UNIVERSIDAD NACIONAL
AUTONOMA DE MEXICO

ESCUELA NACIONAL DE ESTUDIOS
PROFESIONALES “"ACATLAN"

“"MARKETING E IMAGEN ¢NUEVOS HORIZONTES DE LA
COMUNICACION POLITICA?”
TESIS

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE
LICENCIADO EN PERIODISMO Y COMUNICACION COLECTIVA

PRESENTA

DANIEL ARELLANO GONZALEZ

Asesor: MTRA. MARTHA ALICIA MARQUEZ RODRIGUEZ

Fecha: Enero de 2004




e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



DEDICATORIA

Aulorizo a la Direccién General de Bibliotecas de '3
UNAM a difundir en formato electronico e impreso al
contenido de mi trabajo recepcional.

NOMBRE:
Gonzalez
FECHA: 23/T./0Y4
Firma- Paniel Aellanc Ganealez

ESTE TRABAJO ESTA DEDICADO A:

CATY, DIBOY Y ROSALBA
QUIENES ME INCULCARON EL CORAJE Y LA PERSEVERANCIA

QUE SE DEBEN TENER PARA ENFRENTAR LA VIDA

DESDE LUEGO NO OLVIDO TUS PALABﬁAs ABUELITO:

“..EL QUE BIEN CAMINA, BIEN LE VA"



AGRADECIMIENTOS:

A mis abuelitos CANDIDO, MAMA MARI, CRESCENCIO Y ZITA; quienes forjaron con
sacrificio una vida de bien para mis padres y que ahora por poco que sea, esta tesis ser
un orgullo mas para ellos.

Por ser mi alma gemela, mis ojos, mi compafiera inseparable y mi corazon paralelo;
gracias ITZI. Esta es nuestra tesis, porque sin tus palabras de aliento y tu mirada tierna,
no la hubiera podido terminar, felicidades porque es un logro tuyo también.

A mis inseparables amigos y hermanos para toda la vida, JULIO Y ALONSO, mil Goyas a
ustedes por esas risas y esa vida que ya nadie nos quitara.

A MARIANA, quien a pesar de conocer los defectos y errores de sus amigos, nos brinda
su amistad y energia inacabable como su sonrisa que recorrerd el mundo, poniendo en
alto a México.

Por ser ese hombro que necesitaba una noche dificil y por las mil sonrisas mas, gracias
BLAQUITA, hasta la muerte contigo.

Gracias a mis maestros de la Gloriosa UNAM, quienes son los mejores forjadores de
hombres que tiene México: Leticia Urbina, José Antonio Acuiia, José Antonio
Iniguez...y la lista interminable de profesores que tenemos en nuestra Universidad.

A la mejor: MARTHA A. MARQUEZ. Porque me ensefias las cosas que nunca debo
olvidar y que orgullosamente nos distinguen como UNIVERSITARIOS. Eres la persona que
mas admiro en la vida.

También agradezco a todas las personas que no creyeron en mi, porque aprendi que
mientras mas grande sea el obstaculo, mas grande serd mi salto.

Finalmente mil gracias a ti UNIVERSIDAD, que me diste la opcrtunidad de ser una mejor
persona, doy mi vida por ti y llevaré muy en alto nuestros valores donde quiera que vaya.

Gracias a mis padres CATY Y DIBOY, a quienes les debo todo y son los que deben
disfrutar mas este logro, ya que les pertenece por completo.



MARKETING E IMAGEN, ¢(NUEVOS HORIZONTES DE LA COMUNICACION
POLITICA?

INDICE

IntrodueCion cinswimmisimr TR R 1
Capitulo 1: “El marketing politico”

1.1 Un vistazo al marketing politiCo.......ccuvresenrreeeessrsescsrssressrnssessssessesasnssensnnens 11
1.2 El marketing y SUS €fECLOS .....vvvrveereresssnrssssnesesssssesesssaessssnsesssssnsesssssnnsnseses 22
1.3 El Marketing Y SU €HCa...ccceeiiiirreeiiieariecnetsinsissssssssssssssnsssssessssassssssssssssssssen 25
L4 El nvarketing ¥ SUS MTE0S: cicnuisviinsvisumssmsainsisisstonssinsssissvnsasuiives s svemessss sousivin 31
1.5 El Marketing €N MEXIC0...u.euevrreeeeersrnnsesesrineessrnsassssrusssasssessessnsessssnnsnsssssnnsanes 37
1.6 Jirgen Habermas y el marketing: una nueva perspectiva........ccccreemsiinnneiinnns 40
Capitulo 2: “La imagen del candidato, émensaje del marketing politico?”

2.1 Hacia un concepto de imagen publica.......c.ecvvvuvrsnsisnrsennnsinssnssnsssessssssnans 44
2.2 Elementos de una imagen PUDlCA.....uceeerrrerrsrersssssrsssrsrssarsenneressessanassssnnsrens 57
2.3 Metodologias para la imagen publica.......ccooeeieiniieimiisiniiiirsissssne s ssnsenes 66
Capitulo 3: “El territorio y los partidos”

3.1 Cuautitian [zcalli, JOVEN MUNICIPIO. .. veeerrrersrrreesrersssesssesssssssssssssssrsssesssssssses 75
3.2 Moncegrafia de los partidos politicos en Cuautitlan Izcalli........c.coceeiiieniinnnnn 77
3.3 Los partidos politicos ¥ suS Capitales......ccuuriieimiuinieiniminesis e 79
3.4 Los partidos y Su capital CONOMICO....euverimirrererrernrresserinsresssssessassansssc s 80
3.5 Los: partidos v.su capifal SIMbOlCO:vaisndimmimaimiisumsviimevimsig 85
3.6 Los partidos y su capital POtiCO....euerrieiiireiiniciiessiisisssiesiesesssssesnsne 91

3.7 La distribucion de oportunidades.......c..eeeveeeereieiiiieemsneeniseessssessnesessesssnsens 95



Vitrina MetodOIOGICA. ........ccoeeereeernreerieeiiiesieeeesnnecesstee s ssaesssnsaesssneansssnnenins 101
Resultados de |2 @nNCUESEA.........cocoeeiererrmeeeieiirreerrerseressrernnsnsssssesssssssassnnes 103

GRfICAS o s s i s A SRR G v R 105

Capitulo 4:"Buen viaje seiior presidente”

4.1 Interpretacion de resultados........cooeiemirinii i esressens 127
4.2 La imagen ideal de nuestro presidente y la de Javier Barranco..........ccoeuee.. 132
4.3 Conclusiones: el marketing y la imagen, sus delimitaciones y aportaciones.. 137

I3 = B e o



INTRODUCCION

¢Por qué el marketing y la imagen como nuevos horizontes de la comunicacion? Es
una pregunta sencilla de responder y de entender. Parte fundamental de los
procesos politico-electorales que se viven actualmente son de marketing, los
estudios de esos temas para los que estudiamos los procesos de comunicacion
resultan un campo poco explotado. Dichos procesos se componen de estudios y
manejos que comprenden disciplinas como el de la sicologia, la sociologia, la
mercadotecnia, la politica y la comunicacion sobre todo. Decimos sobre todo
porgue es la comunicacién la que se encuentra en el centro de estas disciplinas. El
marketing politico no puede ser entendido sin la comunicacion y viceversa. Los
medios de comunicacion son fundamentales en los procesos de mercadotecnia
politica aplicada y los comunicdlogos no pueden pasar sin ver la importancia que
tienen sus conocimientos sobre los estudios y acciones de la mercadotecnia
politica. La imagen publica, entendida como parte del marketing, es una de las
formas mas adecuadas para aplicar la comunicacién, ya que es un campo en el
que las percepciones se ponen en juego con los conceptos y sirven de muchas
maneras a la reactivacion del campo de trabajo de los estudiantes vy
comunicélogos profesionales. De ahi que la imagen publica resulta un horizonte
nuevo para los éstudios de comunicacion actual, son parametro de analisis y

descripcion de elementos qua poco se han tocado profesionalmente en la



comunicacion de nuestros tiempos. El marketing y la imagen son pues, esos
nuevos horizontes que esperaban los innovadores en el campo de la comunicacion.
Como parte de los proceso democraticos que se viven en el pais, las técnicas de
marketing politico tienen una importancia muy significativa, hemos dejado de lado
una hegemonia partidista en la Presidencia de la Republica, asi que la
comunicacion politica ya tiene un buen lugar en los estudios actuales de esos
temas. Dentro de ese fendmeno llamado comunicacién politica se abordan estudios
de construccion de imagen. Es decir, investigaciones estructuradas y planeadas
que se hacen con base en datos recogidos de la realidad para que esta imagen
concuerde con lo que una poblacién requiere ver de su politico. Nuestro trabajo
consiste en la descripcion de los elementos de una imagen ideal de la figura
presidencial del municipio de Cuautitlan Izcalli, Estado de México para el siguiente
periodo de gobierno, para el ciclo 2003-2006. Este estudio se encuentra inmerso
precisamente en la comunicacion politica. Hay que mencionar que los estudios de
la misma se centran en procesos politicos, dentro de éstos se encuentran los
estudios de creacion de imagen de realidades politicas. Estas construcciones de
imagen se aplican no sélo a personas fisicas, sino también a instituciones,
parlamentos, regimenes politicos, etc. Para ilegar a los que deseamos, aplicaremos
la metodologia aplicada por Jonh Thompson, misma que cita en su libro “Ideologia
y Cultura Moderna”, nos referimos a la hermenéutica profunda. Esta metodologia
comprende tres fases o procedimientos principales: 1) la primera fase puede

describirse como el resultado del analisis sociohistdrico de los objetos/sujetos; 2)



la segunda fase de este marco se describe como el andlisis formal o discursivo de
los fenomenos; 3) la tercera fase es lo que se puede llamar interpretacion o
reinterpretacion como un proceso de construccion de las fases anteriores y que se
representa por medio de una forma simbdlica. Esta metodologia pretende dar una
interpretacion sociohistérica a los fendmenos que estudia. Pretende entender las
cosas en la medida en que conoce sus entornos sociales e historicos y sus
capitales simbdlicos, economicos, de poder, etc. Se entiende en su segunda etapa
de analisis, como un estudio en donde, dependiendo de los actores, se realiza el
analisis que mas ayude a la comprension de la esencia de los mismos. Este fase
contempla al andlisis semidtico, conversacional, sintactico, narrativo vy
argumentativo. Los datos proporcionados por estas dos fases (analisis
sociohistorico, discursivo) permiten al investigador ver una forma simbdlica de una
manera nueva, a los actores que intervienen en el estudio, en relacion con los
contextos de su produccion y recepcion y a la luz de sus patrones y recursos que
los construyen. E! marco metodoldgico de la hermenéutica profunda nos permite
utilizar métodos particulares del andlisis al tiempo que nos mantiene alerta de sus
limites y de sus falsos significados. Se trata de un patrén metodoldgico que busca
los rasgos distintivos de las formas simbdlicas sin caer en el reduccionismo, que
investiga a los fendmenos sin tener en cuenta sus contextos sociohistéricos y sus
potenciales a la hora de interactuar entre si.

La primera fase de la hermenéutica profunda contempla el analisis de: a)

escenarios espacio-temporales, b) campos de interaccion, c) instituciones sociales,
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d) estructura social, €) medios técnicos de transmision. En nuestro caso, haremos
la descripcion sociohistérica de los actores que intervendran en las elecciones
locales del afio 2003. Nos referimos al municipio, los partidos politicos, el Instituto
Electoral del Estado de México y a la ciudadania que elegira al siguiente presidente
municipal en Cuautitldn Izcalli. Para ello aplicaremos la categoria de los campos de
interaccién, que se entiende como un espacio de posiciones y trayectorias, que
unidos determinan algunas de las relaciones que se dan entre los actores y
algunas de las oportunidades que tienen a su disposicion. Al seguir estos campos
de interaccidn, los individuos o instituciones aprovechan los diferentes tipos y
cantidades de recursos o capital que tienen a su disposicion, asi como una
variedad de reglas, convenciones y esquemas flexibles. Describiremos en nuestro
tercer capitulo, ese capital que tienen los actores en el proceso electoral del afio
2003, su potencial e injerencia entre elios mismos, todo ello para que podamos dar
una interpretacion de sus entornos sociohistdricos y poder dar una reinterpretacion
a los que se desea en nuestra investigacion, que es describir los elementos ideales
de una oferta politica, 0 como lo manejan los autores del marketing politico, una
construccion de imagen plblica que sea aplicable a las circunstancias ya

mencionadas.

La investigacion se aplicard al siguiente periodo de gobierno, ya que es cuando
entran en juego los difereites actores (politicos, partidos, ciudadania), los cuales

interactdan para luchar por la presidencia municipal del siguiente periodo de



gobierno (2003-2006). Precisamente el objetivo general consiste en describir esos
elementos que constituyen la imagen ideal de la figura presidencial de Cuautitlan
Izcalli. En otras palabras identificaremos los factores y hechos sociales que
proporcionan un gobernante ideal (construccion de imagen) para lograr llevar a la
practica estos temas de interés publico y caracteristicas dados por la ciudadania y
demas factores de modo que podamos llevarla a la practica en los tiempos de
campafia electoral, lo anterior constituira nuestro objetivo principal. Buscamos
probar que los resultados de estas investigaciones no son aplicables a todas las
regiones y circunstancias, es decir, que los elementos descritos en nuestro estudio
de imagen ideal, no son los mismos que los hechos por Javier Barranco quien
aplico el estudio a Espafia, y que por lo tanto, dichos estudios son viables y
aplicables a cada territorio y tiempo particulares, ya que la percepcién de la
imagen ideal puede cambiar de acuerdo a los espacios y tiempos de cada region,
partiendo de ello, se considera que nuestra hipdtesis es probar que los resultados
de nuestra investigacion seran distintos a los de Barranco. Las vertientes de
nuestro disefio de imagen, lo entenderemos como una investigacion que, ademas
de proporcionarnos datos fisicos y psicoldgicos de lo que nuestra poblacion quiere,
recogerd una serie de temas clave que nos serviran de parametro para poder
atacar puntos de la oferta politica, para que ésta sea verdaderamente
complementaria y congruente. Hay que decir que esto se aplicara en un plan de
campafia y que no tocara en la practica los planes y proyectos propios del periodo

de gobierno ya delimitado.



La investigacion se encuentra entre dos grandes campos de estudio que se tocan
en muchos puntos, me refiero a la comunicacion y a la politica. Esta (ltima
debemos retomarla como una posibilidad de llegar a objetivos cada vez mas altos.
Esto a través del manejo de la comunicacién. El mismo José Maria Canel apunta
sobre la subjetividad de la accion politica: el politico controla la expresion de su
vida personal, dejando siempre margen para el ocultamiento. Esta es la razén por
la que los politicos siempre recurren a la teatralidad para fundamentar su
legitimidad y para hacer ver que aquello los distingue de sus gobernados.

No se pretende crear a la persona perfecta para la presidencia de Cuautitlan Izcalli,
pero si manejar elementos ideales de su imagen publica, entendida esta no solo
como imagen fisica, sino como toda una serie de elementos que se mueven
alrededor de esta como perfil psicoldgico, y educativo, asi como una persona que
ofrecera concretamente lo mas especificamente demandado por la poblaciéon que
gobernara. En nuestro caso, el emisor sera el politico, una vez que se halla
arropado de esos elementos (fisicos, psicolégicos y de accién) ideaies y nuestro
receptor la ciudadania de Cuautitldn Izcalli. Este modelo de estudio se aparta de
una vision unidireccional que analiza los mensajes emitidos por los politicos y
recibidos por los ciudadancs. Dentro de este modelo todos tienen algo de actores y
de receptores, ademas que considera los potenciales y capitales de nuestros
actores, el estudio contempla primeramente a la ciudadania como emisores, ya
que de ellos obtendremos los elementos deseados para construir nuestra imagen,

asi como a las instituciones que intervienen en la eleccién, ahi el supuesto politico



figura como receptor, posteriormente se intercambiaran los roles, cuando sea el
politico quien emita sefiales construidas en base a la informacion que recibira
como receptor. La imagen publica es la percepcion compartida que produce una
respuesta colectiva unificada. Esto es, cualquier persona o institucion pablica que
requiera la adhesion de los ciudadanos para llevar adelante sus proyectos. Para
ello se debe desarrollar una estrategia de imagen que sume el apoyo popular a sus
actividades de gobierno. Es fundamental estudiar ias necesidades y deseos del
ciudadano y a partir de ellos desarrollar conceptos: servicios, imagen fisica,
psicoldgica, etc., todo ello orientado a cubrir necesidades -insatisfechas. Un
elemento fundamental dentro del marketing politico es precisamente la creacion de
imagen. El tan afamado marketing politico es una serie de procesos que se aplican
a aspectos sociales para provocar cambios de opinion y percepcion de los procesos
politicos, institucionales y electorales, de una determinada comunidad. Su
provechosa aplicacion es fundamental para manejar con mas precision, la difusion
ce ideas sociaies {combate a la corrupcion, seguridad publica, henestidad) . Al
referirmos al marketing politico, tenemos que entender dentro de éste a los
estudios realizados de imagen. Se ha tocado un punto importante dentro de la
investigacion: las condiciones sociales y politicas. La construccion de imagen
contempla no solamente las expectativas o necesidades de cierta poblacion,
también es importante conocer las caracteristicas del tefreno. A grandes rasgos
nuestra tesis seguird estos pasos: descripcion de las caracteristicas fundamentales

del marketing, teniendo en cuenta estudios realizados y técnicas aplicables a la



investigacion; expondremos lo que es la imagen publica y los elementos que la
componen. Esto por una parte, del otro lado estd el estudio sociohistdrico del
entorno de Cuautitldn Izcalli, sus contextos mencionados, la participacion de los
actores que aparecen en la lucha por la presidencia (partidos, candidatos,
ciudadania, Instituto electoral), asi como su descripcion demografica para obtener
la muestra representativa, y de ahi aplicar las encuestas para recoger esos perfiles
y temas preponderantes en la percepcion de la ciudadania de Cuautitlan Izcalli.
Todo lo anterior dard como resultado una serie de datos tanto fisicos, como
psicolégicos, asi como de problematicas sociales a atacar por parte de quien ocupe
el cargo de presidente municipal. Por Ultimo compararemos nuestros resultados
con los hechos por Javier Barranco, para verificar si se cumple nuestra hipétesis, la
de encontrar rasgos de imagen distintos a los que el autor describe en su libro
"Técnicas de Marketing Politico” (Barranco, 1994 p 121).

Toda investigacion esta obligada a incluir entre sus conceptos y marcos, las
teorias en uso, asi como el saber practico que desarrollan permanentemente los
actores y los espectadores de la politica. En toda investigacion social es dificil
establecer leyes universales y concretas como en las ciencias ldgicas, aunque
también hay que decir que existe un grado de cientificidad que avala muchos
procesos cientifico-sociales. Los alcances de la investigacion son establecer
directrices que seran validos al momento y lugar determinados anteriormente, es
decir sera un estudio que acorde con su informacion aportarad una forma novedosa

de realizar estudios de comunicacion relacionada con la mercadotecnia politica. La



investigacion propondra, una metodologia particular aplicable a los tiempos y al
territorio ya mencionados. Nuestro problema se encuentra en el alcance que tienen
los estudios de marketing-imagen y el conocimiento de las condiciones sociales de
Cuautitldn Izcalli, para formular una oferta politica apegada a la aceptacién de
nuestra poblacién. Con investigaciones como estas no se pretenden dictar leyes
generales, sino demostrar la efectividad de una metodologia y una informacién

particular que abordara casos como el nuestro.
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CAPITULO 1: EL MARKETING POLITICO

1.1. Un vistazo al Marketing Politico

El crecimiento econdmico y tecnoldgico que ha tenido el mundo en este siglo no se
puede comparar con ningun otro. Ni siquiera podriamos compararlo con los siglos
ae las Revoluciones Industriales. A partir del siglo XX las relaciones de produccién
han cambiado drasticamente. En la antigliedad las empresas vendian sus
productos mediante proximidades geograficas. Tenian contactados a sus clientes
gracias a una lista de contactos, los cuales ayudaban a mantener una produccion
positiva. Esto pasaba regularmente y mantenia los mercados en lucha territorial,
en donde cada region era autosuficiente y tenia bien definido su perfil y sus
comportamientos de consumo. Habia en otras palabras, buenas relaciones de
fidelidad entre productor, producto, plaza y promocién con el consumidor.

Los frenéticos adelantos tecnoldgicos y las distintas eras econdmicas que
culminaron con lo que hoy conocemos como globalizacion y nuevo liberalismo,
hicieron que hoy en dia las empresas hagan llegar sus productos a mercados
lejanos con una rapidez increibie. Ademas de que ofrecen mucho mas posibilidades
a ios consumidores, los cuales tienen en su poder un gran acceso a la informacion,
tanta que se podria llegar a pensar que esa informacion se convierta en
desinformacion. Hoy en dia son las empresas las que realizan seguimientos,
estudios y construcciones de los distintos mercados; ademas que: continuamente

llevan cada movimiento y tendencia de sus consumidores.



Del mismo modo, en el campo politico, los cambios mencionados son drasticos y
trascendentes. En el inicio de este siglo y de ahi para atras, las batallas electorales
se condicionaban a grandes limitaciones, a caracteristicas como raza, sexo u
ocupacion. También la informacion se movia de oido a oido, basadas en el
contacto personal o a la impresion de propaganda escrita que contenia informacion
manejada de una manera muy poco concreta.

También hay que decir que el electorado, en no pocas ocasiones contaba con poco
conocimiento de las directrices politicas que lo regian. Dentro de estas etapas, lo
que a la postre se llamaria con todas sus letras mercado electoral, sabian poco o
casi nada de los lideres politicos, el conocimiento que tenian de ellos era limitado,
pocas veces conocian su persona y todavia menos sus capacidades y su perfil
profesional. Hablando de campanas politicas, éstas estaban delimitadas por las
dificultades de transporte y transmision de informacion. Los triunfos electorales se
limitaban a la fidelidad de la poblacion hacia el partido politico o hacia el
candidato.

La situacién que se vive hoy en dia es totalmente distinta. En primera instancia, las
barreras que producian ias distancias han desaparecido. Hoy ia poblacién en
general tiene un inmenso poder de acceso a la informacion, ademas el nivel de
educacion y la politizacion han crecido, tal vez no a la par de la tecnologia, pero si
hay un cambio grande en este sentido. De alguna manera, lo anterior ha permitido
que el electorado tenga la oportunidad de conocer mucho mas al lider politico: su

perfil fisico, psicoldgico, profesional, sus capacidades y su programa de gobierno.



La transmision de la informacion se volvié vertiginosa y ha puesto al lider politico
al desnudo ante los diferentes mercados electorales, ya que los debates y los
comerciales ofrecen gran cantidad de informacion. En estos dias, también el
trabajo de los politicos pudiera ser mas complicado y diverso. Las arenas politicas
obligan a éstos a ofrecer sus posturas hacia los distintos temas de la agenda
social: educacién, salud, empleo. Ademas de temas que siempre son objeto de
discusion, como la eutanasia, la legalizacion del aborto, la homosexualidad, o el
desarrollo deportivo.

Partiendo de esto se fue gestando lo que llamamos hoy en dia markating politico.
Hay que decir que esta disciplina, segln algunos autores, como Andrés Valdez y el
Doctor Murilo Kuschick, sdlo existe en paises donde no hay dictaduras. Esto
porque el marketing es la muestra mas clara de competencia, es decir, es un
fendmeno ligado a los sistemas politicos plurales y democraticos, por ello la
mercadotecnia politica no puede existir en sistemas autoritarios. De esta forma el
voto dentro del marketing es concebido como el acto supremo del ciudadano en
libertad. Sin democracia no hay mercadotecnia. Su uso estéd intimamente ligado al
incremento de los niveles de competitividad politica dentro de la sociedad, asi
como a la diversificacion de actores politicos. Cabe decir que el marketing politico
no es una rama mas del marketing comercial. Son obsoletos y nada creibles, los
supuestos donde se dice que un candidato o un partido politico se venden como
latas de cerveza. El marketing politico se encuentra inmerso en otra gran

disciplina, me refiero a la comunicacion politica, la cual constituye una permanente



interrelacion  entre gobernados y gobernantes vinculados a la generacion de
informacidn y mensajes politicos transmitidos por distintos medios, pero no
solamente de comunicacion masiva. También hay que decir que el marketing
politico “adopta muchas veces los métodos del marketing comercial, pero posee
métodos especificos en su campo y su propio ambito de actividades” (Maarek,
1997, p 41). El concebir a la mercadotecnia politica como un fenémeno que puede
aplicar directo y sequro las técnicas de la mercadotecnia comercial es erréneo.
Aplicar el modelo por cierto caduco, de las cuatro “P” (plaza, producto, precio y
promocion) nos lleva a encontrarnos con una infinidad de variables que no nos
aseguraran el éxito en una campafia politica. La utilizacién pura y simple, de los
métodos relativamente seguros del marketing comercial encierra peligros cuando
tiene lugar sobre un objeto de aplicacion que es de naturaleza muy diferente, nos
dice Phillippe Maarek, estudioso de la mercadotecnia politica(Maarek, 1997, p 78).
Estamos tocando un punto fundamental en la diferenciacion entre el marketing
politico y el comercial: dentro de este dltimo el objetivo consiste en persuadir al
consumidor de comprar un producto, asi como determinar previamente
caracteristicas del producto basadas en las necesidades del consumidor. En el caso
del marketing politico no se trata de hacer un producto y posicionarlo en el
mercado, sino se trata de definir los objetivos y programas politicos e influir en el
comportamiento del ciudadano. Esta es una razén mas que importante para poder
decir que los publicistas y mercaddlogos podrian no estan capacitados para hacer

marketing politico, aunque en un principio fueron ellos quienes intentaron aplicar
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sus conocimientos al servicio de la politica. Para que las diferencias entre estas dos

disciplinas distintas se vean mejor, hay que decir que dentro de la mercadotecnia

politica no hay estudios de mercado, hay sondeos de opinién; no hay publicidad,

sino publicidad politica (antes llamada propaganda). Hay que concebir a la

propaganda como “la adaptacion de la antigua publicidad, que era utilizada

generalmente por instituciones gubernamentales” (Mareek, 1997, p 45).

Llegamos al punto medular que diferencia al marketing politico del comercial. El

primero tiene como arma fundamental a la propaganda, la sequnda a la publicidad.

Esta Gltima busca que el mensaje sea mas informativo y concreto, directo e

imaginativo, aunque también mds tendencioso. Por otra parte la propaganda es

vista como vehiculo para ganar el voto y la adhesién de ciudadanos a ciertos

proyectos politicos, busca dar un mensaje con mayor carga emocional, un tanto

vago y por supuesto tendencicso. El sentido de la propaganda es mas critico vy el

de la publicidad mas analitico: la primera tiende al mondlogo y la segunda al

didlogo, una modifica leyes y la otra costumbres. La publicidad ordena consumir y
la propaganda ordena en quien creer. Un ejemplo clasico para entender esto lo
escribe Eulalio Ferrer Rodriguez, quien dice que la propaganda tiende a convertir
en imagenes la realidad, en tanto que ia publicidad traduce la realidad en
imagenes. La publicidad rinde culto al consumo y la propaganda a la personalidad.
Estas son razones mas que suficientes para ver que el marketing politico no puede
abordarse como un método global y sistematico, que éste se conforma de.

aplicaciones distintas a los procesos mercadodlogicos basicos. La mercadotecnia
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politica se deberia abordar no como una disciplina general, sino como un conjunto

de técnicas y procesos que ayudaran a convencer a determinada poblacion a

aceptar un plan de gobierno, un candidato, o un partido politico, estos procesos

deben verse como fenémenos bidireccionales en donde intervengan ambas partes

(gobernados-gobernantes), en otras palabras como nos dice Luque: “un sistema

de pensamiento que sypone una situacion competitiva donde se puede elegir entre

alternativas y hay una orientacion encaminada a favorecer los intereses de los

agentes de intercambio” (Luque, 1999, p 5) . En la aplicacion real del marketing

politico hay cuatro reglas generales que la diferencian del comercial:

< Coherencia: esta primera regla determina el que no tome ninguna decision

de campafia sin antes correlacionarla con todas las otras. Esta regla debe
observarse en cada fase de comunicacion desde el pensamiento de los
lineamientos generales, las argumentaciones de los adversarios, hasta las
simples decisiones de utilizar X 0 Y medios de comunicacion.

Examen sistematico de las campafas anteriores: se refiere a la redefinicion
del conjunto de la politica de comunicacién ya que aunque esa campaia
haya tenido éxito en ocasiones pasadas, no puede determinar el mismo
triunfo actualmente.

Diferenciacion minima: sea cual fuere el tipo de campafia y las opciones
elegidas, es indispensable que estas Uitimas den ventaja segura vy
diferencien (como en la publicidad) al candidato, como minimo en un punto

especifico.



< Maxima seguridad: impone el que nunca se plantee una estrategia de
comunicacion que puede poner en peligro al candidato, refiriéndose a temas
0 cuestiones que expongan al candidato a sufrir de incidentes donde no

sepa contestar (Maarek, 1997, p 57).
Como deciamos al principio, la mercadotecnia politica y la democracia podrian
venir de la mano. Esto debido en gran parte al hecho de que uno parte de la légica
del control social y legitimidad de un grupo de poder politico, se basa en la
legitimidad que proporciona el voto popular. Es por ello que sus esfuerzos se
encaminan a mantener o incrementar el respaldo social que los electores otorgan.
En una sociedad democratica, donde el voto universal directo y secreto de los
ciudadanos decide el caracter de la representacion politica, buscar un puesto
publico de eleccién popular es esencialmente un ejercicio de mercadotecnia. Como
mencionabamos al principio, el marketing politico viene de la mano con el
crecimiento de la democracia y la mercadotecnia. En los tiempos de la sociedad de
mercadc en la que estamos viviendo caben perfectamente los procesos de
mercadotecnia politica. Esto porque los electores se ‘han convertido en grandes
consumidores de productos y servicios lo que ha posibilitado el que la propaganda
como forma moderna que adapta el marketing politico, pueda llegar a millones de
ciudadanos constituidos en mercado electoral(Revista Mexicana de Comunicacion,
N°77, 16). De esta forma se transforma en un campo pragmatico importante en la
vida social de cualquier pais. (Véase cuadro 1, referente a los conceptos de

Marketing politico)



CUADRO 1

CONCEPTO: Marketing Politico

AUTOR CONCEPTO TEXTO

American Marketing |“e/ marketing es el|(Luque, 1999, p 5)
proceso de planificacion y

Association ejecucion del concepto,

Laufer-Paradeise

Philippe Maarek

José Cisneros

precio,  promocion
distribucion — de  ideas)
bienes y servicios para
crear intercambios que
satisfagan los objetivos del
individuvo y de fa
agrupacion”

‘el marketing es la forma
burocrdtica moderna del
sofista”

“el marketing politico es e/
método  global de la
comunicacion politica,
dentro del cual /g
publicidad  politica, que
hasta la Segunda Guerra
Mundial solia denominarse
propaganda.  constituye
una forma de informacion
politica unidireccional
mediante pago”

‘el llamade marketing
politico es una de las
consecuencias de concebir,
la comunicacion como
persuasion y exclusion del
otro en las decisiones que
le afecta”

(Luque, 1999, p 7)

(Maarek, 1997, p 67)

Cisneros, J. (2002). La

participacion de las

organizaciones civiles en

los programas

informativos. Tesis




Andrés Valdés Zepeda

Gabino Vazquez Robles

Teodoro Luque

“la mercadotecnia politica,
entendida como campo
del conocimiento  que
proporciona una serie de
técnicas, estrategias y
procedimientos
proselitistas que permiten
una ventaja competitiva a
partidos y candidatos en la
busqueda por el poder”

“la comunicacion politica
conoce un amplio
desarrollo en el terreno de
Jas técnicas utilizadas para
captar necesidades que
tiene un mercado
electoral, estableciendo un
programa ideologico que
las solucione y
ofreciéndole un candidato
que  personalice  dicho
programa y al que impulsa
a través de la publicidad
politica. Dichas técnicas

han configurado el
marketing politico”

“el marketing se propone
como un Ssistema de
accion, un conjunto de
técnicas para la accion
cuyo uso es aceptado
generalmente  por los
agentes de intercambio

Doctoral, Universidad
Nacional Auténoma de

México, México DF, México

Valdez, A. (1999). La
evolucion de la

mercadotecnia politica en

México, 60,

Vazquez, G. (1998).
Comunicacion y marketing

poiitico, 53, 19

(Luque, 1999, p 8)
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Murilo Kuschik

Mario Herreros Arconada

pero cuyo abuso provoca
alineacion y rechazo. En
su vertiente de accion se
le imputa la necesidad de
imponer productos,
servicios e ideas...es un
sistema de pensamiento
que supone una situacion
compelitiva donde se
pueden  elegir  entre
alternativas  y hay una
orientacion encaminada a
favorecer los intereses de
los agentes de
intercambio”.

"e/ marketing  politico
consiste en un grupo de
técnicas  destinadas a
apoyar la comunicacion y
el contacto entre el
elector, sus preferencias,
gustos, actitudes e
inclinaciones, y el
candidato, quien para
ejercer un puesto publico
deberd transmitir,
convencer y generar altos
niveles de credibilidad
entre su mensaje y lo que
los electores buscan".

"el marketing politico, en
general debe entenderse
como un conjunto de
técnicas empleadas para
influir en las actitudes y
/as conductas ciudadanas
a favor de ideas,
programas y actuaciones
de cirganismos o personas
determinadas que
detentan el poder,
/ntentan _mantenerlo  y

Periddico £/ financiero 4

de abril de 1994

(Herreros, 1998, p 56)
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Francisco Javier Barranco

Saiz

Guillermo Salazar

Camacho

Rafael Reyes Arce-Lourdes

Munch
L

consolidarlo, © aspiran

conseguirlo”.

“el conjunto de técnicas
que permite captar las
necesidades  que  un
mercado €lectoral tiene,
estableciendo, con base
en esas necesidades un
programa ideologico que
solucione y ofreciéndole
un candidato que
personalice dicho
programa y al que se
impulsa y apoya a través
de la publicidad politica”.

“el conjunto de técnicas
que permiten conocer /as
condiciones politicas,
sociales y econdmicas del
lugar donde se realizardn
elecciones, asi como /as
caracteristicas %
necesidades de  una
sociedad, las cuales son
integradas en el programa
politico del partido politico,
siendo personalizadas por
los candidatos, los cuales
ofrecen soluciones
apoyadas por la utilizacion
de los medios de
comunicacion”.

"la mercadotecnia politica
es un proceso mediante e/
cual se investigan las

necesidades de /a

(Barranco, 1994, p. 156)

Salazar, G. (2001). La

consolidacion de la politica

de partidos a través del

marketing politico: un

estudio de administracion

publica de gobierno
politico”. Tesis de

Maestria, Universidad

Nacional, DF, México

(Reyes, 1998, p 69)
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Carlos Guzman Heredia

poblacion con el fin de
satisfacerlas a través de la
implantacion — de  un
programa de trabajo”.

‘es la estrategia de
mercadotecnia

especificamente aplicada
al  mercado  electoral,
basada en hechos y
propuestas politicas
acertadas y comunicadas
en tiempo y modo de
acuerdo a las condiciones
de la coyuntura”

(Guzman, 1999, p 121)

1.2 El marketing y sus efectos

Hemos dicho a lo largo de este capitulo las funciones y el estado actual del

marketing, ademas lo diferenciamos de la mercadotecnia comercial. Pero es

necesario preguntarse si estas técnicas en verdad tienen efectos, 0 qué tanto son

acciones que modifican percepciones, opiniones y conductas. Para abordar estos

temas hay que echar mano de los estudios que ha recogido la ciencia de la

Psicologia, estudios muy utilizados en la publicidad comercial. Esta nos habla de un

esquema en donde existen tres niveles para conocer estos procesos de

comunicacién: (Canel, 1999, p 182)

a) la cognicién: es el procedimiento en el que procesamos la informacion

(recepcion, seleccion, memoria, organizacion y transformacion) en nuestro

sistema psiquico.

b) La actitud o juicio: es la predisposicion de la persona para valorar de

manera favorable o desfavorable la realidad.
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c) El comportamiento: es la actuacion, el resultado de lo anterior expresado en
conducta.

Segln este modelo estas tres actitudes guardan una cierta relacion, en esta
relacién si alguien tiene una cognicién de X fendomeno lo lleva a hacerse un juicio
sobre ese fendmeno que lo lleva a tener una X conducta. El problema con este
modelo es que muchas veces se pueden tener varios juicios positivos que no
terminan en comportamientos, por ejemplo haber votado por un partido politico,
aunque el juicio que tenga de este haya sido negativo. Este esquema no llega a
mediciones del todo reales, pues concibe a la persona como un ser fragmentado
en comportamientos como si conocer, sentir, 0 actuar, fueran actividades distintas.
Esta propuesta tedrica consigue medir lo que el ciudadano piense, pero no lo que
hace. Para analizar bien los efectos y la efectividad del marketing politico es
indispensable tener en cuenta tanto las caracteristicas individuales, como sus
condiciones sociales: tipo de familia, entorno, asociacién politica, educacién.

Las investigaciones sobre los efectos en la ultima década del sigio XX
constituyen un intento por escabar de los estudios del comportamiento y también
ponen especial atencion a los rasgos culturales implicitos en cada individuo, es
decir, se abordan desde una perspectiva cultural. Entendida esta como un
conjunto de valores compartidos por la sociedad, que son mezcla de sentimiento y
razon (Canel: 1999, 184).

Podemos concluir entonces que los efectos del marketing politico deben ser

manejados teniendo en cuenta que el publico receptor es mas activo y hasta cierto
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punto mas critico hacia lo que ve y escucha, por lo tanto esos supuestos efectos
pueden ser mitigados, si no se toman en cuenta los entornos culturales. Con esto
no queremos decir que el marketing no tenga efectos, lo que se pretende decir es
que el ciudadano de hoy se encuentra en una posicién mas critica acorde con su
nivel educativo principalmente, asi que el disefio de una campafia de marketing
politico debe atender a muchos factores para poder hacer una estrategia que
atienda los puntos donde el ciudadano haga una evaluacion positiva de lo que ve y
escucha. Vamos a ver esos puntos especificos, que son los que mueven a la
ciudadania a rechazar las campafias de mercadotecnia politica:

a) La motivacion con la que se recibe la informacion, cuando el ciudadano se
expone a los mensajes para satisfacer una necesidad psicoldgica o
sociolégica.

b) Los prejuicios, las actitudes o valores son otros puntos que mitigan los
efectos de la mercadotecnia, hacen que el destinatario de los mensajes
politicos se exponga a ellos de manera selectiva.

¢) La percepcidn, es otro punto que puede ser selectiva, basada ésta en la
teoria de la disonancia, nos dice que tendemos a mantenernos en un
equilibric o coherencia mental. Por esa tendencia, cuando percibimos
elementos disonantes, modificamos nuestro comportamiento con tal de
evitar el desequilibrio interior (Canel, 1999, p 186).

Este Ultimo punto cobra especial relsvancia en cuanto a comunicacién politica se

refiere, pues en la percepcion de un mensaje politico la persona de un modo
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‘conciente o inconsciente, tiende a prestar mayor atencion a aquellos mensajes que
estan en sintonia con sus tendencias politicas y evita los que son contrarios a ellas.
Para finalizar este punto referente a qué tantos efectos tiene la mercadotecnia
politica, diremos que los procesos selectivos se producen con mucha frecuencia,
que los prejuicios y las actividades previas nos influyen mucho a la hora de tener
en frente una campania politica, esto hace que seamos mas selectivos a la hora de
exponernos a mensajes politicos. Por lo mismo, los que hacen marketing politico
deben tener en cuenta al comportamiento, entorno social y factores ya vistos para
realizar una buena campafia, y en la medida que tenga presentes estos tres
puntos, sus objetivos seran los deseados.

1.3 El marketing y su ética

Se ha visto hasta el momento el estado de la cuestion del marketing y hasta
dénde se producen efectos con este, ahora abordaremos al marketing desde el
punto de vista ético, hasta donde los politicos se hacen productos y- hasta dénde
ellos podrian degradar los procesos democréticos. De alguna manera, muchos
autores ven al marketing politico como una serie de juegos perversos que manejan
al lenguaje retérico como su principal arma.

Cada vez son mads los politicos que se consideran obligados a ofrecer un
especticulo cuando aparecen en publico. Ofros, lo hacen de manera
involuntaria...la supeditacion del quehacer polftico al imperio de los medios de
comunicacion. es creciente o obliga a los gestos, frases, propuestas (cuando las

hay) y aspiraciones (explicitas o no) sean expresadas para y en los medios,
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especialmente /a television y la radio (Delarbre, 2001, p 103). Con la llegada
impactante de los medios electronicos a la vida social, los politicos ven en ellos la
via ideal para implantar sus propuestas. Por medio de su lenguaje polarizan y
hacen de la politica una guerra entre blancos y negros, izquierdas-derechas,
buenos-malo. Tratan de atacar la parte emocional de los ciudaaanos, saltandose el
racional, ese es su principal objetivo. De esta forma muchos politicos modernos
buscan en la televisién su principal arena, en donde puedan ser vistos y juzgados
por un nimero grande de electores. Los ciudadanos relacionan a la realidad con
los medios de comunicacion, valdria la pena citar esto que resumiria esta relacion:
“la realidad son los medios de comunicacién...lo que llamamos realidad es el
resultado de la comunicacion” (Del Rey, 2000, p 36). Esta realidad creada por los
medios electronicos es sélo una paradoja aparente ya que cuando comunicamos
creemos estar diciendo algo de la realidad , la verdad no tiene porque ser esa sino
esta otra: cuando comunicamos estamos fundando la realidad como tal. “Los
medios entran en la realidad y la reaiidad ya no se parece a lo que eran antes los
medios” (Del Rey, 2000, p 36). Sobre este tema, hay mas de un autor que dice
que el uso de la mercadotecnia politica degrada a la verdadera cultura
democrdtica. Una de sus principales razones segun estos tedricos, es por la
aparicion de la publicidad politica en television, la cual exacerba los conflictos
internos en los principales partidos politicos ya que se han visto afectados por la
practica inédita de !as precampafias, sobre todo por su tono agresivo y por su

intensidad. La importancia que los politicos le dan hoy en dia a los anuncios
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televisivos es muy clara, en 1997, mas de la mitad de las prerrogativas de los
partidos politicos fueron destinadas a publicidad en medios electronicos. Estamos
viviendo una videopolitica, fruto de la actualidad y la vigencia de la mercadotecnia
politica. Segin Giovanni Sartori, politdlogo italiano,

Los efectos de la politica tienen un amplio alcance. Uno de estos es seguramente
que la television personaliza las elecciones. En la pantalla vemos personas y no
programas de partidos...En definitiva la television nos pone personas (que algunas
veces hablan) en lugar de discursos sin personas. (Sartori, 1997, p 75).

Aqui él habla de los spots politicos. Segun este autor lo anterior conlleva riesgos ya
que exhiben a un politico como persona y no muestran su programa politico. Este
es el punto de vista de un politélogo (no comunicdlogo) de izquierda que hasta
cierto punto ofrece una visidn critica, pero a fin de cuentas como un analista del
poder. Asi, en Inglaterra, Alemania, Francia, Suecia, y Noruega no permiten que
salgan al aire estos spots. Estos paises creen que el uso de estas técnicas
degenera en camnafias negativas, los gastos se vuelven fantasticos y entre mas
dinero haya en la politica, mas se corrompe ésta. Otras visiones creen que el uso
de los spots politicos incrementan la participacion de la sociedad en cualquier
contienda, incluso se dice que estos contribuyen a la consclidacion de la
democracia. Lo cierto es que la visién de Sartori coincide mucho con casi todos los
tedricos del marketing politico en el sentido de que el candidato no transmite
mensajes, sino es e! mensaje mismo. De esta manera “los medios de comunicacion

crean la necesidad de que haya fuertes personalidades con mensajes ambiguos,
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que permiten a cada grupo buscar en ello lo que quiere encontrar” (Beltran, 1999,
p 25). El mensaje en el marketing politico de hoy en dia es el candidato, la
aceptacion de éste podria depender de la construccién adecuada de su imagen,
pero este tema abarcara nuestro siguiente capitulo. Por lo anterior los politicos asi
retratados, a pesar de sus diferencias tienden a quedar homogeneizados
(Delarbre, 2001, p 102). EI marketing politico pretende poner al alcance de todo
ciudadano, dentro de un régimen demociatico, las figuras y personalidades de
quienes aspiran a un cargo publico. De esta manera pugna por la divulgacién
masiva de los candidatos.

Esta competencia se produce en un esquema adverso, en el que la retdrica, la
simulacion y los juegos del lenguaje se revelan como recursos inestimables para
que la carrera politica de un candidato no termine en el inesperado e indeseable
trofeo de pasar a la segunda division o a la lista de espera (Del Rey, 2000, p 37).
Hoy en dia el marketing, sea ético para algunos o anti-ético para otros, obliga a los
politicos a hacer publico cada minima fase de su proceso de ensayos, aciertos y
errores. Si restan importancia al poder de la divulgacion electronica, no aparecen a
cuadro, ni en diarios y se ven desventaja respecto de los que aparecen. Como dice
Umberto Eco, hay en ellos una necesidad o patologia mas bien, de que todo eso
pasa por su mente, lo hacen publico inmediatamente. (La Nacion on line: 1996,

www.lanacion.com.ar). El orador busca una argumentacion capaz de persuadir,

mejor de convencer, distincion que parece fundamental  y para lo que

encontramos una respuesta en la nueva retdrica persuasiva, nos referimos a la
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argumentacién que sélo pretende servir para un auditorio particular, en tanto que
convincente seria aquella argumentacion capaz de obtener la adhesion de todo
ente de razén (Perelman, 1997, p 67). El marketing politico como hemos visto,
choca con dos posiciones: los que creen que todas estas técnicas son inservibles y
los que ven en ellas una Biblia a seguir en las contiendas politicas y electorales.
Cierto es que en las campafias electorales hay un despilfarro impresionante de
dinero y que muchas veces son pocos los argumentos solidos que nos ofrecen. Por
otra parte, las campafias son necesarias y estan muy arraigadas en los contextos
democraticos del mundo. Sabemos que las campafias electorales que se producen
en todas las democracias producen algunos efectos, como también sabemos que
no producen necesariamente los efectos deseados por sus protagonistas. También
hay que decir que el marketing politico es mas necesario hoy en dia para que los
politicos se comuniquen con el electorado. Aunque esto sea también visto como
una mascara de los politicos ya que durante su gestién tienen comunicacién con el
electorado que los llevo a ese lugar.

Las campafias electorales nunca anduvieron sobradas de logica v de claridad
expositiva, desde el advenimiento de la television han adquirido un aire festivo,
con toques de deliberada dramatizacion y no es facil que en un futuro proximo
sean mucho mejores gue las que conocemos (Del Rey, 2000, p 78).

El marketing politico incluye un ingrediente ludico en todos sus movimientos. Los
procesos a los que se enfoca llevan por lo regular tonos dramaticos, chistosos, de

embestidas personales o bélicos. Sin éstos, los procesos politicos no tendrian la
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atencion deseada, serian un fendémeno carente de atencion. El marketing al igual
que la publicidad (esto no quiere decir que sean lo mismo) atribuye a fendmenos
inverosimiles, verosimilitud. Proporciona credibilidad haciendo que los hechos
parezcan ciertos, aunque no lo sean, todo lo intenta a través del lenguaje oral,
escrito, audiovisual, entre otros. Lo anterior puecde provocar que la mercadotecnia
politica caiga en el juego, como ya hemos dicho, del engafio y las mascaras. Los
tiempos la hacen enfocarse a los medios de comunicacion electrénica y se puede
convertir a los actores politicos en productos que se venden como cualquier
producto comestible. Esta fase no es del todo correcta. Aunque el marketing
politico se encuentre principalmente en la radio y la television, quien hace
publicidad comercial no estd del todo preparado para hacer mercadotecnia politica.
Esta implica una serie de variables desconocidas para los publicistas. Estas
variables se encuentran como ya se dijo en toda una serie de atributos culturales
que hay en cada region en especifico. Lo que si acarrea el marketing televisivo es
que la politica, al menos tai y comc la hemos entendido hasta ahora, fracasa en
obsequio de los grandes medios electronicos. Los personajes politicos no buscan
distinguirse por su experiencia, 0 su capacidad de liderazgo, sino por la simpatia
que sus publicistas son capaces de suscitar entre los grandes auditorios (Trejo,
2001, p 104). Para concluir todas estas ideas hay que decir que el mayor problema
ético al que se enfrenta el marketing politico es la exhibicidn y personalizacion de

sus lideres, que en un momento dado se convierten en piezas de shows
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televisivos, incluso programas comicos, transformando asi a la politica en asunto
de raiting y muchas veces en asuntos poco propositivos.

1.4 El marketing y sus mitos

Para empezar este pequefio apartado, hay que recordar que el marketing politico
si conlleva efectos sobre su publico objetivo, pero que éstos no se dan como
resultado de una operacion matemdtica, también hay que decir que el marketing
no es una ciencia, aunque si se apoya en ella, y que no implica garantias de
triunfo. Ninguna de estas dos posturas son correctas. Ahora se sefialaran mas
especificamente los puntos que son considerados como mitolégicos para los que
estudian al marketing politico. Abordaremos los mitos como interpretaciones
socialés imaginativas de ciertos hechos pasados, presentes o futuros, que tienen
ciertas situaciones criticas, pero no necesariamente se sustentan en la realidad.
Los detractores del marketing politico creen que éste trata de engafiar o confundir
al ciudadano en general. Incluso ven en ello un problema democrético y un
padecimientc de la vida social de hoy en dia. Se cree que el marketing es
envoltura, fachada, propaganda y fantasia. Esto lleva a que el ciudadano se
cautive por medios falsos y efimeros que generan expectativas falsas de los
candidatos y pobreza de contenidos politicos, asi como creencias surrealistas
acerca de los problemas sociales.

En realidad la mercadotecnia politica no pretende manipular al ciudadano, sino
persuadirlo al apelar a sus sentimientos, sensibilidad estética y emociones. No es

garantia que lo haga, ya que la gente cuenta con su razonamiento para analizar y
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elegir las opciones que ve en los medios. Para sustentar esto veremos lo que
plantea una perspectiva psicologica que parte del supuesto de que el
funcionamiento de nuestro cerebro existe un reparto de papeles entre e/
hemisferio izquierdo y el hemisferio derecho. Esta teoria nos indica que el
hemisferio izquierdo es la sede de la razon y de la facultad de analisis, traduce las
percepciones en representaciones logicas de la realidad. Mientras tanto, e/
hemisferio derecho privilegia las imdgenes, el lenguaje no verbal, lo emocional y
permite hacer una relacion entre elementos para construir una imagen global (Del
Rey, 2001, p 55). Por lo tanto la mercadotecnia politica no comulga con la idea de
manipular al elector, sino trata de convencerlo y motivarlo para lograr su
aprobacion. De esta forma, también se viene abajo el mito que asegura que el
marketing ofrece un triunfo seguro, que es una especie de varita magica. El
marketing ayuda a lograr objetivos organizacionales y politicos, pero no asegura el
triunfo en elecciones, sélo proporciona elementos para encontrar el éxito, desde
luego que tampoco garantiza posiciones politicas.

Otro gran mito de hoy en dia es aquel que con el marketing y sus técnicas
coacciona el voto del eiectorado. Para muchos criticos, los anuncios televisivos,
radiofénicos, mantas, volantes y folletos; ejercen presion sobre los electores, de
tal manera que éste orienta su voto hacia los estimulos superficiales y reiterativos
dejando de lado la reflexion y el analisis de la informacién general. La utilizacion
de las técnicas de marketing politico no coacciona el voto, esto nos lleva a otra

verdad dentro de la comunicacion politica, nos referimos a que la mayor inversion
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monetaria no necesariamente gana o consigue sus objetivos. En las elecciones
presidenciales del afo 2000 en México, la Alianza por el Cambio, quien gand la
contienda, fue la coalicidn que menos presupuesto le asigné el Gobierno Federal
(por lo menos presupuesto publico). La Alianza por México recibié el presupuesto
mas voluminoso y sélo obtuvo el 16 por ciento del voto. En realidad no hay
conexion directa entre los presupuestos y los resultados electorales, ya que existen
muchas circunstancias que inciden en los resultados politicos.

El marketing politico antes que una disciplina debe ser entendida como ese
conjunto de técnicas para conseguir la aceptacion mayoritaria de los gobernados.
Todo ello estd inmerso en la comunicacion politica. El marketing podria ser
entendido entonces como una de las vias para resolver los problemas de la agenda
social (o de campafia) en términos de persuasion estratégica. Cuando decimos
persuasion no queremos decir manipulacion. Hay que acotarlo, ya que muchas
personas lo confunden. La mercadotecnia no es sindnimo de manipulacién sino de
persuasion y convencimiento al elector con base en una serie de técnicas y
estrategias creativas modernas. El marketing ayuda , como ya dijimos a la
consecucion de las metas planeadas, pero no las asegura. La mercadotecnia
politica permite acrecentar las caracteristicas positivas de un candidato, asi como
disminuir los defectos, la gente que ve esto en television sabe lo que se esta
haciendo y dependiendo de su entorno social y cultural en los que vive, decidira si
ese candidato o ese politico serda de su agrado. La mayor parte de la

mercadotecnia pone especial énfasis en esa imagen del candidato, ya que en base

33



en los estudios aplicados se sabe que el elector vota por personas primero y
después por partidos, ya que éstos Gltimos han perdido credibilidad. Como ejemplo
podemos ver a Vicente Fox, quien en su campafia para presidente de la Republica
se desligaba un tanto de su partido, quien era a fin de cuentas el que aparecia en
la boleta electoral. Incluso trataron él y su equipo de campafa que su fotografia
apareciera en ese boleta. Sus opositores sabian el poder que habia adquirido ese
imagen y por supuesto lo impidieron. Pero también el marketing politico busca
posicionar partidos y organizaciones, no so6lo personajes. Aunque en menor
medida la difusion de las instituciones por medio de las técnicas de marketing
ayuda a posicionar de buena forma las ideas por las que pugna la institucion,
aunque lo mismo pasa, no asegura el éxito de sus empresas, pero si puede ser un
factor que ayude a lograr lo que se pretende. Incluso dentro del marketing politico
existe una division llamada marketing social, que comprende un ambito referido a
todas aquellas acciones o iniciativas a favor de las llamadas causas sociales. Es
decir, aquellas metas u objetivos asumidos por el conjunto de la sociedad como
patrimonio comUn o compartido por todas las ideologias imperantes o por la
mayoria de ellas, de manera que por su evidente consenso, no son materia
especifica ni diferenciadora en los objetivos programaticos de los partidos (Kotter,
1971, p 173). Esta rama del marketing coloca prioritariamente la dimension social
sobre todas las actividades econdmicas y profesionales. Es necesario decir que
este marketing sociai no contribuye verdaderamente a la solucién de los problemas

planteados, pero busca mediante la aproximacion concreta y directa la consecucion
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de sus metas sociales abordadas dentro de una perspectiva humana y espiritual.
Una vertiente mas del marketing politico es el electoral. No se deben confundir: el
Ultimo persigue sélo metas electorales dentro de determinados periodos de
tiempo, mientras el politico es la disciplina general que sustenta acciones que se
van a aplicar (Luque, 1999, p 14). El marketing electoral se refiere al
planteamiento , realizacion y difusién de determinados mensajes, con ocasion de la
puesta en marcha de procesos electorales para designar al gobierno dentro de una
determinada comunidad politica, es por lo tanto una vertiente, tal vez la mas
importante, del marketing politico.

La mercadotecnia politica es un fendmeno global que ofrece ventajas competitivas
a partidos y candidatos en la busqueda del poder. Este fendmeno puede ser visto
como un proceso de transicion a la democracia a escala mundial iniciado en 1974
en Portugal y que Samuel Huntington ilamd la tercer ola de transiciones, en
muchas naciones los sistemas politicos y electorales adquirieron nuevas
caracteristicas de competitividad, pluralidad y democracia. Esta nueva ola de
transicion surge con mucho auge en los paises con régimen democratico. El
marketing conlleva gastos monetarios muy fuertes, por ello se cree que es una
herramienta de despilfarro por parte de los politicos y de la clase burguesa. Existen
varias posturas, criticas de esta disciplina que ven en la mercadotecnia politica un
instrumento de dominacién de la burguesia para legitimar su poder. Como se
explicd mds atras, los efectos de la mercadotecnia politica como parte del proceso

de la comunicacion, llevan consigo muchos procesos y candados culturales, asi que
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no se puede decir que el marketing es una herramienta de dominacién como diria
Marx en su manifiesto comunista. Dentro de la nueva ola de transicion, el
marketing es un fendmeno que es usado tanto por el gobierno, como por partidos
de izquierda, incluso por la iglesia y por grupos y empresas no gubernamentales.

Cuando se observa una campafia de marketing por televisién nos damos cuenta
que la imagen del candidato estd por encima de las propuestas o los planes de
gobierno. En este sentido se cree que la mercadotecnia politica degrada a las
verdaderas propuestas y proyectos concretos con tal de ganar audiencias y
obtener los votos o las adhesiones necesarias. De alguna forma, todas las
campanias de marketing estan acompafiadas, primero, de promesas, propuestas de
gobierno e ideas recogidas del mismo mercado electoral o de la ciudadania. Las
nuevas pautas a seguir por parte de los asesores del marketing es precisamente
eso: el recoger esas expectativas de la gente y transformarlas en un buen mensaje
de manera que esas propuestas son el verdadero sustento de las imagenes y
contenido de las palabras que durante unos segundos la gente ve por television o
escucha por radio. La mercadotecnia aparece no como una opcién para los
partidos politicos, sino como una necesidad estratégica, so riesgo de mantenerse
en la marginalidad...De esta forma, la mercadotecnia se convierte en una
herramienta para la construccién y mantenimiento de mayorias electorales mas
estables y claras, que fortalezcan, también en su momento, la gobernabilidad y

legitimidad de los funcionarios publicos.
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1.5 El marketing en México

Como se ha visto, el marketing politico surge como consecuencia del voto
universal, el desarrollo de las comunicaciones y los establecimientos de regimenes
politicos. Esta disciplina se desarrolla principalmente en los Estados Unidos, donde
agencias especializadas en él le dan un punto importante desde que Nixon trataba
de conseguir y mantener el poder. Desde esas fechas hasta hoy el modelo
estadounidense de vender al candidato no ha tenido un modelo que lo sustituya o
dé otra alternativa a esas técnicas de manejo de medios. Este marketing ocupé un
lugar preponderante en Francia, con Mitterrand, y en Inglaterra con la Reina
Isabel, donde asesores de comunicacién hicieron sondeos para aplicar, construir, y
mejorar la imagen de sus jefes, lo cual consiguieron con éxito. Afios después, el
marketing hizo su aparicion en paises Latinoamericanos. Conforme los procesos
democrdticos lo permitian, la mercadotecnia aparecia. La mayoria de los
investigadores en esta materia coinciden en que el marketing aparecié en nuestro
pais a finales de la década de los ochenta. Toman como punto de partida las
elecciones de 1988, en donde por primera vez el PRI no gand la mayoria absoluta
en el Congreso y donde el debate entre los tres candidatos presidenciales puso en
la tablita el triunfo del partido oficial. A partir de esa fecha México empezd a
experimentar un cambio politico que entraria como vimos mas atras en la tercer
ola de las transiciones. Se estaba dejando atrds la hegemonia priista en donde

algunas poblaciones alcanzaban mas votos que ciudadanos de cierto poblado (rural
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principalmente). De la misma forma los medios de comunicacion estaban de un
solo lado.

Durante una larga y mondtona fase, los medios de nuestro pals eran casi
unanimemente monocolores en lo que se refiere a preferencias politicas. Para la
prensa y los medios electronicos durante mucho tiempo, el unico partido atendible
y mas que eso, ensalzable, era el Revolucionario Institucional (Trejo, 2001, p 141).
Conforme ha avanzado este cambio democratico, asi como la diversificacion de las
preferencias electorales, ha provocado una inédita era de medios de informacion
que trabajan sin tantas ataduras y que se podria pensar que la relacion poder-
medios ha dejado de ser mezquina. La llamada dictadura mexicana del siglo XX se
fue convirtiendo en hartazgo. Cosa que fue canalizada por los partidos opositores
de ese entonces (PAN, PRD) y que culmino con la llegada de Vicente Fox a la
presidencia. Pero para llegar a eso, una vez comenzado el marketing politico a
finales de los ochenta, se tuvo la necesidad de dotar a candidatos y partidos de
nuevas herramientas para acceder a la aceptacion de un mercado electoral
inexplorado. Por otra parte la practica de los sondeos de opinién en materia
electoral han tenido un desplieque formidable desde el proceso de 1988. Tal
actividad es ofrecida por empresas como Mori de México, Gallup, Indermec-Harris,
BIMSA, Nielsen Covarrubias y Asociados SC, IMOP, etc.; las cuales poseen
departamentos de estudio politico, dedicados entre otras actividades a Ia
realizacion de sondeos de opinidn. Después de las elecciones de 1988 se tenia mas

que nunca la incertidumbre de cémo se encontraban las preferencias electorales,
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por ello estas asociaciones echaron a andar en México la nueva cultura del sondeo,
parte fundamental del marketing politico.

Con el triunfo de la gubernatura de Baja California en 1989 por parte del PAN,
medios de comunicacién especificamente electronicos, comienzan a abrirse al
debate de candidatos y en menor medida de proyectos y propuestas de gobierno
de cada instituto politico. En esta etapa los candidatos presidenciales que pelearon
por la presidencia de 1988 contratan especialistas en el campo de la publicidad y la
mercadotecnia politica. Manuel J. Clouthier, Cuauhtémoc Cérdenas y Carlos Salinas
emplearon dichos especialistas, por supuesto venidos del extranjero. Esto trajo
como consecuencia la entrada de los spots diversos en radio y television como
parte ya de una estrategia propagandista. También se diversifican los materiales
de propaganda, que pasan de las bolsas de leche, a una gran cantidad de folletos,
gallardetes, carteles, estampas y mas objetos con el fin de promover el voto de los
mexicanos. Afios mas tarde los debates empiezan a proliferar entre candidatos,
senadores, gobernadores y hasta presidentes municipales. En el terreno politico, la
evolucién constante de la oposicion y el surgimiento de una pluralidad de actores
politicos que ya no formaban parte del aparato hegemodnico, confluyd en la
configuracion de nuevas condiciones para la lucha por el poder. La introduccion del
marketing no influyd de manera determinante para que un nuevo partido llegara el
poder en el afio 2000, mas bien su utilizacién se consagré precisamente en esas

elecciones, en donde si demostrd que la mercadotecnia es una herramienta basica
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en la legitimacion del poder, en donde gana no el que mas gasta, sino el que

mejor construye sus mensajes y aprovecha las circunstancias.

1.6 Jiirgen Habermas y el marketing: la mas nueva perspectiva

Habermas, tedrico estudioso de la sociologia y la comunicacion distingue varios
tipos de accion, en donde los que generan informacion pretendan recibir algo a
cambio. La primera, llamada Accion Instrumental, se refiere a la manipulacion de
cuerpos en movimiento, orientados a la consecucién de uno o varios fines. En
cuanto a lo social, que es la que nos interesa estd la Accion Estratégica y la
Comunicativa. La primera se divide en tres: Abiertamente Estratégica, Estratégica
encubierta y Accion Dramatdrgica. S6lo vamos a enunciar dos conceptos que
utilizaremos para exponer como se puede abordar el marketing, para ello
enunciaremos lo que es la Accion Abiertamente Estratégica:

La accion abiertamente estratégica es aquella en la que uno de los participantes
deciara explicitamente el fin que pretende lograr en st oponente racional, es decir,
el primero (emisor) sefala abiertamente la decision de desea que teme el segundo
(receptor) mediante su influencia (Habermas, 1993, p 492).

El modelo de marketing politico actual obedece a la Accidn Estratégica que
propusd” Habermas y que enuncia José Cisneros en su tesis doctoral, como una
accién planeada en donde los emisores tealizan todo un mensaje que busca
distintos fines; en términos publicitarios, se busca la .compra del consumidor

(Cisneros, 2002, p 96). En otras palabras con este planteamiento se busca influir
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en los otros, aqui los intereses de los segundos no importan, lo que importa es
influirlos. El marketing, es cierto, investiga a su mercado electoral, pero solo para
ajustar la estrategia, no para cambiar los fines de él. Ahora veamos lo que es la
Accion Comunicativa:

El concepto de Accion Comunicativa, fuerza u obliga a considerar a los actores
como hablantes y oyentes que se refieren a algo en el mundo objetivo, en el
mundo social y en el mundo subjetivo, y se entablan reciprocamente a este
respecto, pretensiones de validez que pueden ser aceptadas o ponerse en tela de
Juicio. (Habermas, 1993, p 493).

Este modelo planteado por Habermas va mas alld de una persuasion estratégica.
Se apoya principalmente en la reciprocidad de las acciones para poder llegar a un
entendimiento mutuo. La Accién Comunicativa pretende llegar a un saber comun
que enriquezca a ambas partes.

Los actores sociales tendrian que ser hablantes y oyentes, con la posibilidad de
intercambiar mensajes propios, cuestionar y ser cuestionados con la voluntad de
entenderse y con la capacidad de llegar a acuerdos (Cisneros, 2002, p 305).

Esta nueva vision obligaria en primera instancia a que tanto los que hacen
marketing, candidatos, politicos, etc., asi como a la ciudadania asumieran una
nueva posicion donde interactuaran para llegar a acuerdos comunes, en donde los
‘emisores sean receptores cuando se requiera y también emisores. En términos
reales, cuando se investigue el mercado electoral, éste debe estar ya convencido

de lo que busca en las personas que aspiran el poder, se analicen tanto



perspectivas de candidatos, como proyectos, obras y acciones en general para el
bien de todos. Posteriormente se daria un seguimiento por parte de ambas
posiciones (gobernados-gobernantes) de modo que la relacion comunicativa se
avoque no sélo a la consecucion del voto, sino al intercambio de mensajes con la
mayor voluntad de entendimiento. Esta propuesta disminuiria el clientelismo del
marketing y propiciaria un didlogo permanente que posibilitaria la autoconduccién

social.
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CAPITULO 2: LA IMAGEN DEL CANDIDATO, ¢éMESAJE DEL MARKETING

POLITICO?
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CAPITULO 2: La imagen del candidato, émensaje del marketing politico?
2.1 Hacia un concepto de imagen publica

Dentro del marketing politico, muchos autores creen ver en la imagen del
candidato, el mensaje principal del marketing actual. Todo aquello que comunica,
hace, piensa, siente, etc. No sélo se habla de aspectos fisicos (como el caso de los
estudios de Victor Gordoa, autor del libro “El poder de la Imagen”), sino
psicoldgicos, habilidades, etc., al estar en frente de un auditorio o poblacion;
también se habla de todo aquello que representa como persona publica que viene
a ofrecer soluciones, promesas y propuestas a una ciudadania. Precisamente
Maquiavelo decia que la poblacion no puede por si misma resolver los problemas,
por ello elige a un “principe” para que represente todas aquellas soluciones
colectivas. Para explicar qué es y lo que significa la imagen del mensaje politico, o
candidato, algunos autores recurren a estudios histdricos y miticos donde se ha
presentado el fenémeno de la imagen o percepcion de un lider. En el cuento
infantil “El Gato con Botas”, se da un ejemplo de lo anterior. Ahi, el personaje
principal es un tipo fracasado y sin medios para sobrevivir que decide ponerse en
las manos de un gato, éste le ofrece hacer de él un personaje poilitico y se define
toda una estrategia para lograr la aceptacion del tipo fracasado con el rey. La
politica de hoy en dia depende en gran medida de la percepcion publica, que como
dice Homs, es un fenémeno sociai que se deriva del impacto de Ios
acontecimientos sobre la mente colectiva. Dicho fendmeno llamado opinidn publica

es la respuesta grupal de la sociedad hacia quien tiene el control politico, ya sea
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para ejercer presion para las solucion de un problema o en apoyo a sus decisiones
y acciones (Homs, 2000, p 85). Precisamente en el mensaje politico, es decir en el
candidato principalmente, es donde la opinion publica tiene una verdadera
injerencia. A partir de lo que ve, percibe, escucha, razona y entiende, ademas del
entorno cultural y social en el que vive, decidira su apoyo hacia sus candidatos o
proyectos politicos. Otro ejemplo mas de percepcién de los gobernantes, lo tuvo
precisamente Maquiavelo, quien habla de la imagen del Principe, reconoce que
dicha imagen puede ser manejable.

Todos veran lo que aparentas, poco sabrdn lo que eres, y estos pocos no se
atreveran a ponerse en contra de la inmensa mayoria, que tiene de su parte Ia
fuerza oficial del Estado. Todos pueden ver y muy pocos rectificar, los errores que
se cometen por la vista...Casi todo el mundo es vulgo, juzga por las apariencias y
solo atiende al éxito (Maquiavelo, 1988, p 58).

Los estudios modernos de marketing politico parecen basase demasiado en los
postulados maquiavélicos, aunque ahora vamos a dar un panorama especifico de
lo que llaman “imagen del candidato”. Esta imagen hoy en dia es estudiada desde
la percepcion- de determinada poblacion. El manejo de ésta consiste en la
manipulacion del proceso de percepcion de los atributos propios, de tal modo que
uno proyecte con toda intencion sdlo aquellos que le favorezcan y minimice los que
podrian impactar negativamente la valoracion y estima que se le tiene (Homs,
2000, p 87). Este autor habla del conocimiento que la gente tiene de cierta figura

publica. Es cierto que quien maneja la imagen de una figura publica tiene que
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manejar los atributos y los errores, pero para entender mejor este fenomeno no
solo hay que medir ciertas percepciones, sino también otros elementos que
permiten ofrecer al mejor candidato. Para la elaboracion o creacion de una imagen
publica también hay que entenderlo como Mario Herreros Arconada lo comenta: la
imagen es el resultado de las representaciones, opiniones y actitudes que los
electores tienen y se forman sobre los partidos y sus candidatos, en donde una de
las representaciones estd relacionada con la percepcion del candidato o del partido
en su realidad material. La otra corresponde a la faceta de como concibe el elector
en su dimensién, positiva o negativa, las cualidades conferidas al candidato o
partido. Es decir, se trata de una interpretacion activa que el receptor hace del
fendmeno producido por la relacion mensaje-imagen (Herreros, 1998, p 258). En
este concepto el candidato carga también con la percepcién (negativo o positiva)
del partido que representa. Esta carga de imagen del partido no necesariamente
se da en todos los casos, ya que estudios recientes muestran que la ciudadania
vota primero por personas antes que por partidos. Claro que éstos son los que
impulsan con sus plataformas, en buena medida, las percepciones de los votantes
quienes desde luego asocian al candidato con su partido. Se dice también que la
imagen constituye una construccion tanto en la emisién como en la recepcién y los
especialistas de marketing politico elaboran sus componentes con mayor o menor
precision; pero con todo, la imagen sélo toma forma real cuando ha sido percibida
e interpretada por el individuo receptor. Como punto de partida, nuestro candidato

debe tener cierta notoriedad, para que el destinatario del mensaje logre ver los
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elementos precisos de quien se le presenta, todo ello para que pueda relacionarla
con las ideas sobre el politico, su personalidad, su proyecto y en general la oferta
politica que representa. Como deciamos mas atras, el candidato como persona
puede pesar mas que el mismo partido. Por ello Ia eleccion del mismo debe ser
correcta, ya que de lo contrario la campafa puede ser un fracaso que incluso
llegaria a desprestigiar al partido. Por ello el candidato y en general todo aquel que
aspire a un cargo publico debe convertirse en lider, y como el estudio de imagen
realizado en Espafia por Javier Barranco (1994, p 56); ...este lider deberd
presentar una imagen tal que, para sus electores, sea el unico capaz de resolver
sus problemas, el que mejor satisfaga sus necesidades de todo tipo, tanto de
Indole material como espiritual, el que les haga sentirse participes del poder a
través de su actuacion politica, participativa y con el que en definitiva, se sientan
plenamente identificados. No es nada facil lograr todo esto, pero hay que
mencionar que se llega a esto paso a paso y con base en una metodologia. Lo
primero que buscan los estudiosos de imagen en marketing politico es conseguir
que su mensaje politico (candidato) tenga un carisma o algunos rasgos de poder
minimos, también una formacién educativa y partidista de donde se pueda partir
para comenzar a ensanchar sus elementos. Todo ello para que el candidato logre
su objetivo, encarar el mayor nimero de necesidades de un segmento de mercado
" determinado. Javier Barranco (1994, p 58), habla de tres dimensiones en ias que

el candidato se mueve durante el posicionamiento de su imagen:



1. Dimension afectiva: encarna las necesidades del grupo y se presentara
como el objetivo ideal al que todos miran con carifio y admiracion, el
modelo a imitar por sus seguidores politicos.

2. Dimension efectiva: cumpliendo sus promesas y resolviendo los problemas
del grupo.

3. Dimension democratica: aqui ejerce la representacion de los intereses de
sus electores que, a través de él, participan de la gestion y que saben que
tienen medios para controlar su actuacion politica.

Para que un candidato tenga éxito se de debe asegurar que su partido cuenta con
estructuras necesarias para llevar al poder a verdaderos lideres con objetivos y
planes congruentes, para que los paternalismos no dafien la imagen de sus
candidatos. De ahi que la mayoria de los estudiosos del marketing crean que el
candidato es el centro de la campafia, él es la razon por la cual existe ésta y sea el
asunto principal a partir del cual el elector juzgara la campafia. Para lograr captar
la mayor simpatia, no solo basta con ensalzar los atributos del candidato, sino
conocer las necesidades minimas del segmente electoral que funge como receptor
en la campafia politica o electoral. Todo ello a través de una investigacion que
proporcione los puntos en los que haya mayor necesidad para que el politico
ofrezca las soluciones adecuadas. Es fundamental que la imagen publica del
candidato sea atractiva para los votantes, quienes descubriran a simple vista sus
cualidades y atributos. Del otro lado, el candidato, como elemento principal del

marketing politico se tiene que ver a si mismo y a sus oponentes, al igual que
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percibir cémo percibe el electorado a sus oponentes. Mario Martinez y Roberto
Salcedo, investigadores del Instituto Nacional de Estudios Politicos, mencionan que
la imagen del candidato es la impresion que tienen los electores de su caracter
interno, una impresion construida a partir de su apariencia fisica, estilo de vida,
porte, conducta y modales. Se base en el supuesto de que la gente cree que
ciertos rasgos individuales, sonrisa facil o pulcritud en la apariencia, por ejemplo
estan relacionados con otros: el ser amigable o cuidadoso y competente. Si el
elector ve algunos de estos rasgos, infiere que el candidato tiene también el resto
que no ve, Y asi se le construye una personalidad (Martinez-Salcedo, 1999, p 137).
No sélo los rasgos mencionados anteriormente constituyen una imagen, ni
tampoco tienen el mismo peso. Algunos rasgos tienen mas importancia que otros,
de ahi que es posible destacar los mas significativos, asi como difundirlos a toda
una poblacion. Nadie ha podido afirmar que existen imagenes publicas buenas por
si mismas, su eficacia dependerd del tipo de candidato que esté en la mente del
elecior en el momento de la eleccion. De ahi que aunque se utilice una
determinada metodologia sus resultados no seran los mismos, pues todas las
regiones ponderan de manera distinta sus necesidades y exigen diferentes perfiles
de sus candidatos. Se debe fabricar el hombre que el puebic quiere, en lugar de
intentar que el pueblo acepte lo que el hombre, La imagen plblica de un candidato
puede ser creible cuando proporciona rasgos verdaderos y capacidades para
motivar a la gente a darle su apoyo. La imagen sirve como etiquéfa para indicar

las caracteristicas del candidato, de modo que el electorado pueda ciasificarlo
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dentro de los estandares que ellos mismos tienen. Como se dijo anteriormente, el
candidato es quien representa toda una serie de elementos dentro de una
contienda politica, es quien representa la ideologia, las soluciones y el mensaje
politico. esta configuracion resulta en la imagen publica del candidato que es poner
el forma personal a aquella propuesta ideoldgica y programatica. Los estudiosos de
los elementos de la imagen no se construyen de la nada. Para que alguna figura
publica consiga las metas que se plantea, necesita adquirir una serie de destrezas
minimas para manejar el poder de modo que un buen candidato nace y se hace
para que tenga éxito. La oferta politica que se ofrece como candidato o
simplemente como persona que requiere de adhesiones publicas contempla
aspectos como el prestigio, la fama, los mitos, las anécdotas y en general rumores
que influyen en la opinién plblica; todo ello aunado a la apariencia fisica, el perfil
psicologico y los atributos del candidato. Se dice que toda aquella construccion de
imagen, debe ser planeada para que no finalice con la eleccion del candidato; sino
de modo que una vez estando en el poder no se le acabe el encanto personal. Esto
quiere decir que no hay que bajar la luna y las estrellas, sino actuar con la
finalidad de integrar necesidades a alguien que las resolvera con trabajo y no con
varitas magicas. La oferta politica es intangible y el voto depende del prestigio e
imagen, por lo que la promocion del voto implica un gran conocimiento y
sensibilidad acerca de los vaiores y necesidades de la poblacion. De este modo
podemos distinguir, como lo hicimos en el capitulo I, puntos donde el marketing

comercial difiere del politico. Para entender mejor el concepto de imagen del
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candidato, hay que decir que no se le puede comparar con un producto comercial,

(vease el cuadro 2 referente a los conceptos de imagen publica) y de ahi tomarla

como etiqueta. El candidato dentro de la mercadotecnia politica se podria

diferenciar por los puntos expuestos por Carlos Guzman Heredia:

estamos refiriendonos a una persona o varias

el candidato estd expuesto a criticas ideoldgicas, operativas o
intelectuales desde su misma partido, desde la competencia y desde
los medios de comunicacion

la oferta se produce cada cierto periodo de tiempo (dependiendo de
Ia legislacion electoral)

la compra del candidato es obligatoria por ley

la percepcion de la oferta es reducida en el tiempo

la percepcién de los beneficios del consumo es practicamente nulo
con la segmentacion de producto tradicional responde a la categoria
de productos de maia imagen

su contenido de comunicacién, como consecuencia de lo anterior
dispone de un bajo nivei de credibilidad, lo que obliga a potenciar el
frecuencia de emisién de apelaciones que, a su vez, trae como
consecuencia una saturacion y bloqueo de los receptores del mensaje
y una exagerada inversion, que a su vez es criticada por los medios
de comunicacion, que no rechazan ningln aviso . contrariado.

(Guzman, 1999, p 62).
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CUADRO 2

CONCEPTO: IMAGEN PUBLICA

AUTOR CONCEPTO TEXTO
Mario  Martinez-Roberto|“la  imagen de  un|(Martinez, 1999, p 369)
Salcedo candidato es la impresion

que tienen los electores de
su caracter interno, una
impresion  construida a
partir de su apariencia
fisica, estilo de vida, porte,
conducta y modales. Se
basa en el supuesto de
que la gente cree que
ciertos rasgos individuales,
sonrisa facil pulcritud en la
apariencia, por ejemplo,
estan relacionados con
otros: el ser amigable o
cuidadoso o competente”

Ricardo Homs “e/ manejo de imagen|(Homs, 2000, p 169)
publica se deriva de la
manipulacion del proceso
de percepcion de los
atributos  propios, de
modo tal que uno
proyecte con toda
intencion solo  aquellos
gue le favorecen y
minimice los que podrian
impactar negativamente Ia
valoracion y estima gue se
le tiene”.

Alejandro E. Lerma | "un partido con imagen y|(Kirshner, 1995, p 67)
Kirschner arraigo, una propuesta
atractiva, una  buena
campafia, un  proceso
electoral limpio y un
candidato con carisma,
son factores
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Carlos Fernandez Collado-
Roberto Hernandez
Sampieri

Carlos Guzman Heredia

fundamentales para el
triunfo. La democracia
integral exige que Ias
bases del partido puedan
hacer en forma libre y

Justa la  seleccion y
eleccion de los
candidatos...quienes

habran de llevar la

propuesta del partido al
electorado, y no solo la
oferta de un subgrupo o
corriente”.

‘el candlidato es el gje de
/la campafa y @ su
desemperio es el factor
mds  importante  para
ganar unos comicios, por
lo que antes de comenzar,
la contienda electoral es
necesario que esté listo

fisica, emocional e
intelectualmente, estos
gjes son:

- honestidad

- firmeza

- experiencia

- solidez

- realidades

IMAGEN PUBLICA

"..la imagen es lo gue se
ve. Pero eso es producto
de lo que no se ve. Si esto
no se observa, se cae en
el riesgo del maquillaje
reparador dedicado
dnicamente a menesteres
tales como los colores de
/as corbatas, los ambos,
las camisas, el peinado, /a
sonrisa, la gestualidad y

demas.../la  imagen  €s

(Fernandez, 2000, p 93)

(Guzman, 1999, p 204)




Rafael Reyes Arce-Lourdes
{ Munich

Philippe J. Maarek

importante pero no es el
ombligo del mundo |
menos aun de /a
campania. Es necesario
asimilar e incorporar que
/a imagen es importante y
valiosa desde un punto de
vista complementario, lo
que exige sumo cuidado
en el desarrollo
estratégico a la hora de
darle el lugar que le
corresponde”.

Ya percepcion global que
tiene la sociedad acerca
de las caracteristicas de
un partido y un candidato,
incluye aspectos como
prestigio, fama, mitos,
anécdotas y en general
rumores que influyen en la
opinion  publica. La
apariencia fisica, el perfil
psicologico, las cualidades
y  caracteristicas  del
candidato, son atributos
que influyen en su
aceplacion en le
poblacion”.

"si bien la imagen del
politico representa algo
objetivo, en el sentido de
que el marketing politico
busca la utilizacion de
elementos concrefos que
sirvan para reforzar la
comunicacion del politico,
el resultado final no deja
de ser subjetivo, ya que la
imagen es reconstruida en
la mente del receptor...La

imagen solo toma forma

(Reyes, 1998, p 89)

(Maarek, 1997, p 107)
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|

Maria José Canel

Javier del Rey Moratd

Ivan Abreu Sojc

real cuando ha sido
percibida e interpretada
por el individuo receptor”.

“la configuracion de un
candidato como parte del
mensaje electoral consiste
entonces en poner forma
personal & aquella
propuesta Ideologica
(tanto abstracta y lejana)
y  programatica  (mas
concreta pero todavia
técnica)...y que es una

mezcla de: caracteristicas)

biogréficas,  personales,
profesionales, ideologicas
y comunicativas”.

“Ya imagen del lider es el
principal  atractivo  del
partido  politico  supone
prestigio, credibilidad,
capital para emitir
mensajes con /a
expectativa razonable de
controlar sus efectos. La
imagen puede ser
sustituto de pregrama ¢
reclamo para la realizacion
del programa’”.

“la imagen equivale a la
opinion, no en el sentido
piaténico,  sino  como
reputacion,  aprecio y
consideracion general de
los otros, aceptacion que
cristaliza Locke y las lres
leyes que rigen las

acciones de los hombres:|

ley divina, ley civil y de la
opinion o la reputacion”

(Canel, 1999, p 209)

(Moraté, 1998, p 73)

www.laimagenpublica.com
Lideres e imagen publica
en Venezuela. Elementos
para e estudio de
liderazgo.
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Francisco Javier Barranco

“toda personas que quiera
ocupar un escafio
politico...deberd presentar|
una imagen tal que, para
sus elecciones, sea el
unico capaz de resolver
sus problemas, el que

mejor  satisfaga  sus
necesidades...el lider
politico  encarna  unas

necesidades de un
segmento de mercado
determinado, Sfendo
entonces quien en unas
circunstancias  concretas
reune wuna serie de
caracteristicas que ese
grupo presupone que son

/as  necesarias  para
consequir esas
finalidades”

(Barranco, 1994, 59)




Para concluir lo concerniente al concepto de imagen publica de los candidatos,
diremos que esta imagen es el mensaje dentro del marketing politico y que debe
ser entendida como una mezcla de aspectos fisicos, perfiles psicoldgicos, premisas
de campafa, imagen partidista, plataformas politicas y dones minimos de
liderazgo; dichos elementos son sujetos de cambio y reestructuracion para poder
llevar a la practica una oferta politica global que satisfaga el mayor nimero de
necesidades de una poblacion en particular.
2.2 Elementos de una imagen piblica
Hasta este punto se ha dado un panorama general de lo que es la imagen de una
figura pUblica, acercandonos a un concepto que construimos en base a los autores
que han estudiado el tema. Ahora vamos a describir los elementos mas recurridos
para estos investigadores de marketing politico, para posteriormente concluir al
final de este capitulo, recogiendo aquellos elementos que nos sirvan para aplicar a
nuestra investigacion.
Desde luego que para posicionar a una figura publica es muy importante su
biografia personal, como toda la gente tenemos una de esta. Segin Carlos
Fernandez Collado y Roberto Hernandez Sampiere (Fernandez, 2000, p 93), los
elementos que constituyen una imagen publica son cinco conceptos eje:

- Experiencia

- Honestidad

- Firmeza

Solidez



- Realidades

Imagen publica

Estos ejes se complementan, segln estos investigadores, con la imagen del
partido, los cuales complementan los conceptos ya mencionados. Esta imagen del
partido se compone de un buen gobierno, lideres carismaticos, cercania del mismo
con los ciudadanos, honestidad, actitud de servicio y cohesién interna. Para
conocer mejor cada parte de la oferta politica también se evalGan los colores que
portara el candidato, el logotipo y el tono de la campafa electoral (agresiva, clara,
solida, contundente). Es cierto que la imagen de un candidato también presupone
otros elementos, tales como la doctrina del partido, que es la ideologia que porta
cada instituto politico, el cual aunque de manera somera, es percibida por muchos
electores, quienes identifican y diferencian cada ideologia segun el partido politico.
Otro elemento no contemplado por los autores anteriormente citados es el del
programa politico de cada candidato o figura publica, en este se resumen los
puntos que serviran de guia a la accion y a la comunicacion electoral del partido.
Este es el punto de partida para las politicas plblicas que se ejerceran. Ademas de
la doctrina, el programa, el slogan y la persona llamada candidato, para Javier del
Rey Morat6 (1998, p 90),

Hay otros recursos llamados ‘juegos del lenguaje’, los cuales sirven para
comunicar al electorado las ideas generales del partido, donde vertidos en frases

de facil manejo, accesibles intelectualmente para todo el mundo, utiles para

58



mitines, comparecencias en los medios y titulares periodisticos. Transfieren de un
punto a otro de la piramide social un minimo de informacion y un maximo de
redundancia; la clave de su éxito esti en- como en la publicidad- en Ja
inteligibilidad y la repeticion (Moratd, 1998, p 103).

Para otros investigadores, los aspectos mas importantes a considerar para la
creacion de la imagen de un candidato son: el candidato, su perfil y la conducta
que debe tener para satisfacer las necesidades de la poblacion; los factores que
influyen en la percepcién de la ciudadania, las cuales influyen expectativas,
variables culturales, histdricas, sociales y econdémicas; la presentacion global de la
sociedad hacia el partido, las cualidades, atributos, fisico y preparacion de quien
encarne la propuesta de X o Y partido (Reyes-Munch, 1998, p 64). Como ya
dijimos en el punto 2.1, donde buscamos conceptos de imagen, el candidato
encarna cierta ideologia y propuestas para la resolucién de problemas. La imagen
publica de un candidato es manejada en tres dmbitos para algunos estudiosos de
la comunicacion politica, uno de ellos, José Maria Canel explica en qué consisten
estos tres aspectos, en los cuales se mueve la imagen publica.

El primero es el elemento emocional, se presenta & un candidato humano, cercano
que slente como un ciudadano mas, aqui se presenta a la ciudadania detalles
biogidficos, tales como familia, primer empleo, iniciacion en la vida publica. El
segundo es el elemento social, este representa el perfil del candidato con el que
pueda conectar la mayor parte de los votantes, son los elementos que vinculan a

un civdadano comun con el puesto al que aspira, un ejemplo fue Aznar en Espana,
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quien centro el elemento social en dibujar la figura de un tenaz opositor para llegar
a ser inspector de Hacienda. El tercero el es elemento profesional, agui le presenta
al candidato habil e inteligente, se presenta al candidato como alguien activo, de
ahi que se busguen encuentros con fabricas, empresas, instituciones culturales
educativos, etc(Canel, 1999, p 48).

En buena media, esta categorizacion puede resultar efectiva al momento de
realizar una campana electoral donde la imagen del candidato se pueda
administrar en esos tres dmbitos, que resultan claros y muy concretos a la hora de
manejar una imagen publica. Es fundamental para la creaciéon de éstas, la
vinculacién de estos elementos con la configuracion géneral del candidato, nos
referimos a sus caracteristicas biograficas especificas: edad, sexo, educacion, nivel
cultural, creencias, etc.; caracteristicas personales, si es talante, simpatico,
maduro, - sincero, las profesiones, curriculum , experiencia, vision; el
posicionamiento ideolégico — aqui entra partido- las aspiraciones, etc.; finalmente
las habilidades comunicativas, su oratoria, la agilidad de argurmentacién, timore de
voz, gesticulacion, entre otras. Pero el candidato o figura publica que pretenda
convencer a su ciudadania, también tiene cualidades mas interiores que lo ayudan
a ser aceptado. Como vimos al comenzar el capitulo 2, Maquiavelo fue uno de los
primeros, tal vez el primero, en hablar de imagen publica, pero también el
socitlogo aleman Max Weber dedica la mitad de su libro “El politico y el cientifico”
a describir las habilidades interiores que debe tener todo politico. Para él existen

tres cualidades eje: pasion, sentido de la responsabilidad y mesura. Pasion en el
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sentido de la positividad, de disciplina y entrega a lo que cree y piensa. La
segunda cualidad es la mesura, que describe como la capacidad para dejar que la
realidad actle sobre uno sin perder la tranquilidad, el guardar distancia entre
hombres y cosas. La problematica planteada por Weber radica en conseguir que la
persona que encarne el mensaje politico logre conjuntar por lo menos, la pasién
con la mesura, la pasion ardiente con la frialdad de la mesura. Desde Maquiavelo,
pasando por Weber y hasta nL.Jestros dias, la eleccién de candidatos que encarnen
la solucion de problemas es muy dificil. La palabra candidato por cierto, deriva de
“candidus”, que significa pureza. En las sociedades modernas, el problema de
evaluar las caracteristicas del politico se convirtio en una tarea dificilisima. Esto
porque la capacidad persuasiva se ha globalizado y como todo fendmeno social, no
siempre se mide con reglas generales, ademas pelea con toda una serie de
enemigos que también buscan el poder y que cuentan sin saberlo, con las mismas
herramientas, pues las estrategias de comunicacion politica, no son propiedad de
nadie y todos las pueden aplicar a sus casos y metas especificas. Otro autor
contemporaneo dedicado a la busqueda de los elementos que componen la
imagen de un candidato es Schwartzenberg, quien determind que los elementos
son 15 1) edad, titulos, experiencia profesional, 2) hijo del pueblo y el self-made
man (hombre hecho por él mismo), 3) el Knack (tino o destreza), 4) la esposa, 5)
el circulo familiar, 6) la vestimenta, 7) la patria chica, 8) competencia, 9) energia,
10) innovacién, 11) didlogo abierto, 12) sencillez, 13) rigor moral, 14) sentido del

humor, sonrisa, alegria de vivir y 15) su ocio. Esta es otra categorizacion de la
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imagen, misma que se entiende como una serie de aspectos tanto biograficos,
como de recursos comunicativos, que pueden resultar también eficaces a la hora
de comenzar la campafia politica. Sin embargo no podemos decir que esos
elementos son los Unicos que pueden ayudar a construir o manejar una imagen.
Las caracteristicas de un candidato ideal no son homogéneas. En Estados Unidos
por ejemplo, segun estudios realizados, debe ser alguien influyente,
experimentado, pacifico, dulce, justo, calificado, franco, liberal, activo, sano,
informado; en contraposicion, no debe representar el no tener influencias, no ser
experimentado, ser querellador, carecer de entrenamiento, ser deshonesto, timido,
pasivo, enfermo, estar mal informado, ser agresivo, injusto, no tener calificacion,
ser hipocrita y conservador. En Francia, el retrato ideal del presidente es:
competente, honesto, abierto al didlogo y enérgico. De acuerdo con los estudios
del espafiol Javier Barranco, las caracteristicas del candidato ideal en su pais son:
joven de mdas o menos 40 afios, fisico atractivo, pero no determinante, mas
valorado por el sexo femenino e inversamente proporcional al nivel cultural del
entrevistado, méaxima honradez y sinceridad en sus planteamientos, simpatico,
respetuoso de la religion catdlica, progresista pero no revelucionario, demdcrata,
enérgico, programatico, abierto, realista, dinamico y activo, pacifista, de centro-
izquierda, formacion académica, aunque no determinante, experiencia politica,
entre otras. Como vemos, las caracteristicas ideales de un pais no son las mismas
para otro y eso pasa desde pequefias regiones (municipios, delegaciones,

condados), hasta grandes poblaciones. Todas las virtudes y defectos que hemos
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sefalado para las figuras pUblicas son culturales y contingentes a una determinada
situacion. Las caracteristicas positivas y negativas al concretarse a una persona
determinada forman la personalidad del candidato o figura publica. Por ello existe
la necesidad de investigar los elementos especificos de cada region electoral, ya
gye no hay modelo ideal para todo el mundo, no existe la imagen ideal para todas
partes ni para todo el tiempo. Mas alld de simples elementos 0 componentes de
una imagen publica, el mismo Javier Barranco parte de la idea de que el mercado
politico conoce del candidato su percepcion mas o menos real formada por tres
elementos base: sus caracteristicas personales, su trayectoria politica y su
ideologia. Partiendo de estas tres caracteristicas desarrollé el perfil ideal del
politico en Espafia, mismo que ya describimos unas lineas mas atrds. Ademas de
esto Barranco acompana su descripcion de imagen ideal, de una recomendacion
guia para acompariar la buena percepcidn de los politicos. Ademas del perfil ya
mencionado, hace una guia de como debe estar conformado el equipo politico y el
programa electoral, mismo que recopila la filosofia del partido, la ideologia y las
promesas que se realizaran en todo el periodo de campafia y gobierno.

La ciudadania que esta dispuesta a votar exige en una primera lectura de los
candidaios una minima inteligencia y capacidad para afrontar y resoiver los
asuntos publicos, ademas de poseer cualidades que le permiten ser percibido
positivamente por la sociedad. Un punto importante en el manejo de la imagen
publica es hacer que la figura llamada candidato o persona publica aparezca como

un hombre comun. Esto para que la sociedad no se sienta alejada y se pueda
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identificar con él como lider que representa las soluciones a los problemas
planteados. Aqui si coinciden muchos autotes de marketing y estudiosos de la
comunicacion politica, es fundamental que todo aquel que aspire a obtener un
cargo publico, tenga ese vinculo de identidad con la ciudadania, ya que ésta por lo
regular elegira a quien sepa en carne pronia las necesidades del pueblo. Para
reforzar este aspecto, el candidato debe tener la capacidad suficiente para hablar
en publico. Sus mensajes deben ser claros y cortos de tiempo. De esta forma, los
electores buscan identificar los atributos de las distintas figuras publicas, las cuales
se basan en la inteligencia, honradez, oratoria, sencillez, habilidad, programa de
gobierno, conocimiento de la regién y capacidad de improvisar. Varios autores
coinciden en un elemento de la imagen del candidato que no es principal, pero que
sirve de mucho para reforzar la buena presentacién del mismo. La familia del
candidato es un elemento explotable que ocupa un papel secundario, pero puede
resultar muy importante para fortalecer la imagen de unidad familiar y de prototipo
de acuerdo a la cultura del lugar donde se presenta. La compafiia de la familia en
los actos publicos provocara adhesiones de quienes crean en la familia, también le
dan al candidato un sustento mora! para identificarlo como aiguien comun, cosa
que es muy demandado por el mercado electoral, pues muchos de ellos no votaran
por alguien alejado de ellos. Finalmente los elementos que componen una imagen
publica los hemos visto cuidadosamente, sin embargo y para terminar este
apartado, el manejo de la imagen para los consultores Joc Lufe y Harry Ingham se

entiende mejor a través de la ventana de Johari (Homs, 2000, p 86). En esta
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alegoria se define que en cada individuo coexisten cuatro areas de interrelacion
con el entorno y la sociedad. La primera es aquella donde estan los rasgos de
personalidad y modo de ser, fortalezas y debilidades, virtudes y defectos, y todo
aquello que nada mds es conocido por €l, pero permanece oculto para otros. La
segunda es aquella donde residen todas las caracteristicas percibidas por los
demads, pero ocultas para el propio individuo. La tercera es la que conforman los
rasgos totalmente conocidos por el mismo individuo y percibidos por los demas de
modo espontaneo. La cuarta es aquella denominada ‘punto ciego’, donde estan
aquellos aspectos de s/’ mismo ocuitos tanto para el individuo, como para otros.

Partiendo de estas cuatro categorias se puede manejar una imagen partiendo
también de esos aspectos, desarrollando siempre Ias habilidades y minimizando los
defectos. Un ejemplo de esta manipulacion la recordamos en la campana
presidencial del afio 2000, cuando Vicente Fox convirtié una terquedad por un
debate en una ansia por resolver los problemas sociales. Como vimos mas atras,
no hay imagen publica ideal para todo ei mundo. Sin embargo, si hay estudios que
demuestran que ciertas poblaciones tienen patrones culturales que exigen
particularidades en sus gobernantes. Por ejemplc las sociedades sajonas y
nordicas se hacen depositarias de la mision de velar per los valores éticos y la
conducta moral, convirtiéndose asi en un censor de la vida individual. En estas
sociedades proliferan mas los estadistas. En lo que respecta a las sociedades
latinas, se cree en las verdades absolutas, donde cada individuo es responsable de

su propia conducta frente a su propia conciencia primero, y ante Dios después.
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Segln estudios de Ricardo Homs, el lider politico latino, es una guia funcional,
programatico, orientado Unicamente a la eficiencia en el logro de las metas y un
redistribuidor de beneficios. Las sociedades latinas se vuelven flexibles con las
inconsistencias morales de sus lideres, siempre y cuando su actividad sea de alto
rendimiento. Moralmente, el lider latino debe ser un producto social compartiendo
el perfil del ciudadano medio.

2.3 Metodologias para la imagen publica .

Al igual que el concepto y los elementos, la metodologia no es general ni aplicable
a todos los casos. Aunque pocas, las metodologias para la creacion de imagen son
efectivas si se saben aplicar. Un primer método es la formula conocida como USP
(siglas en inglés: Propuesta Unica de Venta). El USP comprende dos elementos: la
busqueda de un factor diferenciador y la simplificacion. El factor diferenciador
presupone una gran eficacia cuando la imagen muestra claramente que el
producto determinado posee un elemento que lo diferencia de todos los otros del
mismo género. La aplicaciéon de este concepto a la confeccién de la imagen del
politico significa que en el proceso de marketing se debe destacar una Unica
caracteristica, que el politico ha de poseer: juventud, edad y experiencia. El
candidato Ross Perot hizo un uso muy inteligente de este tipo de imagen en las
elecciones presidenciales en 1992 en Estados Unidos. El insistid sistematicamente
que era el Unico candidato “virgen politicamente”. Eso provocd que sus seguidores

concluyeran que él comprendia mejor los problemas del norteamericano medio. La
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otra parte del USP, es el factor simplificador, este apartado se refiere a la
simplificacion de la imagen como mensaje publico.

Cuando mas simple sea el mensaje, mas facil y mas efectiva serd su transmisfon.
Por ello es conveniente que la imagen del politico sea lo mas simple posible. Todos
los intentos que se hicieron en Gran Bretafia en los Ultimos afos; para lanzar un
"tercer” partido politico se han visto perjudicados por este problema de la
co;'npfeﬂdad de ia imagen. La existencia de tres lideres, compartiendo al frente de
sus partidos plantearia una de las dificultades para ello (Maarek, 1997, p 58).

Otra vision mas publicitaria, considera como metodologia para la comunicacion de
la imagen a un conjunto de etiquetas que animaran al ciudadano a comprender el
mensaje, estos elementos son el logo y el slogan. Describen a estos elementos
como simbdlicos que tratan de expresar una idea, aquella con la que los
organizadores de campafia quieren que quede asociado el partido y el candidato.
Todo ello se complementard con muchos otras estrategias de comunicacion, la
segunda accién dentro de esta “metodologia”, son los encuentros directos del
candidato con el votante. Aqui hay una serie de encuentros acorde con los plblicos
a quien se dirige: encuentros con lideres de opinién, meetings (encuentros con
votantes), walkabouts (reuniones del candidato en lugares publicos espontanecs),
canvassing (visitas puerta a puerta) y rallies (mitines multitudinarios donde la
gente cominmente es la afiliada al partido. Dentro de los encuentros del votante
con el candidato se encuentran los debates, los enfrentamientos dialécticos entre

rivales electorales. Aqui, lo que hay que reforzar es la apariencia fisica, la voz, los
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gestos y el vestuario. A la par de estas actividades se conjuga la publicidad
politica, que se entiende como una forma creativa de expresar la imagen que se
esta construyendo. Aqui entra todo lo relacionado a la practica de lo se ha
planteado con anterioridad, pero llevado a anuncios televisivos, radiofdnicos,
escritos, etc. También se hecha mano se las técnicas informativas, las cuales son
acciones que se hacen con el fin de que los mensajes electorales parezcan noticia,
y asi consigan ocupar un lugar en los medios. Se trata de que la nota tenga
novedad, actualidad y relevancia, ejemplos como comunicados oficiales, ruedas de
prensa. Finalmente dentro de esta vision se considera al mailing y marketing,
entendidos como aquellas cartas que van firmadas por el candidato, pidiendo el
voto o el apoyo. Sirven para subrayar la importancia de cada voto individual para
que el elector tenga la impresion de que su voto es decisivo.
Una metodologia mas completa acerca de la construccién de una imagen publica la
tienen Rafael Reyes y Lourdes Munich. Esta metodologia consiste en investigar la
percepcion que la poblacién tiene de los actuales gobernantes para posteriormente
definir las directrices que la imagen del candidato tendra. La percepcidn que se
busca es la que la ciudadania tiene del partido que postulard al nuevo candidato,
quien habra de llenar los huecos que dejé su antecesor. En io que respecta al
partido politico, la metodologia implica para analizar y mejorar su imagen los
siguientes aspectos:

+ Definir la imagen del partido: comprender y difundir claramente la filosofia,

principios, valores y emision del partido.
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<+ Evaluar la gestién: investigar mediante encuestas los aspectos a superar
para definir la imagen del nuevo proyecto.

< Disefar la mezcla promocional mas adecuada para mejorar la imagen del
partido y del candidato.

% Determinar el presupuesto, medios y tiempos para realizar el
posicionamiento de la nueva imagen.

% Implantar el programa de mejora de imagen.

< Considerar resultados del benchmarketing.

Los aspectos concernientes a la creacion de la imagen del candidato son:

++ El candidato en si: su perfil, conducta y las expectativas que creara.

< Los factores que influyen en la percepcion del ciudadano: expectativas
acorde con las variables culturales, histéricas, sociales y econémicas.

< Presentacion e imagen: la percepcion global de la sociedad acerca del
candidato, apariencia, fama, mitos, cualidades, perfil psicoldgico, lenguaje,
etc.

+ Calidad: es e! grado de satisfaccién de las necesidades de la poblacion y el
cumplimiento de las promesas de campana.

< Servicio: define los beneficios y servicios que aplicara a la poblacién, el plan
del candidato antes y después de la votacion, para proporcionar la
seguridad de la satisfaccion de sus demandas.

Finalmente se describird la metodologia que se aplicara a nuestro estudio, la cual

es una mezcla entre la metodologia anterior y la propuesta de Javier Barranco.
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Este Gltimo basa su estudio en una tabla de perfil para descubrir la imagen ideal

del politico espafiol:

< Perfil del candidato ideal

CARACTERISTICA ESCALA CARACTERISTICA
Hombre 123456789 Mujer
Joven 123456789 Viejo

Con buena apariencia

123456789

Sin buena apariencia

fisica fisica
Con simpatia 123456789 Sin simpatia
Con apellido famoso 123456789 Sin apellido famoso

Casado 123456789 Soltero

Catolico 123456789 No catélico
EConservador 123456789 Progresista
E('.‘on caracter fuerte 123456789 Con caracter débil
'Buen orador 123456789 |Mal orador

Honrado 123456789 No honrado

Dinamico 123456789 Pasivo

Con formacion 123456789 Sin formacion
| universitaria universitaria

Con experiencia 123456789 Sin experiencia politica
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politica

Con experiencia 123456789 Sin experiencia
empresarial empresarial

Con poder econémico 123456789 Sin poder econdmico
!Ligado a la 123456789 Sin relacion con
administracion administracion

Técnicas de Marketing Politico, Javier Barranco (Barranco, 1994, 59).

Por medio de una encuesta de opinion se obtienen las inclinaciones de la poblacion
hacia el perfil fisico-psicolégico ideal como oferta politica. Los tépicos usados por
Javier Barranco pueden ser aplicables a sociedades como la nuestra en donde
todos ellos no dejan de ser Utiles en cualquier circunstancia. Lo importante es que
estos resultados que obtuvo el autor no son generales, sino soélo sirven para un
lugar, momento y circunstancias determinadas (en su caso para Espafia). El autor
nos expone que este perfil ideal se complementa con un buen equipo de
colaboradores y un buen programa electoral. Este Gltimo basado en tres grandes
temas: politicos (derechos humanos, Constitucion, orden publico, familia);
economicos y sociales (politica de rentas y precios, sistema financiero) y
finalmente politica exterior. Dentro de estos temas no podemos aplicar nuestra
investigacion ya que recordemos que Barranco los rastred con el fin de hacer el
perfil ideal de Espana. En la busqueda de nuestro perfil ideal podemos prescindir
del punto propuesto por Barranco referente al programa electoral. Sin embargo

nosotros también nos dimos a la tarea de hacer una evaluacién que nos
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proporcione issues que nuestra pablacion va a jerarquizar, todo ello para que
nuestro perfil se complemente con la oferta de soluciones a problemas locales, que
como vimos en este capitulo van de la mano en la construccion de imagen dentro
del marketing politico. Esta segunda parte de nuestra construccion de imagen esta
basado en el estudio de evaluacion de los partidos hecho por Rafael Reyes y
Lourdes Munich, donde se busca la percepcion de la ciudadania sobre éstos; y
finalmente complementaremos nuestro estudio también con el estudio realizado
por el Doctor Murilo Kuschick (Kuschick, 2000, p 190) quien hizo una evaluacion,
percepcion e imagen de la gestion en la delegacion Azcapotzalco, misma que se
llevé a cabo en noviembre del afio 2000. Dentro de este estudio, recavaremos los
siguientes puntos, mismos que nos serviran para cimentar de manera concreta la
construcciéon de la imagen publica del presidente municipal en Cuautitlan Izcalli
para el siguiente periodo de gobierno, para que se complemente con la tabla que
aplicaremos de Javier Barranco. Aqui enumeramos los otros puntos en los que
buscaremos medir la opinidén pubiica de nuestra poblacién:

+ Calificacion del gobierno municipal actual.

5

» Percepcion del partido gobernante actual

s

» Simpatia por los distintos partidos politicos

o

» Concepto ideal con el que asocian la oferta del proximo gobernante local
1. eficiencia
2. honestidad

3. democracia
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4. cambio

5. servicio

6. honradez
De esta manera nuestra construccion de imagen se estructurara en base a un
perfil fisico-psicoldgico, una percepcion del gobierno y partido gobernante actual,
una intencién de voto para el siguiente periodo y el concepto de campafia que se

desea para la oferta politica.
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CAPITULO 3: EL TERRITORIO Y LOS PARTIDOS
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CAPITULO 3: EL TERRITORIO Y LOS PARTIDOS: Se ha llegado a la parte
correspondiente a la metodologia de la investigacién. En los dos capitulos
anteriores revisamos lo que era el marketing politico y la imagen publica, ahora
toca el turno de aplicar nuestra metodologia, describiremos el entorno de los
actores que intervienen en nuestra investigacion. La hermenéutica profunda
pretende dar una interpretacion sociohistdrica a los fendmenos que estudia. Trata
de entender las cosas en la medida que conoce sus entornos sociales e ‘histc')ricos,
ademas de sus capitales simbolicos, econdmicos, de poder, etc. Primeramente
abordaremos a nuestro territorio de accion (Cuautitlan Izcalli) para situarlo
histéricamente y socialmente en la parte que estudiaremos de él, que es como
parte de un municipio que tendra elecciones locales y que elegira gobernante.
Caracteristicas que son propias de este municipio y que no comparte con ningln
otro, de ahi que la demanda de puntos en cuanto a imagen publica, lo haga
particular.

3.1 Cuautitlan Izcalli, joven municipio

Hacia principios de la década de los setenta, la ciudad de México y su zona
conurbada se enfrentaba a un rapido crecimiento demogréfico, el cual
representaba una problemadtica de considerahles repercusiones en todos los
aspectos.

En este sentido, Cuautitlan Izcalli surgia como un reto de constituirse en una

ciudad capaz de absorber la expansion de la poblacion del drea metropolitana y
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que no desarticulara el desarrollo y el progreso tanto de la capital de la Republica
como del centro del pais.

Ante estas circunstancias, la creacion del nuevo polo poblacional requeria que
reuniera caracteristicas especificas tales como la necesidad de crear un gran centro
de poblacién relativamente auténomo emplazado en una zona geografica favorable
y sin riesgo de que creciera excesivamente.

También era necesario buscar un sitio que permitiera el equilibrio entre una ciudad
moderna y las ricas tradiciones de la regién que habrian de rodearla. Para lograr lo
anterior un grupo de urbanistas estudiaban proyectos con el fin de implementar el
de una ciudad paralela. Para ello fueron visitadas y estudiadas diferentes ciudades,
tales como Washington DC; La Haya, Holanda; Vallingby, Suecia; ciudad Sputnik;
Unidn Soviética; Kenzo, Tangue, Japdn; Brasilia; Brasil; también conocieron ios
planes para crear un Paris paralelo a 50 kildmetros de la actual Francia.

A efecto de dar vida a este ambicioso proyecto urbanistico fue necesaria la
separacion territorial de tres municipios circundantes, Cuautitldn México,
Tepotzotlan y Tultitlan. Asi el 31 de julio de 1971, se colocd la primera piedra de la
fundacion de Cuautitian Izcalli. Tres meses después, el 23 de octubre de 1971, por
medio de un decreto del gobierno, es creado el Organismo Descentralizado del
Estado de México (ODEM) por lo que el municipio fue conocido como Cuautitan
Izcalli ODEM, la designacion para dirigir y administrar el proyecto recayd en el C.P.

Gustavo Mondragén Hidalgo, director general del organismo.
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Sin embargo la fecha mas importante del afio 1973, era sin duda alguna el 23 de
junio, fecha en la cual aparecié en la gaceta de gobierno del Estado de México el
decreto ndmero 50 (fechado el 22 de junio) por medio del cual se publicé la
creacion del municipio 121 del Estado de México: Cuautitlan Izcalli. (Hank
Gonzalez, Carlos: Informe de gobierno del Estado de México: 1972)

El dia 24 de junio, entré en vigor este decreto y tomé posesion como primer
presidente municipal el licenciado Gabriel Ezeta Mol. El municipio se conformaba
por 19 fraccionamientos urbanos, 37 colonias urbanas, 28 unidades en

condominio, 12 ejidos, 134 pueblos; asi como 5 parques industriales.

3.2 Monogréfia de los partidos en Cuautitlan Izcalli

El municipio de Cuautitlan Izcalli, al igual que casi todos los municipios del Estado,
fue gobernado por el Partido Revolucionario Institucional. Siendo gobernador
Carlos Hank decretd como presidente a Gabriel Ezeta Mol y no fue hasta el afio de
1997 cuando fue ganado por Accién Nacional y que desde ese afio a la fecha, es
gobernado por ese partido politico. Como municipio conurbado, Cuautitldn Izcalli
ha sido un fino reflejo de lo que acoitece a nivel nacional en cuanto a la lucha por
el poder politico. La hegemonia que establecia ei PRI fue decayendo hasta perder
el gobierno municipal a finales de la década de los noventa, mismo fracaso que se
refrendaria en el afio 2000 con el triunfo en las elecciones presidenciales por
Accion Nacional. El perder la administracion municipal para el partido tricolor fue

una sacudida y un aviso anticipado de lo que vendria unos afios después. Como se
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dijo anteriormente, este municipio fue concebido como una ciudad modelo,
equilibrada y que desahogara un poco la exposicion demografica existente a
principio de la década de los setenta en la capital. Es considerado también este
municipio como bastién en el Estado de México, ya que junto con Naucalpan,
Tlalnepantla y Toluca, es uno de los mas poblados e industrializados de la entidad

Por ello desde su fundacidn, los tres principales partido politicos (PRI, PAN, PRD),
establecieron sus respectivos comités municipales, que han sido vistos como la
plataforma ideal para allegarse de adhesiones ciudadanas.

El terremoto de 1985 y las explosiones en Sanjuanico, no son ajenas al municipio
de Cuautitlan Izcalli, pues como respuesta a los damnificados de esos sucesos, el
gobierno Federal, por medio del Infonavit, construyé unidades habitacionales que
dieran salida al problema de vivienda que pasaron muchos mexicanos afectados
por esos penosos hechos. Esto trajo consigo un desequilibrio demografico y de
servicios en el municipio; decayendo asi el proyecto de “ciudad modelo” por el que
fue construido Cuautitidn Izcalli.

En términos politicos, el municipio vivid desde su creacidn, hasta el afio de 1997,
una hegemonia priista, misma que caducé con el triunfo de Julidgn Angulo,
candidato de Accidn Nacional. Aunque el Partido de la Revolucion Democratica vy el
mismo PAN tuvieron presencia activa en todas las elecciones locales, no derrotaron
al PRI hasta 24 afos después de la fundacion. Con la llegada del PAN a la
administracion publica, hasta el periodo que termina en el afio 2003, se ha venido

dando un equilibrio de fuerzas politicas que buscan ganar el gobierno municipal.

78



por una parte esta el PRI y sus estructuras tratando de canalizar el descontento de
cierta parte de la poblacion hacia el PAN. Se encuentra también el PRD, que con la
influencia positiva que tienen sobre el gobierno de Andrés Manuel Ldpez (segln
encuestas de aceptacion del reforma del afio 2003) tratan de posicionarse como
una tercera via que como ellos llaman “cercana a la gente”. Finalmente esta el
PAN, que defiende si idea de “cambio” y trata de defender las obras y acciones
que le han dado los dos Gltimos triunfos electorales municipales. A continuacién
haremos una descripcion de los capitales econdmicos, simbodlicos y de
oportunidades de los principales partidos politicos que promoveran la imagen de
sus candidatos a presidentes municipales.

Aunque en Cuautitlan Izcalli se tiene registrado al Partido de Convergencia y al
Partido Alianza Social, éstos no han promovido candidatos a este municipio. Para
efectos de esta investigacion se retoman al PRI, PAN y PRD. Cabe mencionar que
el Partido Verde Ecologista hizo coalicion el PRI a nivel estatal.

3.3 Los partidos politicos y sus capitales

Para entender mejor nuestra metodologia, nos remitimos al concepto de “campo
de interaccion” especificadc por Jonh Thompson y que él retoma de Pierre
Bourdieu; este se refiere a que los llamados campos de interaccion “pueden
conceptuarse de manera sincronica como un espacio de posiciones y
diacronicamente como un conjunto de trayectorias (...) Tales posiciones y
trayectorias estan determinadas en cierta medida por el volumen y la distribucién

de diversos recursos o capital” (Thompson, 1998, p 220).
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En nuestro caso, los partidos politicos que intervienen en la lucha por la
presidencia municipal, seran retomados como instituciones que se describiran con
sus propios capitales y que se sitlian en campos de interaccion. Estos capitales son
descritos en los ambitos econémicos, simbdlicos y politicos.

Tenemos que considerar al capital econdmico como el recurso financiero con el
que cuenta cada partido para echar a andar la promocion de la imagen de su
candidato y demas actividades proselitistas. Por otra parte, el capital simbéli;:o
sera entendido como el uso y modos de acceso a los medios de comunicacion, asi
como los conceptos manejados para cada partido politico. Por Ultimo, el capital
politico lo entenderemos como el nimero de votos y posiciones politicas con las
que cuenta cada partido; asi como el poder en cuanto a representatividad en el
congreso local y federal.

3.4 Los partidos y su capital econémico

Como dijimos en el capitulo I, el capital econémico no determina siempre el triunfo
en una eleccion, pero importa mucho en las posibilidades de crecimiento o
decrecimiento de poder entre los partidos politicos y es también un buen
parametro para entender come se canalizan estos recursos 2 !a hora de echar a
andar una campafa politico-electoral.

Los partido politicos con registro1 ante el IFE reciben una cantidad de dinero
proporcional al porcentaje de .votacion en las elecciones pasadas, a este
financiamiento se le denomina publico, ya que deviene de ese instituto federal,

quien delega al Instituto Electoral del Estado de México (IEEM) esa tarea. Este
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instituto electoral aprobd para las elecciones del afio 2003 un gasto autorizado de
417 mil millones 877 mil 707 pesos, que seran repartidos a 9 partidos politicos en
la entidad. Dicha cantidad se deriva de los rubros en los que esta constituida la
legislacion referente a los gastos de campafia: de esos 417 mil millones, 147
millones son autorizados como financiamiento ordinario, los restantes 272
millones, son por concepto de erogaciones para la promocion del voto (Consejo
General del IEEM, enero 10, 2003).

Cabe mencionar que este instituto electoral aprobd los topes de campafia
municipales, cuya suma no deberd superar los 183 millones 286 mil 690 pesos. En
este sentido al derivarse de una multiplicacion de 55 por ciento del salario minimo,
por el nimero de inscritos en el padrén, con corte de agosto de 2002, el tope de
campafia mas afio mas alto, sera el de Ecatepec, cuyos candidatos a la alcaldia de
cada partido pueden gastar hasta 22 millones 881 mil pesos. En el caso de
Cuautitlan Izcalli, se fijo el topo de 6 millones 629 mil 9 pesos. A continuacion se

muestra el tope de gastos de campaiia para los alcaldes de algunos municipios en

el Estado:

Municipio Padron Tope

Ecatepec 1 millén 32mil 560 $22 millones 881 mil 530
Nezahualcdyotl 920 mil 532 $20 millones 398 mil 989
Naucalpan 624 mil 194 $13 millones 832 mil 139
T!alnepantla 534 mil 280 $11 millones 839 mil 645
Toluca 422 mil 2 $9 millones 351 mil 564
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Atizapan 310 mil 581 $6 millones 882 mil 475
Izcalli 299 mil 143 $6 millones 629 mil 9
Coacalco 161 mil 781 $3 millones 585 mil 67
Metepec 125 mil 132 $2 millones 772 mil 925
| Zacazonapan 2 mil 152 $47 mil 688

l

Con base en los Uultimos resultados electorales, asi queddé el reparto de

prerrogativas para los partidos politicos en el Estado de México:

o~

» PAN 148 millones 869 mil 351

< PRI 130 millones 862 mil 940

< PRD 18 millones 392 mil 373

<+ PVEM 20 millones 697 mil 78

% PC 5 millones 391 mil 970
Los partidos México Posible, Liberal Mexicano y Fuerza Ciudadana si recibirdn
prerrogativas, pero solo de cardcter ordinario, a cada uno le tocaran 2 millones
695 mil 985 pesos, pero no podran participar en la eleccion, al no haber acreditado
su registro un ano antes de los comicios. El Partido de Convergencia, de la
Sociedad Nacionalista y el Partido Alianza Social no recibiran recursos ai no haber
acreditado en la Ultima eleccion local el 1.5 por ciento de la votacion total, pero si
podran registrar candidatos (Consejo General del IEEM, enero 10 de 2003).
En cuanto a capital econdémico se refiere, los partidos politicos pueden percibir

recursos privados, es decir, dinero de particulares que apoyan sus campafas.
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Dichos apoyos vienen desde cuotas de los militantes, hasta de empresarios que
aportan capital monetario a los institutos politicos, mismos que no tienen que
comprobar ante ninguna instancia electoral, permitiéndoles asi allegarse de
mayores ingresos.

Durante los proceso internos que se llevaron a cabo por parte de los partidos
politicos, en ningln caso se especificaron los topes o financiamientos de las
precampafias, mismas que inician mucho antes de los periodos electorales
formales. En el caso del PRI en Cuautitian Izcalli y al igual que en todo el Estado
de México se les pidid a cada precandidato (a presidente, diputado, regidor o
sindico) que realizara una campafia austera. Posteriormente la empresa de
medicion de opinién plblica Mitofsky, realizaria una encuesta de la cual se
arrojarian los precandidatos con mayor reconocimiento para asi formar las planillas
en cada municipio (Comité Municipal del PRI Cuautitlan Izcalli).

Para efectos de este proceso no se especificaron montos, ni topes de precampana.
En el caso del Partido Accién Nacional se realiza una asamblea municipal de
miembros activos, donde en el caso de Cuautitlan Izcalli el universo es de 1200. En
ella se elige una formula o planilla de precandidatos mediante el voto; sin embargo .
esas precampafas no se realizaron esta vez porque la dirigencia estatal nombré
por medio de entrevistas personales a los candidatos a presidentes municipales,
regidores y diputados locales. El Partido de la Revolucién Democratica designé a
sus candidatos a presidentes municipales y demas cargos de eleccion popular por

medio de una encuesta, misma que tampoco especificd el costo, ni el nombre de la
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* empresa. El Comité Municipal de ese partido no menciond los capitales econémicos
en cuanto a precampafa se refiere, solo menciond que para la campafia a
presidente municipal para el periodo 2003-2006 tendran destinado un promedio de
1 millén 700 mil pesos, venidos de los 85 millones que le asignd el IEEM y que se
presupuesto podria incrementarse con las aportaciones privadas que hagan sus
militantes y simpatizantes.

Hay que mencionar que el presupuesto asignado al Partido Revolucionario
Institucional y al Partido Verde Ecologista se unen por la misma causa, ya que
estos dos institutos politicos formaron una coalicién llamada “Alianza para Todos”,
misma que contando con los presupuestos de ambos partidos llega a un total de
un poco mas 150 millones de pesos para gastos estatales.

Cabe recordar que en cuanto a presupuesto nacional se refiere, los presupuestos
destinados a los partidos politicos sufrieron un recorte por parte del IFE, ya que a
este instituto se le disminuyo su presupuesto por parte del Congreso de la Unién
para el afio 2003. Pese a la disminucién de fondos, ios partidos poiiticos recibiran
un total de 5,306 millones de pesos a nivel nacional, quedando de la siguiente

forma su capital econdmico nacional:

Concepto de gastos ordinarios y campaiia electoral a nivel nacional
< PRI mil 428 millones 336 mil pesos
% PAN mil 282 millones 264 mil pesos

% PRD 565 millones 704 mil pesos

84



< PVEM 365 millones 80 mil pesos

< PT 285 millones 736 mil pesos

% PC 235 millones 306 mil pesos
De acuerdo a las cifras, el PRI recibird una cantidad mayor a la de todos los demas
partidos misma que se encuentra cercana al presupuesto del PAN. Sin embargo el
presupuesto del PRD si se separa mucho de sus otros dos grandes contrincantes,

ya que representa casi la mitad del presupuesto del PAN y del PRI a nivel nacional.

3.5 Los partidos y su capital simbdlico

Se entiende como capital simbdlico por parte de los partidos politicos al potencial
politico expresado en términos de ideologia, legitimidad, credibilidad, confianza,
identificacion y aceptacion de los mismos hacia la ciudadania. Mucho tienen que
ver los medios de comunicacion en lo referente a capital simbdlico, esto porque su
legitimidad y credibilidad se propagan en buena medida por los medios, aunque
no hay que perder de vista que nuestra investigacion se refiere al ambito
municipal, al potencial simbdlico de cada partido politico para obtener la mayor
aceptacién para su candidato a presidente municipal. Pero tampoco exime a los
partidos politicos locales desligarse de las campanas de medios estatales y
nacionales. En este afio, se renuevan las alcaldias y las diputaciones locales del
Estado de México. Por ello, los partidos politicos echan a andar, no sélo una

campafia de medios locales, sino por tratarse de unas elecciones que mediran el
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escenario electoral del afio 2006 donde se renueva la presidencia de la Republica,
ponen sobre las arenas politicas toda una estructura a nivel nacional, estatal y
municipal para ganar el poder en todas las entidades donde haya contienda
electoral. De acuerdo a la ley de acceso a medios de comunicacion del IEEM, los
partidos politicos legalmente acreditados ante ese instituto contaran de manera
equitativa con elementos para poder llevar a cabo sus actividades, por lo tanto
gozaran de prerrogativas de acceso a Ioe medios de comunicacion a los medios de
comunicacion propiedad del estado. Esta distribucion de tiempo se fijé en 15
minutos semanalmente, que se dividiran en uno de diez y otro de dos. En periodo
de campafia, como es el caso de este afio (2003) los partidos politicos y las
coaliciones dispondran de 30 minutos semanales. Esta legislacion contempla
también la contratacion de espacios en medios privados, mismos que no estan
legislados y que practicamente no tienen un limite de spots, ni de candados acerca
del contenido de los mensajes transmitidos por los partidos politicos. A nivel
nacional en cuanto a medios televisivos se refiere, el PRI ha echado a andar una
campafia de publicidad negativa hacie el concepto de “cambio” emprendido por el
PAN desde las elecciones presidenciales del afio 2000. Por parte de Accion
Nacional, se ha estado insistiendo en defender el concepto de lo que los llevo a
ganar las anteriores eiecciones presidenciales.

Los deslices del presidente Fox, el supuesto cambio y las reformas estructurales
que no han llegado, son cosas que han sido capitalizadas por el PRI y PRD,

"

mismos que basan su discurso de marketing televisivo en desnudar al “cambio
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emprendido por el PAN. Como ejemplo, estan los spots televisivos del PRI en
donde tanto amas de casa, trabajadoras y costureras se quejan del “cambio” que
se dio después del triunfo de Accién Nacional. Su discurso se basa en que con el
PRI “al menos alcanzaba para mas”, 6 “esto con el PRI no hubiera pasado”; dicen
algunos fragmentos de los mensajes transmitidos por televisién. Explotan también
en sus mensajes de marketing, a instituciones como el IMSS, que no se ha
modiﬁca-do con la llegada de Fox a la presidencia, con ello tratan de dar a
entender que el mérito de que exista el IMSS es para los que lo crearon (PRI). De
la misma forma hacen mencién de los desayunos escolares, mismos que no han
desaparecido con la llegada del PAN. A nivel nacional el PRI ha tratado de canalizar
la espera por el cambio y de aprovechar las luchas populares que pelean en contra
del gobierno federal. Por parte del gobierno de Fox y de su partido, han defendido
su concepto ya desgastado de “cambio”. Por un frente los spots televisivos de la
presidencia muestran testimonios de avances del “cambio” del gobierno. En ellos
no echan a volar logros, sino dan muestra del proceso de transformacion que se
estd llevando a cabo con ellos, estos mensajes se enfocan principalmente a
mostrar a gente de comunidades rurales. Para contrarrestar los mensajes
transmitidos por el PRI acerca del “cambio”. Accion Nacional pusc al aire un spot
en el que se muestra a Carlos Salinas y a José Lopez Portillo, el primero recibiendo
la banda presidencial, el segundo secAndose las lagrimas en su pentltimo informe

de gobierno. Posteriormente aparece el mensaje de “te acuerdas cuando
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gobernada el PRI” y aparecen fotografias de asesinatos y violencia para finalizar
con la frase “recuerda y compara”.

Aunque este spot ha sido transmitido en menor medida que los del PRI, Accidn
Nacional trata de enfrentar a la opinién pablica contra el PRI, mostrando que con
la llegada a la presidencia del PAN, se ha traido la paz y una estabilidad ansiada
por muchos afios. Cabe mencionar que el PRD no ha tenido una presencia notable
en cuanto a marketing televisivo se refiere. S6lo ha habido spots referentes a los
programas emprendidos por el gobierno de Andrés Manuel Lépez, mismos que no
pertenecen propiamente al partido que lo llevé al gobierno del DF, pero que de
alguna manera canalizan en potencia al votante a voltear a ver una tercera via
politica.

En el ambito municipal, el capital simbdlico de cada partido estd unido a las
campafas nacionales emprendidas por los institutos politicos. Como se dijo
anteriormente, en el Estado de México habra elecciones en el afio 2003, para ello,
el PRI y el PVEM realizaron una coalicion llamada “Alianza para Todos”. El PAN
defenderd los municipios que gobierna y tratara de ganar los que estan en manos
del PRI. El PRD intentara posicionarse como una fuerza real en esa entidad donde
poco ha ganado en toda su historia (las posiciones y potencial de cada partido en
este sentido se vera a detalle en el apartado de capital politico).

Accién Nacional ha denominado a su capital simbdlico, “campafia de sombrilla”.
Por una parte, a nivel nacional se ha tratado de posicionar la frase “juntos

hacemos el cambio”; a nivel estatal y para efectos electorales, la frase
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“construyamos tu futuro hoy”; finalmente le dejan a cada municipio, la libertad de
construir un tercer concepto para posicionar su imagen dentro del territorio a
ganar. En el caso de Cuautitldn Izcalli, ese concepto se manejard sobre cuatro
rubros que trataran de retener el gobierno que han tenido durante 6 afos. Estos
conceptos son: eficiencia, mejora de servicios, transparencia y honestidad. (Comité
Directivo Municipal del PAN en Cuautitlan Izcalli)

La “Alianza para Todos” formada por el PRI y el Partido Verde a nivel estatal estan
posicionando un concepto de cercania con la gente. Para ello, en ningin municipio
del estado, han puesto gallardetes en los postes, en cambio si se han preocupado
por hacer mantas con colores altos, poniendo Unicamente la imagen de sus
candidatos (Comité Directivo Municipal del PRI en Cuautitlan Izcalli). En el caso de
ese municipio se trata de hacer lo mismo, acercar a la ciudadania la propia imagen
de sus candidatos. Una forma de hacer esto, es acompafiar al candidato con los
miembros de su familia, esto porque como se vio en el capitulo II referente a la
imagen publica, en muchas .ocasiones el votante se identifica mucho con el
candidato o politico en general que como él, es un hombre de familia comin y no
un politico aislado de la gente.

En el caso del PRD, la imagen estatal que pretende dar ese partido se generaliza a
todos los municipios del estado. Su frase “un partido cercano a la gente” se puede
ver en cada gallardete del estado. Una segunda frase que se trata de posicionar es
la de “es tiempo de jovenes”, misma que adecuan a “es tiempo de mujeres”, de

“nifios”. En el caso del municipio de Cuautitian Izcalli también existe la frase “es
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tiempo de Cuautitlan Izcalli”. Para este partido se le apuesta mas al contacto real
con los votantes de cada municipio. Para ello se dard capacitacion a 250
simpatizantes por seccion electoral para que recorran el municipio como
brigadistas. El discurso que presentaran dichos brigadistas para convencer al
votante gira en cinco temas generales. El primero, que el PRD es un partido
cercano a la gente; dos, que los que prometieron el cambio no han cumplido; tres,
que en Cuautitlan Izcalli existen 8 parques industriales que podrian albergar
alrededor de 2500 empresas y solo existen 25; cuatro, que los numeros en cuanto
a seguridad publica son malos, teniendo el octavo lugar en delincuencia, segun
datos de la Procuraduria del Estado; finalmente, expondran el nepotismo que
existe en la actual administracion (Comité Ejecutivo Municipal del PRD en
Cuautitlan Izcalli).

En conclusion acerca de este capital simbdlico podemos observar que el PAN en
Cuautitlan Izcalli maneja un concepto de partido con hombres trabajadores, con
honestidad, preocupados por la mejora continua de los servicios. Esto para
refrendar los triunfos electorales pasados, poniendo en tela de juicio la honestidad
de sus contrincantes. Ei PRI tratando se separarse de su -imagen de partido
hegemonico del pasado trata de llevar a la ciudadania a un concepto de cercania
con ellos, apostando por una aparente austeridad en lo referente a la publicidad
politica, sobre todo municipal. Con ello y aunado al golpeteo en contra del cambio,
buscan ganar por medio de dos frentes: un nuevo partido alejado del poder y

allegado a la ciudadania comun. El PRD por su parte busca posicionarse como

90



tercera via apoyada en su cercania a la gente y que demuestra ser la base de una
nueva era en donde lo que importa es la ciudadania segmentada en, como dice su
propaganda, nifios, mujeres, ancianos, etc.
3.6 Los partidos y su capital politico
El capital politico se refiere, segin Duvenguer, a la fuerza de un partido en cuanto
al nimero de votos o de cargos representativos, tanto en el parlamento, poder
legislativo, asi como el poder ejecutivo. Este autor identifica el .nlJmero de
unidades genuinamente competitivas, esta clasificacion se describe como:

% Grandes partidos: pueden gobernar con apoyos externos

++ . Partidos medios: participacion subordinada de coaliciones

<+ Partidos menores: no desempefian un papel importante, ni en el gobierno ni

en la oposicion
< Otro: partido dominante: muy fuerte, no nace frente a una oposicion
significativa

El capitai politico de los partidos no acaba con las posiciones que ocupan en el
congreso, se delimita también con muchos otros factores. Uno de esos factores
scn el nimero de adherentes, simpatizantes y votantes; mismos que se pueden
distribuir en una gran gama de ramificaciones (votantes duros, indecisos, seguros).
También los partidos politicos tienen cada uno su potencial en cuanto a
estructura, estatutos y. distribucion geografica nacional, estatal y municipal.

Finalmente, el capital politico de ios partidos consiste también en las formas en
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como ellos mantienen su cohesién interna, la aceptacion de su ideologia, su
credibilidad, la congruencia y eficacia que mantienen con la sociedad.

Ahora toca el turno de describir el capital politico de los partidos en cuanto a
representatividad a nivel nacional, estatal y sobre todo municipal, ya que nuestra
investigacion se centra en un municipio, que aungue no esta aislado del resto,
mantiene sus propias caracteristicas y que influye en gran medida, lo que acontece
a nivel estatal y nacional. '

Distribucion del poder a nivel nacional

PAN

< Presidencia de la Republica

»

% 6 gubernaturas

PRI

-
"

» 22 gubernaturas

-

PRD

e

¥ 4 gubernaturas

Distribucion del poder legislativo:

|Partido Diputados Porcentaje
PAN 223 45%

PRI 210 42%

PRD 67 13%




| Partido Senadores Porcentaje
[PAN 46 36%
'PRI 60 47%

17 13%

[PRD

Distribucién de las altimas elecciones a diputados federales

Partido Votos Porcentaje
PAN 14,227,340 38.23%
PRI 13,734,140 36.91%
PRD 6,954,016 18.69%

(Reforma, 10/07/2000)

Distribucion de los votos en las ultimas tres elecciones en Cuautitlan

Izcalli

ANO PAN PRI PRD OTROS
1993 27,741 54,385 7,399 2,903
1996 48,427 32,672 16,080 8,198
2000 51,896 19,423 3,353 2,976

Distribucion de curules en el congreso del Estado de México

PAN

PRI

PRD

1

PT

PVEM

PDS

129

25

16

2

2

(www.ieem.org.mx febrero 10, 2003)
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Distribucion de miembros y simpatizantes en Cuautitlan Izcalli

PAN PRI PRD

Adherentes: 5000 mil

Activos: 1200 7000 mil 8 mil 700

Para desglosar un poco mas el capital politico de los partidos se menciond
anteriormente que estos tienen una estructura que los potencializa politicamente.
Esto se refiere a que todos los partidos tienen una relacién con organizaciones
gubernamentales o no gubernamentales, tal es el caso del PRI, quien en
Cuautitldn Izcalli, cuenta con la adheréncia de: OCTICI (Organizacién de
Comerciantes y Tianguistas), COACCI (Coalicion de Agrupaciones Civiles), ARBACE
(Organizacion de Recolectores); ademas de contar con el -apoyo de sus ya
conocidas agrupaciones sindicales (CTM, CTC, CROC, CROM) (Comité Directivo
Municipal del PRI).

Por parte del PAN y del PRD, no cuentan con organizaciones que abiertamente
apoyen a sus candidatos. En ambos partidos, se menciona que la totalidad de sus
miembros participan activamente en la logistica, organizacion y realizacion de sus

campafias politico-electorales.
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3.7 La distribucion de oportunidades

Hemos dado hasta este punto, una descripcion en cuanto a capitales politicos,
simbdlicos y monetarios de los partidos que contenderdn en la eleccién local del
municipio de Cuautitldn Izcalli. Como hemos podidn constatar, no es posible
abordar al territorio y a los actores aisladamente, hay que vincularlos con los
recursos que perciben a nivel estatal y nacional, especialmente en cuanto a los
recursos simbdlicos, en lo referente a los conceptos comunicativos que pretenden
dar los partidos al usar el marketing.

Con base en los resultados obtenidos vamos a dar un panorama de como quedan
distribuidas las oportunidades de los partidos en cuanto a su potencial para ganar

la presidencia municipal del periodo 2003-2006:

PAN)

Con la llegada de este partido politico a la presidencia en el afio 2000, se posiciono
como una institucion de gran peso y de presencia en todc el pais. El efecto “Fox”
logré pernear no solamente en las elecciones federales, sino en las locales. Tal es
el caso de Cuautitlan Izcalli, donde en el afio 2000, ese partido gand 3 a 1 sobre el
PRI en la eleccion para presidente municipal.

Sin embargo, desde esa fecha hasta nuestros dias, se ha venido desgastando la

imagen del presidente debido al abismo comunicativo que existié en los primeros
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dias de gobierno, aunado a los descuidos en la oratoria por parte del presidente
Fox, quien perdié su imagen de héroe desafiante y la cambié por alguien pasivo
ante los problemas nacionales, que no se resolvieron en 15 minutos.

Este efecto puede repercutir negativamente en las elecciones locales para el PAN,
pues desde hace seis afios han gobernado el municipio de Cuautitian Izcalli y esa
desaprobacion presidencial puede repercutir a la hora de que el votante evalué la
imagen electoral de ese partido, misma que no ha abandonado su concepto de
“cambio” y que lo ha adaptado para seguir con su busqueda de poder politico
("Juntos hacemos el cambio”).

PRI)

Este partido busca en primera instancia separarse de los conceptos de partido
hegemanico, dominante y autoritario. La alianza que tiene con el PVEM lo favorece
en cuanto a reconocer que no puede contender solo en las elecciones locales.
Como partido de oposicién busca convencer a la ciudadania de que el modelo
panista de marketing de “cambio” es y sera para ma!. Por ello trata de poner a sus
candidatos a la vista de los ciudadanocs, los trata de acercar exhibiéndolos con su
familia y desligados del traje de burdcrata e intocable para la gente. Este paitido y
su coalicion busca el apoyo ciudadano comunicando sencillez, humildad y sobre
todo cercania.

Sin embargo la imagen de partido dominante-durante 70 afios, costard mucho
trabajo resanarla, por ello apuesta por la renovacién, aunque la ciudadania aun no

ha devuelto del todo su confianza total a ese partido. Cabe recordar que con todo
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y si derrota presidencial y sus dos intentos fallidos de arrebatarle Cuautitlan Izcalli
al PAN, el PRI gobierna la entidad con Arturo Montiel y que cuenta con un
equilibrio de curules en el congreso del estado. Por ello apostara a dos conceptos:

cercania con la gente y golpeteo a los gobiernos del “cambio”.

PRD)
Aunque su slogan de campafia a nivel nacional es preci.samente “un partido
cercano a la gente”, en el caso de Cuautitlan Izcalli, no han podido penetrar en el
votante, que a ni vel histérico ha dado nula o poca votacion a este partido. De la
misma manera que el desgaste de la imagen de Fox puede dafiar la del PAN a
nivel municipal; la imagen y aceptacion del jefe de Gobierno del Df actual puede
darle votos de mas a este instituto politico en el municipio. Aun asi en las Ultimas
elecciones no se ha podido colocar al menos como segunda fuerza y aunque en
1996 logré el mayor porcentaje de votacion en su historia en Cuautitlan Izcalli, en
el afo 2000 decayd de manera contundente teniendo sélo el 5 por ciento de votos
aue obtuvo el PAN en las elecciones locales.

Los conceptos manejados en su campaiia electoral en Cuautitlan Izcalli, se pueden
hacer vagos si no los combina con verdadera presencia dentro de su propaganda y
publicidad politica, si no es asi, tendra que esperar que la imagen del PRI y del
PAN se desgaste para poder acceder con posibilidades reales al gobierno

municipal.
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Recoleccion de datos de la imagen ideal

Como mencionamos en nuestra introduccién, el objetivo general de esta
investigacion es el de recolectar una serie de caracteristicas derivadas de la
opinién publica acerca de la imagen adecuada de quien pretenda cubrir la
presidencia de Cuautitlan Izcalli, Mario Herreros Arconada apunta sobre este tema,
en cuanto a que la imag-en debe “poseer ciertas cualidades que les permitan ser
percibidas por el electorado de manera positiva en su aparicion...”(Herreros:1998,
262). Como mencionamos en el capitulo II, ciertas caracteristicas de los poh’ficos
permanecen en todas las regiones del mundo, sin embargo cada territorio tiene
distintas caracteristicas mismas que provocan particularidades a la hora de exigir
de una imagen publica, rasgos propios de un candidato que permitan evaluarlo
positivamente.

Para ello recurriremos a las encuestas, que como menciona Candido Monzon,
tratan de recoger “opiniones de la poblacion relacionadas directa o indirectamente
con la actitud vigilante y critica de la poblacién sobre asuntos de interés general”

(Monzon, 1990, p 164).

98



Un primer punto que aplicaremos en la blsqueda de nuestra imagen ideal la

retomamos de la tabla propuesta por Javier Barranco:

% Perfil del candidato ideal

CARACTERISTICA ESCALA CARACTERISTICA
I-_ -

Hombre Mujer

Joven Viejo

Con buena apariencia

fisica

Sin buena apariencia

fisica

Con simpatia

Sin simpatia

Con apellido famoso

Sin apellido famoso

Casado Soltero

Catolico No catdlico
Conservador Progresista

Con caracter fuerte Con caracter débil

Buen orador Mal orador

Honrado No honrado
| Dinamico Pasivo

Con formacion Sin formacion
universitaria universitaria

Con experiencia Sin experiencia politica
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politica

Con experiencia

empresarial

Sin experiencia

empresarial

Con poder econémico

Sin poder econoémico

Ligado a la

administracion

Sin relacion con

administracion

Técnicas de Marketing Politico. Javier Barranco

Para enriquecer nuestros puntos de la imagen ideal, buscaremos también, y

basados en un estudio realizado por el Doctor Murilo Kuschik, la calificacion del

gobierno municipal actual, la percepcion del partido gobernante, la simpatia por los

distintos partidos y el concepto que buscan en la oferta de gobierno, misma que se

desglosa asi: 1) eficiencia, 2) honestidad, 3) democracia, 4) cambio, 5) servicio,

6) honradez.
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Vitrina Metodoldgica de la encuesta

[ Muestra:

Hombres y mujeres de Cuautitlan

Izcalli de 18 a 35 aiios

Fecha de aplicacion:

Del 10 de abril al 2 de mayo del

2003

| Distribucion de cuestionarios:

Hombres encuestados: 564

Mujeres encuestadas: 546

- Total = 1100
"Zonas de aplicacion: - zonas urbanas: 1062
cuestionarios
- zonas rurales: 43

cuestionarios

Hay que aclarar que la primera parte de nuestro cuestionario es basado en un

estudio que realizd Javier Barranco y que su intencién es medir variables

contrastantes, por ello no puede haber una variable intermedia, ya que se trata de

describir elementos contrapuestos. La segunda parte del cuestionario trata de

identificar y describir las percepciones de la poblacién de Cuautitlan Izcalli con

respecto a variables que afectan directamente la imagen ideal de nuestro
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presidente municipal, visto como una percepcion en la que entran en juego la
evaluacién de:

- La calificacién del gobierno municipal actual

- La percepcion del partido en el poder

- La preferencia por los partidos politicos

El concepto ideal con el que se asocia al presidente ideal
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RESULTADOS DE LA ENCUESTA

“La imagen ideal del Presidente en Cuautitlan Izcalli”
Poblacion encuestada: 1110 ciudadanos del municipio mayores de 18

anos (con poder para votar)
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MUESTRA DEL CUESTIONARIO
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
Titulo de |a tesis: "Marketing e imagen, ¢Nuevos Horizontes de la Comunicacion?
Edad____ Sexo__ tipo de poblacion: ajrural  b)jurbana

Encuesta de opinién para identificar |a imagen ideal del presidente municipal en Cuautitian Izcalli
Elija las caracteristicas de su presidente municipal ideal para el municipio de Cuautitian Izcalli
(No deje incisos en blanco)

1.- desea que su presidente municipal sea:

A) Hombre Mujer

B) Joven Viejo

C) Con buena apariencia fisica Sin buena aparienda fisica
D) Con simpatia Sin simpatia

E) Con apellido famoso Sin apellido famoso

F) Casado Soltero

G) Catdlico No Catdlico

H) Conservador Progresista

1) Con cardcter fuerte Sin Caracter fuerte

J) Buen orador Mal orador

K) Honrado No Honrado

1) Dindmico Pasivo

M) Con formacion universitaria Sin formacién universitaria
N} Con experiencia politica Sin experiencia politica

0) Con experiencia empresarial Sin experiencia empresarial
P) Con poder economico Sin poder econdmico

Q) Ligade a la administracién Sin relacién con la administracién

2.- ¢Cudl es la calificacidn que le da al gobierno municipa! actual?

Lo [1 [2 [3 [4 [s [6 7 |8 [o |10

3.- ¢Como calificarias al partido gobernante en Cuautitian Izcalli?

[Muy bueno | Bueno | Malo E Muy malo

4.- éPor cudl de los partidos politicos tiene preferencia? (elija sélo una opcién)

[pan | pri [ PrRD [er PVEM [orros  [ninGuno

5.- éCon qué concepto asocia la imagen ideal de un presidente municipal? (elija sélo una opcién
EFICIENCIA HONESTIDAD DEMOCRACIA CAMBIO SERVICIO l HONRADEZ

|

104



resultados
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CAPITULO 4: “Buen Viaje Sefior Presidente”

4.1 Interpretacion de resultados

Con base en los resultados arrojados por nuestra investigacion, vamos a exponer
la interpretacion de los mismos. Todo ello, para dar un panorama global de la
percepcion de los ciudadanos de Cuautitlan Izcalli en cuanto a su presidente ideal.
Primeramente hay que decir que gran parte de nuestra poblacion estudiada, es
muy joven y representa un buen parametro para una buena parte del pais, el cual
estad formado en su mayoria por adultos jovenes.

Cuautitlan Izcalli se pronuncié por un presidente preferentemente del sexo
masculino, lo cual nos indica que la figura de un padre de familia puede encabezar
la administracion publica. Esto porque nuestra poblacién desea un presidente
casado y joven que pueda entender desde el nicleo familiar, como jefe de familia
las necesidades apremiantes de la gente. Aln no se le da la confianza total a una
mujer por las implicaciones “machistas” que puede conllevar. Se entiende que un
presidente del sexo femenino, puede se maleable por parte de una figura
masculina, ya sea un esposo, un padre, un amigo, etc. Ademas de que en nuestro
pais aln existe una cultura de sumisidn por parte de las mujeres ante los hombres,
fendmeno que se resiste a ser visto como una relacién de igualdad. En Cuautitlan
Izcalli se quiere un hombre joven, casado y de buena apariencia fisica, es decir,
alguien que pueda gustar fisicamente a los ciudadanos, que posea una gran
simpatia, lo cual nos quiere decir que el porte, la vestimenta, los peinados, la

sonrisa, la voz, y en general los atributos fisicos son ponderados en gran medida
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por los ciudadanos. Podemos decir que una buena apariencia fisica, acompafiada
de simpatia puede sustituir en buena medida un accionar poco eficiente. No se
quiere a una persona descuidada en su persona, ya que es una muestra de lo que
puede ser su administracion. Este es un dato sumamente interesante: la
percepcion del presidente ideal se basa un gran medida en la buena imagen fisica
integrada por el hombre joven casado. La juventud se percibe actualmente como
ese valor apreciado por todos, como una caracteristica explotable por los que la
tienen. Se le concibe como la oportunidad de crecimiento personal y grupal. Pero
nuestros resultados nos dicen que ese hombre joven debe de tener experiencia
tanto en la politica como en el dmbito empresarial, esto se puede ver un tanto
como una contradiccion, ya que es muy dificil que en estos dias los jovenes tengan
las oportunidades para allegarse de tanta experiencia siendo jovenes. Mas dificil es
alin, cuando los jovenes que tienen experiencia en la politica no estén ligados a un
grupo politico que los respalde, como es el caso de Jorge Martinez Jr., quien es
hijo del fundador del Partido Verde Ecologista y que ha ocupado todos los cargos
que ya no puede ocupar su padre, como la presidencia del partido y las
coordinaciones de las Camaras de Diputados v Senadores. En nuestro caso, la
poblacién quiere alguien que no se encuentre ligado a ningin grupo politico,
empresarial o simplemente publico, ya que se entiende que dentro de la politica
hay un grupo cerrado de gente que aglutina el poder de X o Y manera. Que no es
raro encontrar como candidatos a hermanos, esposos o familiares de anteriores

politicos. Este dato se percibe como uno de los mas imperativos que arrojé la



investigacion, se entiende que el presidente ideal no debe estar ligado a ningun
grupo politico que haga pensar que es una figura mas dentro de los planes
globales de dichos grupos.

En cuanto a la religion, ésta debe ser preferentemente catdlica, aunque un
presidente que no lo sea, no es determinante para evaluarlo como negativo, esto
indica que actualmente se percibe a la religion y a la politica como dos fendmenos
apartados uno del otro, que lo apremiante de una figura presidencial no depende
de la religion que profese, ya que existen mucho mas issues que determinan en
gran medida la aceptacién de la figura presidencial. La poblacién de Cuautitlan
Izcalli confia en una persona que pueda ofrecer progreso, y que se desprenda de
un conservadurismo que se encuentra asociado a ideas y conceptos que no tienen
cabida en la percepcion de una poblacién compuesta por jévenes.

Existe un dato especialmente interesante dentro de nuestra investigacién, es el
referente al caracter fuerte. Este es visto como una caracteristica de paternalismo
gue ain existe en la poblacién de nuestro municipio, y por qué no decirlo, del pais.
Se quiere a un presidente con caracter fuerte que encarne todas esas
caracteristicas que conlleva el paternalismo, alguien en quien delegar el poder
como una figura dinamica y vistu como el Tlatoani, figura que podemos decir, aln
sobrevive desde los tiempos prehispanicos. Otro dato que constituye una
caracteristica importante, es la del ser honrado, la cual indica que el mayor
problema de los politicos de México, es la de no ser hunrado. Esto quiere decir que

a los politicos se les ve como personas engafiosas, mentirosas y que buscan el
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beneficio personal o de un cierto grupo. El presidente ideal conlleva el ser
universitario, ya que de esa manera se le percibira como alguien preparado para
afrontar los problemas de la gente, y que de alguna manera pueda responder a la
poblacion con acciones apegadas no a corazonadas, sSino a conocimientos
profesionales. Al universitario, se le percibe como persona preparada, capaz y
eficiente, es un dato ademds, que demuestra el bajo nivel educativo de México,
mientras en Espafia esto no es una caracteristica importante, en nuestro pais la
confianza del lider se deposita en gran medida en la gente universitaria.

Nuestro presidente ideal es percibido como una persona que tenga poder
econdmico, cuantas veces hemos escuchado en la calle que se prefiere a alguien
rico “para que no robe”. Esto podemos decir, implica una desconfianza en la gente
de pocos recursos, ya que el ser presidente municipal es una persona que tiene la
capacidad de ganar mucho dinero y que tiene acceso a muchos recursos
monetarios, que deberian ser destinados a las necesidades de la poblacion. De ahi
que como proponia Max Weber, el presidente municipal deber ser una persona con
recursos economicos para que se dedique en gran medida a los intereses de los
que no tienen recursos.

Cuautitlén Izcalli, se pronuncia por un candidato panista muy preferentemente.
Como vimos en el capitulo III, este municipio se manifesté desde hace 6 afios por
gobiernos de ese partido, lo que nos indica que se ha mantenido de forma positiva
la percepcion de las obras y servicios ofrecidos por dos periodos de gobierno vy

aunque las condiciones externas pueden dafiar la imagen de ese partido, la
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ciudadania del municipio, ha evaluado los trabajos y acciones municipales muy
independientemente de otros sucesos relacionados con ese partido. Por su parte el
PRI, no ha podido retomar el potencial que lo pueda llevar a competir de forma
mas cerrada con AN. Parece ser que la poblaciéon de Cuautitidn Izcalli, tiene adn
muy presente ciertos cambios que vivié durante Ia primera gestion del PAN en esa
region, de ahi que los porcentajes de votacion en las pasadas tres elecciones y los
resultados de nuestra encuesta, coinciden en el nivel tan bajo de aceptacion para
el PRI. Muestra de ello es el resultado aprobatorio por mas de seis puntos en la
calificacion del gobierno actual (panista), mismo que podria pensarse que es bajo,
sin embargo; la ciudadania califica de alguna manera siempre con calificaciones
bajas a todo lo que se refiera a los gobiernos. Como ejemplo vasta ver las
encuestas del periddico Reforma, en las que la méaxima calificacion que tuvo Fox
cuando comenzo su gobierno, se encontraba alrededor de ocho puntos.

Hay que mencionar, para llegar al siguiente punto, que una cosa es la percepcion
de la administracién municipal, la cual la ciudadania califico con 6.4, y otra muy
distinta es la percepcidn deal partido que la llevé al peder. En base a los resultadcs
de la encuesta podemos concluir que el PAN como partido, es calificado como
bueno en gran medida poraue se le percibe como organismo de via al poder que
no tiene una imagen tan dafiada, comparada con el de la administracion. Esto nos
indica que la ciudadania de Cuautitlan Izcalli cree menos en su t_:.jébierno y mias en

el partido, ya que el resultado de la percepcién de la imagen del partido recayé en
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Bueno (64.65%) en gran medida y por amplio margen de la otra variable que era
Malo (26.83%).

La grafica referente a la preferencia de los partidos politicos, nos indica una
muestra clara del dominio panista en el municipio. Una preferencia muy marcada
dentro de una poblacién compuesta por joévenes en su mayoria, ya que la mayoria
de los electores en Cuautitlan Izcalli se encuentra entre los 18 y 35 afios de edad.
Esta grafica nos muestra una casi nula presencia del PRD y otros partidos,
mientras que indica una preferencia por encima de ellos al PRI, que como partido
hegemdnico durante 24 afios en el municipio, ha caido a segunda fuerza muy por
debajo de la preferencia de los ciudadanos, ya que se encuentra a 27 puntos
porcentuales del PAN.

4.1 La imagen ideal de nuestro presidente y la de Javier Barranco

De manera especifica hemos logrado tener los elementos ideales que la poblacion
de nuestro municipio quiere de su proximo presidente municipal. Son parte de una
imagen apegada no sélo a aspeclos fisicos, sino de perfiles ideales, como marca el
estudio de Javier Barranco y que claro, no coinciden del todo con los resultados
expuestos por él, ya que como dijimos en el Capitulo II referente a la imagen
plblica, estas caracteristicas son propias de cada territorio y tiempo. Fenémeno
que comprobamos con nuestra investigacién, ya que aunque los resultados
arrojados por nuestra encuesta coinciden en puntos como la honradez, el
dinamismo, y la juventud; con los de Barranco, en todos los demas son distintos,

de ahi podemos decir que si se cumple nuestra hipdtesis.
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Nuestra imagen publica ideal para el presidente municipal consiste en un hombre
preferentemente joven que tenga simpatia y una buena apariencia fisica y que no
cuente con apellido famoso, es decir, que no se le asocie con otra figura publica,
ya sea otro politico, u otra persona con la que se le relacione publicamente. Este
caso sucede mucho en estos tiempos, en los que ciertos politicos obtienen muchas
posiciones escalando de presidentes municipales a diputados, a gobernadores, etc.
De ahi que la poblacion de Cuautitlan Izcalli se encuentre a favor de un candidato
desconocido que demuestre no servirse de la politica. También debe ser un
hombre casado y podemos decir, de cualquier religion, ya que nuestras graficas
muestran casi un empate entre las preferencias de una persona catdlica y no
catdlica. Lo que si debe prestar atencion es en demostrar ser una persona
progresista con mucho caracter fuerte y que ademds sea buen orador. Punto
principal de su imagen es la de comunicar ser una persona honesta en todos
sentidos, ademas de ser dinamica en sus labores como presidente municipal.

Asi que podemos concluir que la imagen ideal del presidente municipal de
Cuautitlan Izcalli a presentarse debe responder a la siguiente descripcion:

< Un hombre joven

< Con buena apariencia fisica

D

» Con gran simpatia

ote

» Sin apellidos que lo liguen con otra persona o grupo de personas

% Casado

o
*

*
o

Sin importar tanto la religién que profese
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< Preferentemente progresista y con caracter fuerte

++ Buen orador y 100% honrado

% Dinamico y con formacion universitaria

< Con vasta experiencia en la politica y en el ambito empresarial

< Con cierto poder econémico, aunque no como garantia

< Emanado del Partido Accion Nacional

< Podria estar ligado a la administracién anterior de gobierno, ya que ésta es

aprobatoria
< Que asocie a su imagen la eficiencia y la honestidad por encima de otros
conceptos de campafia electoral o politica.

Como mencionamos el principio, dichos resultados no ceoinciden al 100 por ciento
con el estudio de Barranco. Aunque hay elementos que desde luego si coinciden,
los territorios y tiempos parecen marcar diferencias entre investigaciones de este
tema (marketing). Javier Barranco encontré que en Espafia, su pais natal, la
"poblacion se pronuncia por una persona joven, pero que no necesariamente tenga
presencia fisica buena, con una mdaxima honradez y con simpatia, que se
manifieste por el respeto a la religion catdlica, con caracter fuerte y buen orador,
no debe necesariamente tener formacion universitaria, pero si experiencia en la
politica, asi como en el dmbito empresarial, finalmente no debe ser respaldado por
grupos econdmicos ni politicos, sea hombre o mujer no es determinante en la

imagen ideal del politico, asi conio su apellido.

134



Perfil ideal para Espaiia

Perfil ideal para Cuautitlan Izcalli

Un hombre joven
Sin buena apariencia fisica
Con simpatia

Sin apellidos famosos

No necesariamente casado

Catdlico y respetuoso por dicha

religién

Definitivamente progresista

Buen orador

Sin necesidad de ser universitario

Experiencia politica y empresarial

Con poder econdémico (no

necesario)

Un hombre joven

Con buena apariencia fisica
Con gran simpatia

Sin apellidos que lo liguen con
otra persona o grupo de personas
Casado

Sin importar tanto la religion

que profese

Preferentemente progresista y
con gran caracter

Buen orador y 100% honrado

Dindmico y con formacion
universitaria
Con wvasta experiencia en la

politca y en el ambito

empresarial
economico,

Con cierto poder

aungue no como garantia

135




++ Sin relacion con la administracion %+ Relacionado con la

administracion

% Que asocie a su imagen la
eficiencia y la honestidad por
encima de otros conceptos de
campafia electoral o politica.

< Emanado del Partido Accion

Como podemos ver, muchos de los elementos que arrojo nuestra investigacion, los
aspectos que estan negrillas, no son los mismos que tienen los estudios de
Barranco, esto debido a los cambios en los campos de interaccion de los actores y
territorios a los que se estudia, mismos que se encuentran en todo el mundo en un
constante cambio acorde con muchas variantas, capitales, situaciones histdricas,

niveles de educacién y demas actores sociales.
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Conclusiones:

4.3 El marketing y la imagen, sus delimitaciones y aportaciones

Como parte de las conclusiones de este trabajo, no nos limitaremos solamente a
realizar la descripcion de los resultados; sino que expondremos brevemente el
lugar y. las delimitaciones que tuvo el marketing politico en nuestra investigacion, y
por lo tanto, de la imagen publica.

Primeramente, tenemos que decir que el marketing politico y sus estudios, no
representan una teoria generalizada que haga ganar o mantener el poder a quien
lo utilice, aunque bien realizado puede aumentar las posibilidades de éxito. No se
trata de magnificar al marketing politico en todos los procesos en los que se aplica.
Pero de alguna manera, por los nuevos escenarios politico-electorales que se viven
y se viviran en México, es de vital importancia para quienes se interesan en las
relaciones medios-audiencia, medios-politica; y sobre todo, comunicacion-politica.
La mercadotecnia politica sirve fundamentalmente, al aumento de relevancia a
procesos electorales y tiene, por decirlo de alguna manera, la responsabilidad de
elevar la participacion y el interés de los electores. En un sentido utdpico,
podriamos decir que otra de sus metas es la de destacar los mejores puntos en los
proyectos de gobierno. De ahi que se estudia de una manera distinta al marketing
comercial, como vimos en el Capitulo I, ya que se analiza a un gran universo de

campo y percepciones humanas.
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En practicamente todas las campaiias de marketing politico en nuestro pais, hemos
visto que como objetivo principal de los asesores de marketing, tienen el de
destacar y poner en los medios de comunicacion la imagen de sus candidatos, ya
sea en programas coémicos, o de debate. Se ha intentado a todas luces poner en
los escenarios a toda costa su personalidad. Todo ello con el objetivo de que no
pierdan la presencia ante la audiencia. Ya sea haciendo_ una sefia obscena, o
contestando agresiones de los adversarios, el marketing televisivo se convierte en
la principal arena de lucha para los politicos mexicanos.

El éxito de estudiar al fendmeno de la imagen publica, depende en casi todas las
cosas, de qué tanto nos alejamos del superficial concepto “fisico” de la imagen de
algln candidato o politico en general. Como ya hemos dicho, si ni el marketing
politico asegura del todo el éxito, menos aln la creacion de una imagen
puramente superficial basada en formas de vestir, expresarse, o peinados
adecuados.

Por lo tantc en esta investigacion se realizd una combinacion de conceptos de
imagen (Javier Barranco) que no se basaban en lo superficial, sino en la
percepcion conceptual de ciertas caracteristicas a destacar de una imagen publica.
Ademas de que por el concepto que realizamos al final del Capitulo II, entendemos
a la imagen publica como la percepcién que se tiene de cierta persona, pero que
va acompanada de la percepcion de factores que le afectan, tales como la
percepcion del partido qe donde viene, o la aceptacion que existe de los

organismos que lo rodean. Realizamos un estudio apegado a la metodologia de la
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hermenéutica profunda que contemplé una descripcidn sociohistérica de los
sujetos-objetos, me refiero a la descripcion e interpretacion de los actores que
intervienen de alguna manera en nuestra investigacion (partidos politicos, historia
del municipio), asi como la ubicacion del territorio que delimitamos. Todo ello nos
sirvio, como la hermenéutica lo marca, para ubicar en sus campos particulares de
interaccion a los actores de nuestro estudio.

De esta manera podemos decir que nuestra investigaciéon de imagen publica se
limita a describir caracteristicas ideales del presidente municipal para el gobierno
de Cuautitlan Izcalli para el periodo 2003-2006, por ello esta investigacion no dicta
lineamientos aplicables a todas las circunstancias, pero si tiene su valor en cuanto
al descubrimiento de un campo poco explotado para los comunicélogos, asi como
una aportacion a las investigaciones del marketing politico, disciplina novedosa de

los procesos de comunicacion sccial de nuestros dias.
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