 iid.
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El reto de Fox al ser candidato a fa presidencia fue enorme, desde un punto de vista mercadolégico,
tenia que emitir un estimulo que produjera un impacto positivo de trascendencia mundial, que
generara una sensacion de avance social, y ademas proyectara madurez democratica, para asf
tener oportunidad de llegar a la presidencia.245

El grado de dificultad no terminé ahf, también tuvo que “vender” a los mexicanos como pueblo
pensante, responsable y decidido y que, por si fuera poco, el estimulo debiera ser emitido en muy
poco tiempo.

Sin duda Vicente Fox lo logrd, claro que para ello necesitd de la colaboracién de muchos millones
de personas y la coordinacion de un equipo profesional, serio, consciente y comprometido con las
metas que habia que lograr y especialistas en los procedimientos a seguir para llegar a tales fines.

El candidato panista logré lo que en Imagen Publica se alcanza pocas veces: Hacer que su triunfo
electoral proyectara un estimulo positivo de trascendencia mundial que reposicionara la imagen de
México, que cambiara la percepcién que la comunidad internacional tenia de la democracia
mexicana, que aumentara el nivel de calidad social de los mexicanos y, ademas, diera un mensaje
de avance politico del pais.

No se trata de ponderar el esfuerzo titdnico que se realizo, pero si de reconocer que con gran
acierto se utilizo el marketing politico en la campafia de Fox, sin embargo también se debe
reconocer que se cometieron fuertes errores especialmente en cuestion de Imagen Pablica, sin
minimizar los aciertos que en esta area se tuvieron y que en gran medida le dieron la posibilidad de
llegar a la Presidencia de Ja Republica.

Fox tuvo la habilidad suficiente para darse a conocer en todo el pais utilizando una estrategia con la
que se rompieran los modelos de siempre, en donde el esquema tradicional del politico lejano ©
fuera de alcance fue reemplazado por el de un ser humano accesible; en el que su imagen verbal
fue una de las principales herramientas ya que el lenguaje utilizado por los politicos fue cambiado
por una manera coloquial de expresar las ideas, incluso rebasando los limites de las llamadas
buenas costumbres, pero cumpliendo con el objetivo de la comunicacién eficiente y eliminar las
diferencias entre los distintos niveles educativos.

También la ayuda por parte del PRI, fue importante, claro que esto no fue la intension, pero el PRI
no supo hacer bien su trabajo de convencimiento. Nunca quedé claro eso del “Nuevo PRI". La
ciudadania no crey6 que un producto presentado como nuevo se mantuviera con la misma imagen
verbal, con las mismas viejas promesas, la misma imagen profesional anticuada y hasta los mismo
protagonistas de antafio. Cuando no existe coherencia en la emision de estimulos se produce
confusion que genera inseguridad, de ahi se desprende la desconfianza que tiene como
consecuencia final la pérdida de credibilidad.24

245 Resurnen entrevista ai Lic. Viclor Gordoa, Consultor de tmagen Piblica.
24 Resuman enirevista al Lk, Victor Gordoa, Consulior de Imagen Publica.



Conel triunfo de Fox, México fue percibido como un pafs con un avance democratico en el que el
fraude ya no es aceptado por la poblacion y la transparencia en los resultados es muestra de una
_cultura democrética sélida y de vanguardia.

También dicho triunfo, dejé la imagen de un pais inteligente en donde el voto se ejercié para lograr
el cambio y no como respuesta al regalo de articulos promocionales y los beneficios inmediatos,
pero pasajeros.

“Atrds quedd, no se sabe si de manera permanente, la imagen del pais bananero en el que la
dictadura, la corrupcion y los asesinatos era lo comun. La comunidad intemacional vio a México
como uno de los grandes paises del mundo, capaz de afrontar una gran transicién sin mayores
traumatismos".247

Fox empez6 con un gran punto a su favor en lo que a Imagen Publica respecta, pero esto le impuso
un nuevo reto: Satisfacer la gran expectativa despertada entre un pueblo que lo percibié casi como
el Mesias que transformaria todo bien y rapido.

Fue un politico diferente que logro un gran posicionamiento en el conocimiento general gracias a
una intensa campana estructurada con base en el marketing politico, se sabia lo que se queria y
como se haria, mds no si se lograria, no obstante la capacidad de adecuarse a los requerimientos
que deseaba el electorado fue excelente.

Sin embargo, este conocimiento lo posiciond como una personalidad agresiva. La gente lo
considero *un hombre bronco®; fue representante y continuador de la corriente de "los barbaros del
Norte* de! neo-panismo, en contraposicidn a la imagen tradicional de los panistas, y esto generd, en
principio, un divorcio entre e hombre y su partido.

En un principio, por su manera de ser es accesible, pero por estar tan excedido en sus aspectos
agresivos se perdio por esa accesibilidad y por lo mismo no generé confianza. La gente sintié que
“un presidente no es asi".

Se le percibid como un ‘ranchero*: gente sencilla, que retoma muchos de las caracteristicas
atribuidas a la imagen del charro mexicano y del hombre de campo: entrén. bravucon, picaro y muy
macho.

Se sintié que quiso ganar atencién "como sea”: con declaraciones, viajes, actos, historietas,
etcétera, lo que le quitd valor frente al pablico, aunque fue muy coherente en el tratamiento de sus
diferentes imdgenes, siempre con el mismo mensaje.

Sin embargo, hubo un problema de fondo: se trastocd la relacién entre lo accesorio y lo
fundamental. En él, lo fundamental fue accesorio y viceversa. Esto se hace evidente en su imagen
fisica, en donde los accesorios son los que definen el vestuario: la camisa azul, las botas y el
cinturén pesan mas que toda la ropa.

247 Patanras textuales de Lic. Victor Gordoa expresadas en entrevista.



~ Su eslilo fue dramatico-casual: de aspecto informal, desparpajado, generalmente adusto, sin
ostentaclones y carente de protocolo. Gusté de los rasgos de informalidad (peinado sueito, bigote
descuidado, poses y gestos espontaneos, etc.)

En la mayor parte de sus apariciones publicas vistié de manera informal, en mangas de camisa o
chamarra y cuando aparecié de corbata se vio desgarbado y sin naturalidad.

En su imagen no verbal fue persona que enfatizé apasionadamente (pegé en la mesa, rompié
papeles, se levantd, etc) Fue amable y hasta atento en el trato cercano, pero, por todo lo
anteriormente anotado el publico lo percibié duro y agresivo.

Sus modales y gestos fueron imperativos, acordes a su estilo dramdtico, lo que le dio coherencia
entre su discurso y su lenguaje corporal.

Por lo que respecta a su imagen verbal fue una de las imdgenes que mas perme6 socialmente por
sus excesos Y agresividad, en contraste con el discurso politico convencional ajeno a todo
coOMmpromiso.

El arrojo mostrado en los inicios de la campafia sirvié para abrir brecha de comunicacion y encontrar
un répido posicionamiento, sin embargo, al correr del tiempo experimenté un idgico desgaste. En
muchos momentos, especialmente durante el inicio de la campafia tuvo todo a su favor para la
critica, pero no habia trascendi6 hacia la presentacion de una propuesta clara mas alld de *sacar al
PRI de Los Pinos".

No fue ni lo es, bueno para los discursos, en los cuales resulta repetitivo, pero fue muy bueno para
el debate.

En imagen profesional rompié con los protocolos. Su estilo de gobierno es completamente ejecutivo
y gusta mds del formato empresarial que del politico. Ha dado una gran importancia a los contactos
internacionales, principalmente en los Estados Unidos.

Dentro de su partido cred profundas controversias porque por un lado planted esa falta de
coherencia con la imagen general de la institucion, y por otra creé estructuras paralelas al del
partido (*los amigos de Fox", etc.), que provocaron dificultades conceptuales y operativas.

Su imagen visual confundié la naturalidad con el descuido. Tuvo una buena presencia por lo
prolongado e intenso de la campana y su estrategia de medios de comunicacion, principaimente de
television, ademds de que se aposté mds por su nombre que por el nombre del partido. El color
azul, que connota tranquilidad contrasté con su temperamento y caracter, mas cercano al rojo.

Esa presencia en medios fue la mas intensa, solamente superada por Roberto Madrazo, por lo que
sy imagen audiovisual fue muy conocida; como en el caso de Madrazo la gente opiné que gasté
mucho en publicidad. -
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.Su produccién en general fue acertada aunque hubo una gran cantidad de mensajes diferentes lo

- que volvio, en ciertos tiempos, confusos a los contenidos; sus parlamentos fueron extremadamente
- largos, sin propuestas concretas, y él perdio la naturalidad, que fue su principal caracteristica, por

ejemplo, en su mensaje de lanzamiento se vio con toda claridad que estaba leyendo y a la carrera.

En ocasiones se equivocd en el uso de los medios ya que, por ejemplo, utilizé toda una serie de
spots para responder a una critica de Esteban Moctezuma.

Su imagen ambiental tuvo una gran variedad, ya que lo mismo fue con estudiantes que con
empresarios, lo mismo asistié como pre-candidato que como gobernador, etc. No hubo escenarios
propios pero se notd una intencién de innovar, aunque carecié de produccion.

En opinidn de Victor Gordoa, Consultor de Imagen Pdblica y Autor del libro el Poder de la imagen
Publica, se debieron haber hecho algunos cambios que redondearan todo el trabajo de Imagen que
se habia hecho a través del marketing politico, como por ejemplo:

Mejorar su imagen fisica, sin perder identidad.

Moderar su lenguaje corporal.

Dar importancia a las propuestas concretas y bajarle al tono de confrontacion.
Dosificar su presencia y ser mas selectivo con sus apariciones.

Buscar mas el liderazgo que el caudillismo que propician las actitudes belicosas.
Tener un mejor manejo y trato con los medios de comunicacion.

Ubicar lo accesorio como secundario y lo fundamental como prioridad.

Hacer mas agradables y comunicativos los escenarios.

Subrayar todos los estimulos que provoquen sentimientos de confianza.
Acercar su imagen a la de su partido.

Si bien Vicente Fox obtuvo el triunfo, y eso represents la transformacion de muchos modelos
tradicionales, tanto en politica como en marketing politico, eso no indica que absolutamente se hizo
bien. El contexto politico, social y econdmico influyeron de manera definitiva en su triunfo, triunfo
que fue conseguido con el empleo del marketing.

Porque se tiene que reconocer que aun si no fue de forma sistematizada, al menos lo
correspondiente a la construccién de imagen publica y de mensaje politico fueron acordes a los
requerimientos que el momento requirieron, tanto en la percepcion de la gente como en Ia intuicion
de su equipo de consultores y colaboradores.

Las distintas imagenes que integran la imagen publica, fueron usadas de manera particular y
simultdnea de acuerdo a lo que se quiso proyectar en cada etapa de la campafia, incluyendo la
precampana, asi las imagenes familiar, profesional, personal, audiovisual, verbal y no verbal se
emplearon con éxito, pero con errores que afortunadamente para Fox no influyeron en la decision
de la mayoria del electorado.
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Como se dijo anteriormente la capacidad de adaptacion y de respuesta ante los acontecimientos y
evaluaciones de Ia opinidn piblica fue definitivamente lo que permitié en gran medida el triunfo
foxista.

Pasar de la imagen de ranchero a Presidente, conllevé un gran esfuerzo en el que la audacia y la
definicion de objetivos concretos hicieron la diferencia. Y es que aun cuando se hicieron
modificaciones unas pensadas y otras sobre la marcha, la campana tenfa una estructura sobre la
que se trabaj6, dicha estructura no cambio en sus planteamientos generales. pero fue flexible con
los procesos que albergaba.
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El marketing politico para establecer estrategias necesita irremediablemente de informacion que
sirva para establecer pardmetros sobre qué y cdmo se trabajara, de esta manera conocer lo que le
interesa, desea y gustaria al electorado, es un primer paso que permitird adecuar, modificar o
minimizar aquellas cosas que influyan de manera negativa en la comunicacién que se busca con él.

Contar con informacion de referencia para emplear el marketing politico es una condicionante
implicita dentro del proceso metodoldgico de esta herramienta desde su creacion.

Dentro del plan estratégico de una campaa electoral realizada con el empleo de! marketing politico,
el conjunto de elementos que integran esta herramienta metodoldgica, tienen una estrecha relacion,
la cual condiciona las tunciones de cada uno de ellos.

Las encuestas, la publicidad politica, la construccién de imagen publica (ahora denominada politica),
la construccion del mensaje politico, y la propaganda politica son los principales elementos del
marketing politico. Estos elementos cumplen con funciones especificas que de forma individual o
simultdnea permiten que el plan estratégico de campaa se planee y ejecute.

Las encuestas se encargan de investigar informacion y medir resultados, a través de diferentes
técnicas, entre las que destacan las cuantitativas y fas cualitativas, las cuales en su aplicacion e
interpretacién deben tomar en cuenta las condiciones sociales, politicas y econdmicas, asi como el
entorno de competencia en la que la campafia electoral se esta dando y la Imagen Plblica se esta
proyectando.

La propaganda y la publicidad politicas son técnicas de comunicacién que permiten estructurar el
mensaje de acuerdo a los requerimientos de los medios por los cuales se enviara tal mensaje.

La construccin del mensaje es la metodologia con la que se define lo qué se va a decir, y también
como se dice, tomando en cuenta las caracteristicas de los medios por los que se va a decir.

Y la construccion de imagen publica es la metodologia que se encarga de convertir en imagen
audiovisual el mensaje politico, también atendiendo a los requerimientos por los medios que sera
transmitida.

El candidato antes de la planeacion y ejecucion de la campana ya cuenta con una imagen publica,
la cual al empezar la planeacion estratégica de la campaina en su aspecto comunicacional, es el
elemento de investigacion sobre el que se van a desarroliar una serie de investigaciones a través de
las encuestas o también llamados sondeos de opinién.

De esta manera se afirma que atn cuando la imagen publica del candidato no esté estructurada
dentro de un proceso mercadoldgico, ya hay un tipo de imagen publica, de a cual se parte para la
elaboracién de encuestas, con el fin de obtener informacion para construirla, a parir de modificar
algunos aspectos, detectar vicios y adaptarla a los objetivos del plan estratégico general de la
campaiia.
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Al construir el mensaje politico, éste debe conjugarse con la imagen publica, debido a que sin lugar
a dudas la imagen publica requiere de este, y a su vez el mensaje requiere de ella, de acuerdo a los
pardmetros de comunicacién que actualmente se imponen.

Una vez conjugados la imagen y el mensaje entran en accién la publicidad y la propaganda, que con
sus caracteristicas adecuaran a sus requerimientos tanto la imagen como el mensaje.

Asl la relacion de la imagen publica con dichos elementos es fundamental para que los otros
trabajen.

Inicialmente las encuestas requieren de informacion que proporciona la imagen publica previa del
candidato para que puedan aplicarse. La cual por lo general es comparada con las imagenes de
otros candidatos, también de como es percibido el candidato hasta antes de la campaiia, y de cémo
le gustaria al publico que fuera su candidato ideal.

Al realizar la identificacion de las caracteristicas positivas con las que ya cuenta el candidato, al
modificar o minimizar las que le son negativas, y al articular las que le hacen falta tanto para
diferenciarse de los otros candidatos, como para ofrecer las que le agradarian en mayor medida al
electorado, nace una imagen publica estructurada de acuerdo a los fines de la campafia, y a los
proyectos politicos y de gobierno.

Construida una imagen tomando como cimientos la previa al inicio de campania, o la no estructurada
de forma metodoldgica, se establece las formas de comunicacion que se emplearan, es asi como la
publicidad y la propaganda hacen su trabajo, las cuales aprovecharan al maximo los elementos y/o
caracteristicas de la imagen y el mensaje construidos, de acuerdo con los requerimientos de los
medios por los que se enviara el mensaje final, lldmese prensa, radio o televisién u otros.

Lo esencial de lo anterior es que de nueva cuenta se comprueba que la imagen publica vuelve a ser
parte central para que realicen su funciones la publicidad y la propaganda, porque de no haber
imagen no hay en que trabajar.

Si bien es cierto que la imagen publica, para ser construida y articulada depende de otros
elementos, también éstos dependen de las caracteristicas que presentan las herramientas con las
que trabajan y para las que trabajan.

El uso de la television como medio de transmisidn de! mensaje, conlleva la responsabilidad de
adecuarse a sus parametros, lo cual exige que sea audiovisual la imagen publica; bajo esta
perspectiva dicha imagen es compatible con los otros medios de comunicacion (prensa y radio).

Por su parte el mensaje es incluido dentro de la imagen publica dadas las condiciones de la
television y la importancia de la imagen que se le da dentro de la sociedad y la alcanzada por la
evolucion de la comunicacién politica, en cada sociedad.



La imagen publica de un candidato a un puesto de eleccién popular dentro de la campania electoral,
actualmente es el elemento principal, sobre el cual se debe poner mas atencion por el papel que
desempeiia, tanto para la efaboracién de la estrategia de comunicacioén como para transmisién de!
mensaje a partir del uso del marketing politico.

La Imagen publica al formar parte de un proceso metodoldgico y sistematizado como lo es el
marketing politico, sin duda alguna guarda relacidn directa con otros elementos que permiten que
dicho proceso se lleve a cabo. Sin embargo, la gran mayoria de los estudioso del tema y de quienes
lo realizan, han situado la imagen publica como un elemento mds, situacidn que tiene como
consecuencia, que se cometan errores estratégicos al momento de la construccion de la imagen del
candidato.

Por las caracteristicas que hoy en dia tiene las campanas electorales en México, la imagen publica
se ha convertido no sélo en un elemento de la estrategia de comunicacion del marketing politico,
sino que empieza a formar parte de todo el plan de campaia.

La evolucién del marketing politico no ha sido de forma idéntica en todos los paises en que se
emplea; si bien las razones de su utilizacion por lo general son iguales (alta competitividad politica
en un sistema democratico a la par de un constante desarrollo de los medios de comunicacién), en
México su introduccion fue de forma vertiginosa y atropellada, especialmente si ponemos atencién
en que en otros paises, como Estados Unidos, Espafa, Chile, Uruguay y Argentina, su evolucion
fue méds lenta y tienen mayor experiencia en su uso.

Su introduccién en México se inicié en la década del ochenta, por el cambio de modelo politico, del
liberal al denominado neoliberal, atendiendo a cambios sociales, politicos y econémicos mundiales y
a las demandas de una sociedad mexicana que empezaba a estar mds informada e interesada en
vivir en una auténtica democracia, como ya habia ocurrido en otros paises, ademds del hastio del
pueblo de un partido hegemonico que por mas de 70 afos prevalecié en el poder y que a nivel
interno habia empezado a sufrir fuertes tracturas.

El marketing politico en México, no lieva més de 15 afios, su irrupcion en la politica nacional no se
dio de forma sistematizada, sino que se tomaron determinados elementos que se creyé podian
ofrecer ventajas, tomando en cuenta experiencias ajenas.

Las elecciones presidenciales de 1988 y 1994, asi como la eleccién a la gobernatura del Distrito
Federal en 1997, marcaron los intentos del uso del marketing politico en México, intentos que
ofrecieron mayor experiencia, pero que no lograron sentar las bases de dicha herramienta de la
comunicacion politica como un elemento fundamental en las campaiias electorales.

Fue hasta el afio 2000, que Vicente Fox fue mas aild de lo que se habia realizado en esta materia y
siguié una metodologfa mejor estructurada y planeada, acompafada de un equipo experimentado y
con asesores de reconacido prestigio, que en conjunto lo llevaron al triunfo, y por ende a que todo el
pais se interesara en conocer mas de esta herramienta.
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Con esto no se quiere decir que el triunfo de Fox dependié exclusivamente del uso del marketing
politico, no obstante si le ofrecié mucho mas ventajas que a sus contrincantes, debido a que se
cumplieron con las condiciones basicas para utilizarlo.

El markeling politico es una herramienta en constante evolucion, hecho que no se lleva a cabo en el
mismo tiempo y contexto en las naciones democraticas en las que se emplea. Mientras que en
Estados Unidos ya desde hace varios afios se especializan en la Ingenieria de la Imagen, y en
Espafia y Argentina ya se emplea imagen politica para denominar la Imagen Publica de un politico
de forma especitica, en México se habla del estudio de la Imagen Publica.

En relacion con otros paises en México estamos apenas entrando a un mundo relativamente nuevo
del marketing politico, sin embargo las cambios sociales, culturales y politicos estdn obligando a dar
un tremendo salto en el estudio, andlisis y aplicacién de esta herramienta en la comunicacion
politica nacional.

México depende de las investigaciones, informacién y experiencias de otras naciones, en relacion
con el marketing politico y la Imagen Publica o imagen politica; por lo que es necesario acelerar su
estudio e investigacion que permita avances en esta materia a partir de las propias propuestas.

La investigacion ofrecié resuftados que de forma directa o indirecta estdn relacionados con el
planteamiento del tema.

Uno de esos resultados fue que varios estudiosos del tema insisten en hacer una diferencia entre el
marketing politico y el marketing electoral, argumentando que el periodo electoral tiene sus propias
caracteristicas en un tiempo detinido, y el marketing politico que se realice fuera de este tiempo por
un politico o partido en el poder gubernamental se refiere a un marketing de gestion o de gobierno.

Naturalmente que el periodo electoral tiene su propias caracteristicas {politicas, sociales,
econdmicas y culturales), de hecho no sdlo en tiempo, lo relevante es que ain cuando el contexto
sea diferente el marketing politico no cambia su funcion, que es la de ser una herramienta para
establecer una mejor comunicacién entre el candidato o gobernante y el electorado, y empleado de
forma unilateral por los primeros, para acceder a la preferencia del segundo con el fin de obtener su
respaldo y poder legitimizar su funcion de gobernantes.

En ofras palabras atin cuando las circunstancias sean diferentes, el proceso metodologico del
marketing politico no cambia, Io que cambia son los temas, los tiempos, la informacién a procesar,
transformar y adecuar. No por ser marketing de gobiemo se va a prescindir de las encuestas o la
publicidad.

Las formas y herramientas no cambian, lo que cambia es la percepcion de los hechos; que se vaya
contra reloj en tiempos electorales no implica que ya no haya comunicacion politica, implica que los
parametros cambian pero no ia forma de investigar, medir y analizar.




Ahora bien, el uso del marketing politico y la importancia de la Imagen Publica del candidato,
tampoco cambian en relacion con el tipo de campaiia, sea ésta Federal, Estatal, Municipal o
Delegacional; se deben seguir los mismos procesos de metodologia.

Lo que cambia es el nimero de personas que trabajan en el proyecto, los recursos econdmicos, el
numero de electores y cémo se usan los medios de comunicacién; pero las funciones del marketing
politico y la importancia de la Imagen Pblica no lo hacen.

Pequefia o grande, una campana electoral busca que su candidato obtenga el triunfo, para hacerio
necesita de una eficiente comunicacién con sus electores; los cuales tienen un ideal, siguen
percibiendo y siguen teniendo el poder de su voto, sea para elegir a un presidente o a un jefe
delegacional.

En el aspecto econdmico en relacion con el marketing politico, no hay ninguna duda de que la
campaiia se encarece enormemente, scbre todo por los costos de los espacios en medios que hay
que pagar para llevar a cabo la campana.

Y es que proyectar una imagen publica a través de medios de comunicacion, implica no sélo saber
qué, cdmo, cuando y por qué hacerlo, sino también considerar el nimero de veces que debe
transmitirse un mensaje para que sea efectivo, ademas de cuantas veces sera necesario modificar
la forma en qué se dice y proyecta, lo que conlleva a elevados costos de disefio, produccion,
asesoria, etc.

Hay que advertir es que quien no tenga los recursos necesarios para contender por un puesto de
eleccién popular no tiene la posibilidad de entrar en la contienda si sus contrincantes emplean el
marketing politico como herramienta en sus campanas.

Otro de los aspectos relacionados a lo econdmico y a !a efectividad de transmitir el mensaje por
medio de la proyeccion de la Imagen Publica, es el que respecta al tema de las precampanas. En
Meéxico Vicente Fox cambi6 los tiempos de éstas al iniciar casi con tres afos previos al periodo de
elecciones, lo cual obligé a los partidos y a sus candidatos apresurar y extender sus tiempos de
exposicion y comunicacion ante y con el electorado respectivamente.

Definitivamente esta situacion debe ser reglamentada, especialmente cuando los argumentos y la
imagen publica llegan desgastados al momento de la eleccidn, lo que tiene como consecuencia que
el electorado se fastidie, en consecuencia del innumerable envio de estimulos del que es obijeto, o
que a la larga se traduce en que se desvirtte y/o debilite el mensaje que inicialmente se construyé
para obtener la preferencia de los votantes.

Los profesionales del marketing politico, saben que esto puede ocurrir, por lo que es imprescindible
planear estrategias de respaldo, o al menos estar preparados para fortalecer la campana y la
imagen del candidato, lo que implica mds dinero, y al mismo tiempo a la reelaboracidn del mensaje y
de la imagen publica del candidato.



El tiempo de precamparia también tiene su parte positiva, dado que es tiempo de prueba y de
correccion de detalles y estrategias, pero esto no debe alentar a que el tiempo de exposicion de
ideas, proyectos e imagen publica del candidato sea de manera indiscriminada hacia el electorado.

Relacionado con lo anterior también se encuentra el uso de la campaiia negativa, que aunado en un
largo periodo de precampafia, mas el tiempo de campafia formal se traduce en el mencionado
desgaste de temas, ideas e imagen publica, lo que también invita a reflexionar y legislar sobre ellas.

El papel de los profesionales que intervienen en la planeacion y ejecucion de una campana electoral
empleando el marketing politico es muy importante, tomando en cuenta que esta herramienta
emplea procesos, métodos, técnicas y estrategias de varias disciplinas, como la psicologia,
comunicacién, politica, sociologia, estadisticas, etc.

El presente trabajo fue realizado a partir de la idea de que son profesionales los que la emplean, y
de que se contratan empresas especializadas para la realizacion de ciertos procesos que
intervienen en el marketing politico, como son las encuestas o el disefio de spots publicitarios, entre
otros.

Sin embargo, es necesario sefalar que las decisiones finales son del propio candidato y de su
equipo politico de trabajo, esto es porque ellos son los que determinan cudl es el proyecto politico y
de gobierno con el que se trabajard, ahora que la forma en que se hard corresponde a los
profesionales del marketing politico.

Por otra parte se debe tomar en cuenta que la evolucién del marketing politico y por ende de la
Imagen Publica, no es lineal, especialmente en México, no se sigue un camino o ciertas etapas, en
los tres Ultimos afos su papel e imperancia en fa politica mexicana se ha dado y continua
haciéndola de una manera muy rapida, lo que ha provocado vacios de informacién, mal uso del
marketing politico, tanto a nivel econdmico, legal y de comunicacion, lo que ha provocado que se
ponga en entre dicho si su empleo es tan benéfico como se ha “vendido” en tiempos recientes.

Ahora bien, los excesos en su aplicacion y uso pueden estar o no ligados a una sed de triunfo, lo
que si es innegable es que en un principio hubo desconocimiento de sus limitaciones y
consecuencias; lo afortunado de esta situacion es que se ha llevado a la mesa de analisis y debate
la necesidad de legislar, adaptar, investigar el tema del marketing politico.

Todo esto indica y cumple el fendmeno mas representativo de la politica, de la comunicacién
politica, del marketing politico, de la importancia de la imagen publica y de la opinion publica: Ningun
proceso, evento, estrategia, idea, contexto o campafa electoral, nunca es exactamente igual a otro
y se requiere de una capacidad de adaptacién al cambio.

Hecho que sin duda prevalecio durante la proyeccion de Imagen Publica de Vicente Fox, durante su
campafia electoral a la Presidencia de la Republica. Ademas de adelantarse a los tiempos de
precampana y autodesignarse candidato, Fox, su equipo de campaiia y especialistas en Marketing,
pudieron comprabar tres puntos muy importantes en cuanto a la construccion de la imagen Publica
de un candidato.



A) Una imagen bien planeada tiene efectos positivos, especialmente cuando se construye con
tiempo suficiente y dentro de una estructura de comunicacion definida.

B) El cambio de una Imagen Publica es susceptible de sufrir modificaciones importantes, si la
esencia de la personalidad del candidato es respetaday no contradice los cambios hechos, y

C) Modificar una Imagen Ptiblica ya proyectada y de forma répida es posible, siempre y cuando se
haga sobre un plan estratégico de comunicacion y dentro de una misma estructura metodoldgica, en
la que se construyé la anterior, En otras apalabras que haya congruencia y coherencia de acuerdo
al contexto y al objetivo. ’

Es indispensable sefalar, que se debe considerar que el estudio de la Imagen Publica y del
Marketing Politico en México apenas inicia, hace fatta mucha informacién que aborde las
caracteristicas de las camparfias electorales mexicanas, que aunado al acelerado desarrollo que
esta teniendo en el pais, provoca, como ya se ha mencionado a un vacio de informacién que impide
ofrecer nuevas aportaciones para el entendimiento y aplicacion de dicha herramienta, y no depender
casi exclusivamente de experiencias ajenas.

A corto o largo plazo, el papel de la Imagen Publica dentro del Marketing Politico en Campaiias
electorales en México quizd ya no ocupe el importante papel que actualmente guarda,
especialmente cuando se acabe de comprobar que en comunicacion politica, las ideas y propuestas
tienen que ser explicadas, examinadas y sobre todo razonadas, lo que implicard que se modifiquen
los términos en que se dan las camparias electorales en México.

Los actores sociales y politicos que intervienen en el proceso de comunicacién politica, también se
transforman y modifican rdpidamente, lo que llevard seguramente a una legislacién sobre el como
se usan los medios y evitar la sobreexposicion de la imagen de los candidatos, que causa hastio en
el electorado, asi como de cuidar las propuestas politicas, atendiendo y entiendo a un electorado
cada dia mas politizado y exigente.

Las elecciones del 2 de julio de! 2003, fueron prueba fehaciente de la rapida evolucién del mercado
electoral, de la transformacion que debe tener el marketing politico en nuestro pais, y de las
posibles repercusiones de fa inexperiencia y/o mal uso que se le dio, al igual que a la Imagen
Publica, lo que fue un éxito en las elecciones del 2000, no lo fue en el 2003, el alto abstencionismo
por parte del electorado, los escandalos del PAN y del PRI respecto a los recursos invertidos en sus
campapas del 2000, la tremenda desilusidn de los votantes hacia Fox, y la falta de credibilidad en
los personajes politicos, son la prueba de que aun falta mucho por recorrer para empezar a vivir en
una verdadera democracia. No obstante y para fortuna de nuestro pais seguimos avanzando.
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